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ÖZET 

 

AlıĢveriĢ kavramı ve alıĢveriĢe yönelik mekânların algısal ve fiziksel özellikleri 

sürekli bir değiĢim içerisindedir. ÇalıĢma kapsamında alıĢveriĢ kavramının mekânsal 

karĢılıklarının; ihtiyaç kaynaklı doğuĢu, değiĢim süreçleri ve mevcut durumda arz 

talep dengesinin oluĢumunu etkileyen faktörler ele alınmıĢtır. Ġhtiyaçların 

karĢılanması amacıyla baĢlayan bu süreç zamanla Ģekil ve anlam değiĢtirerek 

bugünkü halini almıĢtır. 

Dünyada ve Türkiye‟de alıĢveriĢ mekanlarının farklılaĢması ortaya koyulmaya 

çalıĢılmıĢtır. Bu kapsamda fiziksel olarak antik dönemde agora ve forumlar ile 

baĢlayan süreç günümüz AlıĢveriĢ Merkezi(AVM) formuna dönüĢmüĢtür. Diğer 

yandan bu sürece paralel olarak, algısal anlamda ihtiyaçların karĢılanması olarak 

baĢlayan süreç, günümüz kamusal mekan kullanımına dönüĢmüĢtür. Bu anlamda 

AVM‟ler özel mekanda kamusal mekan kullanımının bir örneği olarak karĢımıza 

çıkmaktadırlar. Temelde alıĢveriĢ yapılan mekânların fiziksel değiĢiklikleri kadar 

onlara yüklenen anlam de süreç içinde farklılaĢmıĢtır. Dünyada ve Türkiye‟de 

süreçler incelendiğinde zamanlamalar farklı olsa da paralel bir süreçten bahsetmek 

yanlıĢ olmayacaktır. 

GeliĢen ve değiĢen dünya düzeninde her alanda olduğu gibi alıĢveriĢ alanında da 

bireysel ve tekil hareketler, yerini uzmanlaĢma ve organize Ģekilde hareket etmeye 

bırakmıĢtır. Bu durum alıĢveriĢte “organize perakendecilik” kavramını ortaya 

çıkarmıĢtır. AVM yatırımlarının hızla artması fırsatlar kadar tehdit unsurlarını da 

beraberinde getirmiĢtir. Bu anlamda AVM‟ler kullanıcı ve yatırımcı açısından ön 

plana çıkan unsurlar olmuĢtur. ÇalıĢmada organize perakendeciliğe geçiĢi etkileyen 

faktörlerin yaĢanabilirlik, eriĢilebilirlik ve sürdürülebilirlik kavramları ile iliĢkileri 

ele alınmıĢtır. ÇalıĢmada, bu iliĢkiler ağı GZFT Analizi ile ortaya konulmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada ele alınan yaklaĢım ve kavramlar, Ġstanbul‟un hızla geliĢen ilçelerinden 

olan Beylikdüzü Ġlçesi üzerinden değerlendirilmiĢ ve mevcut yatırımların bugünkü 

durumu ile ileriye dönük analizler yapılmıĢtır. Bu anlamda Beylikdüzü Ġlçesi‟nde 

coğrafi özellikler, tarihçe, sosyal yapı, demografik yapı ve planlama geçmiĢi ele 

alınmıĢtır. Beylikdüzü Ġlçesi‟nin genel profilinin ortaya koyulması ardından ilçede 
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perakende sektörünün geliĢim süreci değerlendirilmiĢ ve ilçede yıllara göre inĢa 

edilen AVM‟lerin her biri incelenmiĢtir. 

Ġlçe genelindeki AVM‟ler ulaĢım imkanlarına, ürün çeĢitliliklerine, fiziksel 

özelliklerine ve yönetim faaliyetlerine göre ele alınmıĢtır. Kullanıcıların AVM‟ler ile 

ilgili görüĢlerinin doğrudan kendilerinden öğrenilebilmesi amacıyla ilçenin en 

kapsamlı AVM‟lerinden olan Migros AVM‟de rastgele seçilen 110 kiĢi ile anket 

çalıĢması yapılmıĢtır. Anket kapsamında cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim 

durumu, ortalama gelir gibi kiĢisel bilgiler ardından alıĢveriĢ mekanlarına iliĢkin 

tercihler ile kullanım sıklığı, AVM memnuniyet düzeyi, AVM kullanım sebepleri, 

kullanılan ulaĢım aracı tipi, AVM memnuniyetini etkileyen kriterler ve memnuniyeti 

arttırmaya yönelik tavsiyelere iliĢkin sorular yöneltilmiĢtir. Anket sonuçlarına göre 

çapraz sorgular yapılmıĢ ve çeĢitli sosyo ekonomik ve demografik verilere göre 

memnuniyeti ve kullanım tercihlerini etkileyen faktörler ortaya koyulmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

Diğer yandan AVM‟lerin atıl duruma geldiği ve tüm AVM yatırımlarının beklentileri 

karĢılamadığı gerçeği ön plana çıkmaktadır. Bu kapsamda, baĢlangıçta AVM olarak 

planlanmıĢ yatırımlardan mevcut durumda fonksiyon değiĢtiren 4 adet örnek 

incelenmiĢtir. Fonksiyon değiĢtiren bu AVM‟ler; Ġstanbul Outlet Park AVM, Fox 

City Premium Outlet AVM, Taksit Center AVM ve Optimus AVM olarak 

belirlenmiĢtir.  

Tüm bu araĢtırmalar sonucunda gayrimenkul yatırımları olarak AVM‟ler ele alınmıĢ, 

AVM yatırımlarının beklentileri karĢılaması konusunda etkili olan; stratejiler, talebi 

oluĢturan etmenler, arz talep dengesi, yönetim faaliyetleri, alternatif kullanım alanları 

ve güncelin takip edilebilmesi faktörlerinin etkisi ortaya koyulmaya çalıĢılmıĢtır.  
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SUMMARY 

 

The concept of shopping and the physical and perceptual characteristics of shopping 

areas are ever-changing. This study investigated the need-based emergence and 

transformation processes of the spatial equivalents of the concept of shopping and 

the factors influencing the formation of supply and demand equilibrium. This process 

started in order to answer the needs in the first place and then went through many 

changes in form and meaning to come to its present form.  

The study aimed to present the transformations of shopping areas in the world and in 

Turkey. Physically speaking, the process started with agoras and forums in the 

ancient period and has transformed into today‟s shopping malls. As for the 

perceptual transformation process, in parallel with these physical transformations, 

what started simply to answer needs has turned into today‟s public space use. In this 

regard, shopping malls stand out as examples of private use of public space. 

Basically, within this process the meaning attributed to shopping areas has changed 

as well as their physical features. In this regard, it would not be wrong to say that 

there has been a parallel process between what happened in Turkey and in the world 

in general although there are time differences.  

In today‟s ever-changing and developing world order, the individual and single acts 

in the field of shopping have been replaced by specified and organized acts, just like 

in all other fields. This brought along the concept of “organized retailing”. The 

increase in investments on shopping malls has lead to not only certain opportunities 

but also certain threats, which made shopping malls prominent in the eyes of users 

and investors alike.  This study dealt with the interrelationships between the factors 

influencing the transition to organized retailing and the concepts of livability, 

accessibility and sustainability. In this study these interrelationships were presented 

through SWOT analysis.  

The approaches and concepts that were discussed in the study were illustrated with 

reference to the example of Beylikdüzü, one of the fast-growing districts in Ġstanbul, 

and forward-looking analyses were done considering the present condition of 

existing investments. One of the reasons why the study focused in particular on 

Beylikdüzü is that the problems experienced in the district reflect the problems 
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which are potentially likely to occur all across Ġstanbul. The proposed solutions for 

the district are very likely to guide various fields in the future. This study examined 

the geographical and historical features, social and demographic structure, and 

planning history of Beylikdüzü district. After presenting the general profile of the 

Beylikdüzü district, the development of retailing sector in the district was evaluated 

and each and every shopping mall built in the district over the years was examined.  

The shopping malls in the district were investigated in terms of their product ranges, 

physical features, and management procedures. In order to get first-hand opinions of 

users about the shopping malls, survey data were obtained from randomly selected 

110 people in Migros Shopping Mall, one of the largest shopping malls in the 

district.  In addition to general demographic questions about the respondents‟ gender, 

age, marital status, educational level, and average income, the survey included 

questions about the respondents‟ preferences for shopping areas, their frequency of 

use, their satisfaction levels, their reasons for using shopping malls, the means of 

transportation they use, the criteria that affect their satisfaction levels, and their 

suggestions as to how to increase their satisfaction levels. According to the results of 

the survey, cross-query was done to determine the factors affecting the respondents‟ 

satisfaction and their preferences of use according to socio-economic and 

demographic data. The findings of the study revealed that the users are satisfied with 

their use of shopping malls and prefer going to shopping malls as a free time activity.  

The factors affecting their satisfaction levels were found to be, from the most 

significant to the least, activities, product range, special offers and the atmosphere.  

Another finding of the study was that shopping malls have become unexploited and 

that investments on shopping malls fail to live up to expectations. Investments on 

shopping malls should be analyzed thoroughly both during the project phase and 

incase they turn out to be unproductive because during the process, conditions might 

change even if necessary analyses were performed prior to decision-making phase. In 

case of such problems, manipulating demand seems to be the first choice; however, 

another method could be a change of function. In this regard, this study examined 

four samples which were planned as shopping malls in the first place but then went 

through a change of function. These four shopping malls are Ġstanbul Outlet Park, 

Fox City Premium Outlet, Taksit Center and Optimus.  
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All in all, this study investigated shopping malls as real estate investments and 

evaluated the effects of the strategies, factors that generate demands, supply and 

demand equilibrium, management activities, alternative use areas and other factors 

such as being up-to-date, all of which come into play in terms of whether or not 

investments on shopping malls will live up to expectations.  
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1. GĠRĠġ 

 

AlıĢveriĢ kavramı zaman içerisinde, ihtiyaçlar doğrultusunda yapılan değiĢ-tokuĢ 

iĢleminden, sosyalleĢme ve “boĢ zaman” faaliyetine dönüĢmüĢtür. 

Süreç içerisinde, ilk olarak ortaya çıkan agora ve forumlar ile baĢlayan alıĢveriĢe 

özgü mekanları, hanlar, pasajlar ve departman mağazalar izlemiĢtir. AlıĢveriĢ 

yapmanın mecburi olmadığı, ürünlerin üzerinde fiyat etiketlerinin bulunduğu bu 

alanlar oldukça ilgi çekici olmuĢtur. Bu talep, alıĢveriĢ mekânlarının günlük hayat 

içerisinde daha fazla yere sahip olmasına sebep olmuĢtur. Günümüze baktığımızda, 

gerek mevsimsel koĢullardan etkilenmeyen yapısıyla, gerek pek çok ihtiyaca aynı 

çatı altında cevap veren özelliği ile AVM‟ler kentlilerin hayatında büyük bir öneme 

sahiptir.  

Bütün bu yönlendirmeler doğrultusunda kentlilerin AVM çatısı altında geçirdiği 

zaman günden güne artıĢ göstermektedir. Kentliler bu mekanlarda kiĢisel 

ihtiyaçlarını satın alırken, çocukları için eğlence parklarını kullanabilmekte, sinema, 

tiyatro gibi sanatsal ve kültürel faaliyetlere katılabilmekte ve arkadaĢ toplantıları 

yapabilmektedirler. Böylelikle kentlinin hayata bakıĢının temeline yerleĢen en az 

zamanda en fazla faydayı sağlayabilme isteği doğrultusunda farkında olarak ya da 

olmayarak AVM‟lere yönelmektedir.  

Kentlinin hayatında böylesine önemli bir noktaya yerleĢen AVM‟ler diğer yandan 

yatırımcısı için yüksek getiri vaadiyle gayrimenkul yatırımı olarak da ön plana 

çıkmaktadır. Ancak yapılan çalıĢmalar gösteriyor ki, her zaman bu beklentiler 

karĢılanamıyor ve bazı durumlarda AVM‟ler kapatılıyor ya da fonksiyon 

değiĢtiriyor.  

Bu noktada çalıĢmanın önemi, günümüzün en önemli mekânsal unsurlarından olan 

AVM‟lerin süreç içerisindeki durumu ele alınması AVM yatırımlarının beklenen 

faydayı sağlaması konusunda etkili olan faktörler ortaya koyulması olacaktır. 
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1.1 ÇalıĢmanın Amacı 

 

AlıĢveriĢ kavramının günümüzde en belirgin özelliklerinden biri, boĢ zamanların 

değerlendirilmesi ve sosyalleĢmenin bir aracı olarak kullanılmasıdır. Bu doğrultuda 

çalıĢmanın amacı, kentsel alanda temel anlamda alıĢveriĢ kavramının mekânsal 

karĢılıklarının; ihtiyaç kay”aklı doğuĢu, değiĢim süreçleri ve mevcut durumda arz 

talep dengesinin oluĢumunu etkileyen faktörlerin ortaya koyulmasıdır. 

AlıĢveriĢ ve kentte yer bulduğu alanlar da zaman içerisinde ihtiyaçların 

karĢılanmasından öte bir anlama dönüĢmüĢtür. Kentlinin hayatında sosyalleĢmenin, 

kamusal kullanımların karĢılığına dönüĢen alıĢveriĢ mekanları gündelik hayatın en 

yaygın sahnesi rolünü yüklenmiĢtir. 

Planlama çerçevesinden bakıldığında “compact kent” yaklaĢımına olan ilginin, 

hayatın her alanında olduğu gibi ihtiyaçların karĢılanması noktasında da en belirgin 

talep olduğu görülmektedir. Kentlinin, en kısa “sürede”, en fazla “ihtiyacı” 

karĢılayabilme isteği doğrultusunda, pek çok faktörü bünyesinde barındıran alıĢveriĢ 

merkezlerine sürüklenmesi ĢaĢırtıcı bir sonuç olmamıĢtır. 

Kentlinin, maddi ve sosyal ihtiyaçlarını karĢılama talebi karĢısında karĢısına çıkan 

seçenekleri nasıl değerlendirdiği sorusuna, bugünkü alıĢveriĢ merkezlerinin alıĢveriĢ 

ve yaĢam merkezi etiketine dönüĢüm süreci bir cevap niteliği taĢımaktadır. Ancak bu 

süreçte alıĢveriĢ merkezlerinin özellikleri doğrultusunda “elendikleri” ya da 

“hedeflendikleri” yaĢanan tecrübeler ile görülmüĢtür.  

Tüm bu özellikleri ile kentlinin hayatında önemli bir noktaya yerleĢen AVM‟ler 

hakkında bazı sorular gündeme gelmektedir. Bu sorular;  

* AlıĢveriĢ kavramının Dünya‟da ve Türkiye özelinde geçmiĢten günümüze hangi 

süreçlerden geçmiĢtir?  

* AVM geliĢim süreci etkileyen faktörlerin nelerdir? 

* Sayıları ve sosyal hayatımızdaki önemi hızla artan AVM‟leri sınırlandıracak olan 

eĢikler nelerdir? 

* Bir geliĢme bölgesi olan Beylikdüzü Ġlçesi‟nde AVM yatırımlarının yoğunlaĢma 

sebepleri ile çalıĢma alanı içerisinde beklenen talebi gören AVM‟ler ile atıl durumda 

kalan AVM‟lerin ortak özellikleri nelerdir? 

olarak sıralanabilmektedir.  
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Aynı zamanda çalıĢmanın da temelini oluĢturan bu soruların cevaplarının, sadece 

fiziksel veriler üzerinden irdelenmekten öte, kavramsal veriler ve insanların 

yaĢadıkları kentten beklentileri üzerinden de verilmesi hedeflenmiĢtir. 

AVM‟ler günden güne kapsamlarını geniĢleterek ve daha fazla alandaki 

ihtiyaçlarımıza cevap verecek hale gelerek, sosyal yaĢantımızın merkezine yerleĢme 

hedefiyle ilerlemektedir. BaĢlangıçta kentliyi dıĢ mekandan koparıp kendi içinde bir 

dünyada taĢıma hedefindeki AVM tasarımları, son dönemde koridorlar, açık hava 

meydanları gibi alanlarla, kent ile birliktelik sağlayarak daha doğal bir kullanım 

alanına dönüĢmeyi hedeflemektedir. Bu hedef doğrultusunda ilerleyen AVM‟lerin 

ancak kentliye en kısa sürede en fazla faydayı sağlayanları ve kent ile kentliyi 

birbirinden koparmayan örnekleri baĢarılı olabilmektedir. 

1.2 ÇalıĢmanın Kapsamı 

 

Kentsel sistem içinde insan ölçeğinde alınacak kararların sadece bir açıdan bakılarak 

verilmesinin yeterli olmayacağı açıktır. Bunun için kentsel alan, kamusal alan, 

kamusal kullanım, alıĢveriĢ merkezi kullanım tercihleri ve mekan olarak alıĢveriĢ 

merkezlerinin “elenmesi” ya da “hedeflenmesi” konularında incelemeler 

yapılacaktır.  

Birinci bölümde çalıĢmanın amacı, kapsamı ve yöntemi ortaya koyularak sürecin  

olarak izlenebilmesi hedeflenmiĢtir. Bu bölüm çalıĢmanın çerçevesini ortaya 

koyacaktır. 

Ġkinci bölümde alıĢveriĢ kavramının mekânsal geliĢimi Dünya ve Türkiye‟deki süreç 

üzerinden incelenecektir. 

Üçüncü bölümde tekil perakendecilikten organize perakendeciliğe geçiĢ süreci 

incelenecektir. Bu kapsamda tekil perakendecilik ile organize perakendecilik 

karĢılaĢtırmalı olarak ele alınacaktır. Bu bölümde perakendecilik özelinde 

yaĢanabilirlik, eriĢilebilirlik ve sürdürülebilirlik kavramları ele alınacaktır.  

Dördüncü bölümde AVM kullanım tercihleri yaĢ grupları ve sosyal yapı ile sosyo 

ekonomik özellikler üzerinden değerlendirilecektir. 

BeĢinci bölümde örnek alanın coğrafi özellikleri, tarihçesi, sosyal yapısı, demografik 

yapısı ve planlama geçmiĢi ele alınacaktır. Tüm bu bilgiler ıĢığında Beylikdüzü 

Ġlçesi‟nde perakende sektörü incelenerek ilçe genelindeki AVM‟ler ele alınacaktır. 
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Ayrıca ilçe genelindeki doluluk oranı ile öne çıkan Migros AVM‟de anket yapılarak 

ankete katılanların demografik özellikleri, Migros AVM kullanıcı memnuniyeti, 

AVM kullanım amaçları gibi konularda bilgi alınmaya çalıĢılacaktır.  

Altıncı bölümde çalıĢma alanı içinden ve dıĢından AVM olarak tasarlanan 

yatırımlardan, atıl duruma düĢen ve farklı fonksiyonlar ile tekrar kullanılır hale 

getirilmeye çalıĢılan Ġstanbul Outlet Park AVM, Fox City Premium Outlet AVM, 

Taksit Center AVM ve Optimus AVM ele alınmıĢtır. 

Yedinci ve son bölümde önceki bölümlerde incelenen dünyadan ve örnek alandan 

mevcut duruma dair bilgilerin mevcut alıĢveriĢ merkezlerinin geleceğini nasıl 

etkileyeceği ve bu bilgiler ıĢığında “hedeflenen” alıĢveriĢ mekanlarına giden yolda 

olumlu ve olumsuz etmenlerin ortaya koyulmasına çalıĢılacaktır. Bölüm sonunda bu 

kavramlar üzerinden güçlü, zayıf, fırsat ve tehdit unsurlarına bağlı olarak GZFT 

Analizi yapılacaktır. 

1.3 ÇalıĢmanın Yöntemi 

 

Bu araĢtırma kapsamında Dünya‟da ve Türkiye‟de AVM‟lerin geliĢim süreci, AVM-

kamusal alan iliĢkisinin sürdürülebilirlik, eriĢilebilirlik ve yaĢanabilirlik çerçevesinde 

incelenmesi gibi konular ele alınmıĢtır. Ayrıca AVM kullanım tercihleri, yaĢ grupları 

ve sosyo-ekonomik özellikler üzerinden ele alınmıĢtır. Merkezde insanın yer alması 

çalıĢmayı sosyal ve kuramsal bir birliktelik içinde ele almayı gerektirmektedir.  

Bu nedenle çalıĢma kapsamında; demografik verilerin sorgulandığı, AVM kullanım 

tercihleri, AVM memnuniyet kriterleri, AVM‟ye geliĢ sebeplerinin sorgulandığı 

soruları içeren bir anket çalıĢması yapılmıĢtır. Bu anket çalıĢmasında Migros 

AVM‟de rastgele 110 kiĢiye sorular yöneltilmiĢtir.  

Bu yöntemle kentlilerin verdikleri cevaplar üzerinden, doğrudan AVM kullanım 

tercihleri ve memnuniyet kriterlerine yönelik veriler elde edilmiĢtir.  

Böylelikle çalıĢmada alıĢveriĢ mekânlarının niteliksel yönleri ile birlikte kullanıcı 

ihtiyaçları da değerlendirme kapsamına alınmıĢtır.  

Anket sonuçları değerlendirildiğinde çalıĢma alanının, genel olarak genç-orta yaĢ 

grubunda, eğitim seviyesi ortalamadan daha yüksek, daha çok eĢ olarak çalıĢan, 

çiftlerin yoğunlaĢtığı, gelir durumu orta/üst düzeyde bir profil ortaya çıkmaktadır.  
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AVM kullanım tercihleri irdelendiğinde tüm faktörlerin etkili olduğu ancak özellikle 

ulaĢım imkanları ve ürün çeĢitliliği ile AVM etkinliklerinin talebin oluĢmasında 

etkili olduğu ortaya çıkmaktadır. Bunların sebebi olarak ise baĢlangıçta toplanan 

demografik veriler ile bölgede AVM arzının yüksek düzeyde olması 

söylenebilmektedir. 

Ancak gerek Ġstanbul genelinde gerekse Beylikdüzü özelinde yapılan çalıĢmalarda 

bölgenin AVM arzının doyum noktasına yaklaĢtığı görülmektedir. Bu nedenle doğal 

olarak bazı AVM‟ler elenerek atıl duruma düĢmektedir. AVM lerin atıl duruma 

düĢmesinde etkili olan sebepler; ulaĢım imkânlarının kısıtlı olması, AVM içindeki 

fonksiyonların kullanıcılar tarafından yetersiz bulunması, kentlileri AVM ye çeken 

unsurların en önemlilerinden olan etkinliklerin yetersiz olması, aynı bölgede benzer 

özelliklere sahip AVM lerin yoğunlaĢmıĢ olmasıdır. Bu doğrultuda beklenen talebi 

göremeyen AVM ler farklı fonksiyonlar ile yenilenmektedir. ÇalıĢmanın son 

bölümünde atıl duruma düĢen Ġstanbul Outlet Park AVM, Fox City Premium Outlet 

AVM, Taksit Center AVM ve Optimus AVM incelenmiĢtir.  

Bu araĢtırmaların ardından son bölümde AVM yatırımlarının beklentiler ile paralellik 

sağlayabilmesi için gerekli olduğu düĢünülen Ģartların değerlendirmesi yapılmıĢtır. 
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2. ALIġVERĠġ KAVRAMININ MEKÂNSAL GELĠġĠM SÜRECĠ  

Ġnsanoğlu toplumsal tarihin her aĢamasında tüketim yapmıĢtır ve yapmaktadır. 

Ancak geçmiĢteki geleneksel, modern ve sanayi toplumları birer “üreticiler” toplumu 

iken; aynı derin ve temel anlamda günümüz toplumu da birer “tüketiciler” 

toplumudur. Geleneksel toplum tarzı, bireyleri birincil olarak üretici ve asker olarak 

görmüĢtür. Toplumun bireylerini biçimlendirme Ģekli, koruyup kolladığı “norm” bu 

iki rolü oynama görevine göre yaratılmıĢtır. Toplumun üyelerine karĢı savunduğu 

“norm”, bu rolleri oynama kabiliyeti ve isteği olmuĢtur. Ancak, günümüz 

toplumunun kitlesel iĢgücüne ve zorunlu askerliğe pek gereksinimi yoktur. Toplum, 

artık üyelerinin tüketici olarak kapasiteleriyle ilgilenme ihtiyacı hissetmektedir 

(Zymunt B., 1999). 

Bu anlamda kentlilerin tüketici olarak kapasiteleri dıĢa bağımlılık ve tüketim 

miktarları ile ölçülendirilmektedir. Ayrıca tüketici olarak kapasitelerinin arttırılması 

yönünde sosyal çevreden yapılan baskının, daha çok harcama yapanın, “modaya 

uyanın”, “trend” ürünleri takip edenin takdir gördüğü bir ortamda kapasitenin 

arttırılmasına yönelik olarak çaba göstermek ĢaĢırtıcı olmamaktadır. 

Yapılan çalıĢmalarda kent ve kentlinin iliĢkileri incelendiğinde, fonksiyonların kendi 

içinde ve birbirleri ile olan iliĢkilerinin oldukça karmaĢık ve içiçe geçerek bir 

bütünlük oluĢturmuĢ olduğu görülmektedir. “Bu amaç ile yola çıkılmasının sebebi 

kentin yapılanması sürecinde nasıl ki bir konut, barınak ve barınma iĢlerinin ötesinde 

bir anlama sahipse, tüm kentlilerin yaĢam mekanlarının bütünü olan kent de iĢlevsel 

anlamda çözümlenebilecek bir kurgunun ötesinde anlam yüklüdür” (Kaplan H., 

Güzelküçük B., 2003). 

AlıĢveriĢ merkezlerinin hedefi, kentli için çekim merkezi olmaktır. Çok sayıda 

insanın bir Ģey satın almasa da orda bulunması, ortama canlılık ve heyecan katarak 

orayı hareketlendirerek dıĢarıdaki insanların ilgisini çekmesini sağlamaktadır. Bu 

kalabalık, hareketli ve büyülü ortamı çekim merkezine dönüĢtüren baĢka bir olgu ise 

buradaki “eğlence”dir.  

AlıĢveriĢin, bir eğlence formatında gerçekleĢtirilmesi; insanların meta karĢısında 

direncini kırmakta ve çoğu zaman değiĢim değerinin kullanım değerini 

gölgelemesine neden olmaktadır (Arık M., 2006). 
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AlıĢveriĢ merkezlerinde kentlilerin alıĢveriĢ yapmalarını teĢvik etmesi bir yana adeta 

alıĢveriĢe zorlanmaları söz konusudur.  

Tüketicilerin kendilerini daha rahat hissedip eğlenceli bir Ģekilde harcama 

yapabilmeleri için alıĢveriĢ merkezlerinde müzik ve koku konusunda bir hazırlık 

yapılarak olay Ģansa bırakılmamaktadır. Buradaki müziğin yüksekliği ve temposu, 

mağazadaki müĢterileri rahatlatarak, ya da tam tersi hüzünlendirerek ortamla 

kurdukları duygusal bağ üzerinde etkili olmaktadır. Bu alanda yapılmıĢ bir araĢtırma 

sonucuna göre yavaĢ ve temposuz müzikler, hızlı parçalara göre müĢterilerin daha 

yavaĢ hareket etmesine neden olmaktadır. MüĢteriler bu yavaĢ müzikte mağazada, 

hızlı müziğe kıyasla % 38 daha fazla zaman harcamakta ve buna bağlı olarak da 

tüketimi artırmaktadır. Ortama hâkim olan koku için de aynı Ģeyler söylenilebilir. 

AlıĢveriĢ merkezlerinde ortama salınan kokular, insanların açlık güdülerini harekete 

geçirmekte ve merkezde daha fazla kalmalarına neden olmaktadır. Koku olayının 

diğer ucunda ise tıpkı müzik ve ıĢıkta olduğu gibi mekânı zenginleĢtirirken ortamı 

keyifli hale getirip müĢterilerin bilincini gevĢetme düĢüncesi vardır. IĢık, koku ve 

müzik bileĢimi müĢterileri huzura davet ederken, malların kullanım değeri, bu 

büyülü ortamda imgelerin gölgesinde kalmaktadır (Arık M., 2006). 

Bu bölümde alıĢveriĢ kavramının sosyoekonomik ve mekânsal özellikleri ele alınarak 

Dünya‟da ve Türkiye‟deki geliĢim süreci incelenecektir. 

2.1 Dünya’da AlıĢveriĢ Merkezlerinin GeliĢim Süreci 

Toplumsal bir varlık olan insan, içine doğduğu topluma uyarak, hayatını ona bağlı 

olarak yaĢayıp sürdürmek durumundadır. Canlı bir organizma olan insan, yaĢadığı 

çevreye uyum sağlamak, o uyumu somutlaĢtıracak bazı davranıĢ tip ve örüntülerini 

oluĢturmak zorundadır. Uyum sağlama ise sosyalleĢme sürecinden geçerek 

kendinden önceki kuĢakların hazırladıkları davranıĢ ve rol Ģekillerini uygulayarak 

gerçekleĢmektedir (ġentürk Ü., 2012). 

Yapılan araĢtırmalarda görülüyor ki alıĢveriĢ bugünkü Ģekil ve anlamında olmasa da 

her dönem var olmuĢtur. Önceleri ağırlıklı olarak ihtiyaçların karĢılanmasına yönelik 

olan bu davranıĢ biçimi zamanla ihtiyaçları gidermenin yanında sosyal bir davranıĢa 

dönüĢmüĢtür.   
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19. yüzyıl kapitalizmi, çalıĢıp biriktirme ve istifçiliği; 20. yüzyıl sonrası kapitalizmi 

ise harcama isteğini üstün tutarak artan tüketimi öne çıkarmaktadır. Tasarrufun bir 

erdem olduğu, insanların daha fazla çalıĢıp üretimi sağlamak ve kâr elde etmek için 

sistem tarafından sömürüldüğü 19. yüzyılın aksine; tüketimin bir meziyet sayıldığı 

20. yüzyılda, sömürü, pasifliğe sokulmuĢ insanları tüketime koĢullanarak 

gerçekleĢmektedir. Bu bakımdan, 20. yüzyıl kapitalizminde odak noktası giderek 

üretimden tüketime; iĢçilerin denetim, gözetim ve sömürülmesi ise tüketicilerinkine 

kaymıĢtır (Fromm E., 2002).  

Kamusal alan ile mekân arasındaki iliĢkiyi tarihsel olarak değerlendirdiğinde Antik 

Yunanda Akropol ve Geç Yunan döneminde “Agora”ları, ilk kamusal alanların 

yaratıldığı fiziki ortamlar olarak iĢaretler.  

 

 

Fotoğraf 2.1: 1. Yüzyıl Agora Örneği, Kudüs 

 

Antik Yunanda “Agora‟ları “Forum‟lar izlemiĢtir. “Agora‟lar fiziki bir mekân ya da 

ortam olmanın ötesinde düĢüncelerin tartıĢıldığı yerler iken, “Forum‟lar alıĢ veriĢin 

yapıldığı pazar yerini de içeren daha çok bir araya gelme alanları olarak kullanıldığı 

mekânlar olmuĢlardır. 

 



10 

 

 

Fotoğraf 2.2: Stolipinovo Antik Kenti, Forum Örneği, Bulgaristan 

 
Ortaçağda kamusal alanları, kente giriĢ kapıları ve pazarlar oluĢturmuĢtur. Buralarda 

her sınıf ve statüden kiĢi, ekonomik ve sosyal iletiĢim ve etkileĢimde bulunabilmiĢtir. 

Bu tarihlerden sonra sanayileĢmeyle, kamusal alanda bir takım değiĢimler yaĢanmıĢ, 

ulaĢımdaki geliĢmelerle birlikte iĢ yeri- yerleĢim yeri (konut) iliĢkisi kamusal 

alandan kopmalara yol açmıĢtır. Otoyollarla çevrilen kentlerde meydan ve sokak gibi 

alanlar geçiĢ için kullanılmıĢ, toplumsal etkileĢim, kentlerin turisttik yerleri ve alıĢ 

veriĢ alanlarına doğru kaymıĢtır. Böylece alıĢ veriĢ alanları/merkezleri kentlerin 

diğer bölümlerinden bağımsız kendi kamusallığını yaratmaya baĢlamıĢtır  (Gökgür 

P., 2008). 

AVM‟lerin kamusal alan olarak, alıĢveriĢ dıĢında amaçlarla kullanılmasının temelleri 

bu dönemlerde atılmaya baĢlanmıĢtır.  

Özellikle büyük kentlerin bir gerçeği olan alıĢveriĢ merkezlerinin ilk örneklerini 18. 

ve 19. Yüzyıllardaki Paris ve Londra‟daki “pasaj”lara kadar götürmek mümkündür. 
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Fotoğraf 2.3: Vivienne Pasajı, Paris, Fransa 

 

Bu iki büyük kent baĢta olmak üzere kentler, kapitalizmi tanımlayan iliĢkilerin 

yaĢandığı asli mekân olarak “para mübadelesi” nin ve tüketimin merkezi olmaya 

baĢlamıĢtır.  

 

Fotoğraf 2.4: Royal Arcade Pasajı, Londra, Ġngiltere 

 

Pasajları, büyük tüketim ürünlerini içinde bulunduran “Departman Mağaza”lar 

izlemiĢtir. Bu mağazanın öncüsü 1852‟de, Aristide Boucicault tarafından Paris‟te 

açılan Bon Marché‟dir.  

Böylece birbiriyle hiç alakası olmayan ürünler bir araya gelerek birbirlerini 

desteklemiĢ; sonuç olarak da mal ve ürünler bir gizeme, bir anlama ve 

kullanımlarıyla hiçbir ilgisi olmayan bir dizi çağrıĢıma sahip olarak insanların daha 

çok ilgisini çekmiĢtir. 
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Fotoğraf 2.5: Bon Marche, Paris, Fransa 

 

Ġlk “departman mağaza”larda halkın ilgisini buralara çekmek ve bu ilgiyi taze tutmak 

için büyülü bir atmosfer oluĢturmak gerekmiĢtir. Reklam, renklendirme, cam ve ıĢık 

kullanma, sanat ve mevsim sergileri düzenleme, vitrin ve Ģık iç dekorasyonlar 

hazırlama hatta Noel yürüyüĢleriyle halkın ilgisi buraya çekilmiĢtir. Mağazalar, 

alıĢveriĢin yapıldığı birer mekânlardan öte, adeta bir sosyal etkinlik merkezlerine 

dönüĢtürülmüĢtür (Aydemir M., 2005). 

Öncekilerden nicel ve nitel farklılıkları olan bu yeni yapıların birden bire 

belirmesinin arkasında ekonomik ve sosyal değiĢimlerin hem nedeni hem de sonucu 

olan kentleĢme süreci bulunmaktadır.  

 

Harita 2.1: Banliyö UlaĢım Haritası, Londra, Ġngiltere 

 

SanayileĢmenin yarattığı kırdan kente doğru yoğun göç, kent merkezlerinin nüfus 

açısından aĢırı kalabalıklaĢması ve çevrelere doğru yeni yerleĢim yerlerinin 

açılmasını zorunlu kılmıĢtır.  
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Harita 2.2: Banliyö UlaĢım Haritası, Paris, Fransa 

 

Kentin yakınlarında “banliyö” ve “uydu kent” olarak ifade edilen yeni yaĢama 

alanları hızla artmıĢtır. Bu sürecin bir sonucu olarak bugünkü anlamına çok yakın 

büyük kapalı alıĢveriĢ merkezleri oluĢturulmuĢtur.  

Amerika‟da “mall” olarak isimlendirilen bu merkezler yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. 

“Mall” kavramı, önceleri belirli bir alan içerisinde ağaçlardan oluĢturulmuĢ bir hat 

üzerinde yer alan halka açık yürüyüĢ ve gezinti alanlarını tanımlamak için 

kullanılmıĢ; kent sokaklarında yer alan alıĢveriĢ pratiklerinin içeriye alınması 

alıĢveriĢin gerçekleĢtirildiği kapalı ortamlar olarak ifade edilmeye baĢlanmıĢtır.  

1956 yılında ilk kez tamamen kapalı Ģekilde, klimalı ortamı olan, dıĢarıdan bağımsız 

ve bugün bilinen özellikleri ile inĢa edilen Southdale Mall karĢımıza çıkmaktadır.  

 

 

Fotoğraf 2.6: Southdale Mall DıĢ Görünüm, Amerika BirleĢik Devletleri, 1956 
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ġehir merkezinden uzakta, Minnesota Üniversitesi‟nin ana kampüsünün bulunduğu 

bölgede yer alması dikkat çekmektedir. Bağımsız bir yapı içerisinde alıĢveriĢin 

yönlendirildiği bir mekân olarak bilinmesi ve bugünün AVM‟lerinin ilk örneği 

olması nedeniyle önemli bir noktada bulunmaktadır.  

 

 

Fotoğraf 2.7: Southdale Mall Ġç Görünüm, Amerika BirleĢik Devletleri, 1956 

 

Bu tarihten sonra baĢlayan “Mall” olarak adlandırılan, adı AlıĢveriĢ Merkezi (AVM) 

ve günümüzde AlıĢveriĢ ve YaĢam Merkezi (AVYM) olarak değiĢiklik gösterse de 

temel yapının korunduğu, tüketime yönlendirmenin sahneleri olan bu yapıların sayısı 

gün geçtikte artmıĢtır.  

Dikkat çekici adlarla tüketicileri alıĢveriĢe yönlendirmek için AVM‟lerin ve 

mağazaların büyük oranda indirimler yaptıkları organizasyonlar düzenlenmektedir. 

Black Friday olarak adlandırılan ve Amerika‟da oldukça ünlü bir organizasyon 

bulunmaktadır. Buna göre Ģükran gününden sonra gelen ilk Cuma gününe bu ad 

verilmektedir. Bu ismin verilmesinin sebebi bu günde trafik ve günlük hayattaki 

aksamalardır.  
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Fotoğraf 2.8: Black Friday 

 

Son yıllarda, mağazalarda, Black Friday gününde, aĢırı kalabalıktan dolayı kaza 

oranı artmıĢtır. AlıĢveriĢte kullanılan arabalar müĢterilere ya da çalıĢanlara çarpıp, 

yaralanmalarına sebep olmuĢtur.  

  

Fotoğraf 2.9: Black Friday 

 

Günümüze baktığımızda Amerikan kültürünün bir parçası olarak doğan alıĢveriĢ 

merkezleri tüm dünyada hızla yayılmaya devam ederken, ABD‟de cazibesini 

kaybetmeye baĢladığı yapılan araĢtırmalarda görülmektedir. ABD‟de ilk AlıĢveriĢ 

Merkezi açılıĢından 2005‟e kadar ülke genelinde bin 500‟ün üzerinde AVM açıldığı 

görülmüĢtür. Ancak 2006 yılı itibariyle hiç yeni AVM yapılmadığı ve var olanlar da 

ardı ardına kapatılmaktadır.(AVM Modası Sona Erdi, 2014). 
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Fotoğraf 2.10: Amerika‟daki Atıl Durumdaki AVM Görüntüleri 

 

Bu durum dünyada da AVM yatırımlarının gelecekteki durumunu sorgulama 

gerekliliği doğurmaktadır. AVM yatırımları yapılırken gelecekteki ihtiyaç ve 

kaynakların durumu ile arzın doyum noktasının göz önüne alınması gerekmektedir. 

2.2 Türkiye’de AlıĢveriĢ Merkezlerinin GeliĢim Süreci 

 

19. yy ortalarından itibaren özellikle Avrupa ve ardından Amerika‟da pasajlar ve 

departman mağazaların ortaya çıkması ardından para akıĢının sahneleri olarak 

zirveye oturan bu alanlar yeni bir akım olarak dünyanın çeĢitli bölgelerine yayılmaya 

baĢlamıĢtır.  

Tüketim alıĢkanlıklarındaki değiĢim, özellikle gıda ürünleri dıĢında faaliyet gösteren 

iĢletme sayısında artıĢa neden olmuĢtur. Bu geliĢmeler, ulusal düzeyde sınırlı 

kalmayıp küreselleĢmenin sektöre yansıması sonucu hızlı bir geliĢme göstermiĢtir.  

https://photogrist.com/wp-content/uploads/2014/04/Seph-Lawless6.jpg
https://photogrist.com/wp-content/uploads/2014/04/Seph-Lawless6.jpg
https://photogrist.com/wp-content/uploads/2014/04/Seph-Lawless9.jpg
https://photogrist.com/wp-content/uploads/2014/04/Seph-Lawless7.jpg
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Fotoğraf 2.11: Çiçek Pasajı, Beyoğlu 

 

19 yy‟da Avrupa‟nın etkisiyle Ġstanbul‟un Beyoğlu bölgesinde ilk bonmarĢeler ve 

pasajlar açılmıĢtır. 

  

Fotoğraf 2.12: Suriye Pasajı, Beyoğlu 

 

1930 yılında çıkartılan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim SatıĢ Mağazaları 

kurma yetki ve sorumluluğu verilmiĢtir. 1950‟ li yılların baĢında Ġstanbul Valisi ve 

Belediye BaĢkanı Lütfi Kırdar, Migros‟un kurucusu Duttweiler‟i Ġstanbul‟a getirmiĢ, 

bu ziyaretten edinilen tecrübelerle ilk Tanzim SatıĢ Mağazaları açılmıĢtır. 1954 

yılında %51 oranında Ġsviçre Migros‟un, %49 oranında Ġstanbul Belediyesi ile 

Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balık Kurumu‟nun ortaklığı ile Migros‟un temelleri 

atılmıĢtır. 1975 yılında Ġsviçre tüm hisselerini KOÇ Grubuna devretmiĢtir. 



18 

 

 

  

Fotoğraf 2.13: Migros Kamyonetleri 

 

18 Eylül 1956‟da hayatı ucuzlatıp, taĢra kentlerini perakendecilikle tanıĢtırmak 

amacıyla, devrin BaĢbakanının da desteği ile GĠMA (Gıda ve Ġhtiyaç Maddeleri Türk 

A.ġ.) kurulmuĢtur (Tuzcuoğlu K., 1999). 

 

Fotoğraf 2.14: Gima, Ankara, 1956 

 

1970‟li yılların ikinci yarısında itibaren, “süpermarketçilik” moda olmuĢtur. 1970‟li 

yılların sonlarında belediyeler, karaborsayı önlemek, tüketiciyi korumak ve nakit 

akıĢı sağlamak gibi amaçlarla perakende satıĢ mağazaları kurmaya baĢlamıĢlardır. 

Ġstanbul‟un tekstil ticaret merkezi Sultanhamam‟da 1950‟lerde giyim ürünleri 

ticaretiyle perakendeciliğe baĢlayan Yeni Karamürsel, dayanıksız tüketim ürünleri de 

satan ilk alıĢveriĢ merkezini 1970‟lerde açmıĢtır.  
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Fotoğraf 2.15: Yeni Karamürsel Mağazası, Sultanhamam, 1950 

 

Beymen grubunun giyim ve tüketim ürünleri satan zinciri ÇarĢı‟nın ise ilk Ģubesi 

1981 yılında Ġstanbul Bakırköy‟de açılmıĢtır. 

 

 

Fotoğraf 2.16: ÇARġI Mağazası, Bakırköy, 1981 

 

Avrupa‟nın en büyük marketler zinciri Metro, 1986 yılında Türkiye‟de yatırım 

yapmaya karar vermiĢtir. Türkiye‟nin ilk “Cash&Carry” (peĢin öde, al götür) 

toptancı marketi Metro‟nun ilk mağazası Ġstanbul GüneĢli‟de açılmıĢtır. 
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Fotoğraf 2.17: METRO Market, GüneĢli, 1986 

 

Perakendecilik sektörünün çevresel ve tarihsel etkiler açısından 5 temel etmen Türk 

perakendecilik sektörünü ĢekillendirmiĢtir. 

 Her Ģeyin satıldığı dükkanlardan, belli ürünlerde uzmanlaĢmıĢ satıĢ 

noktalarına geçiĢ süreci, 

 1980‟lerdeki ekonomik büyüme ve liberal politikalar iç piyasanın yabancı 

mal, hizmet ve yatırımcılara açılması, 

 Yeni teknoloji ve yönetimin teknikleri elde edilebilirliği kolaylaĢtırması ve 

bunların büyük perakendecilerin çalıĢmalarını daha hızlı hale getirmesi 

 Uluslararası perakendecilik firmaların Türkiye‟ye yatırımlarını ve birçok 

geliĢmiĢ ticari uygulamayla tanıĢılmasını sağlaması, 

  Artan harcanabilir gelir ve modern batıya dönük etkilerle kentli orta ve üst 

sınıf, yeni ve farklı tüketim eğilimleri sergilemeye baĢlaması (Ozcan B., 

1997). 

Türkiye‟de 1980 sonrasında uygulanan politikalar ve yabancı sermaye yatırımlarının 

serbestleĢtirilmesi sonucunda 1990‟lı yıllarda alıĢveriĢ merkezleri yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtır. Bu yönlendirmeler ve tabir yerindeyse bu hazırlık süreçlerinin ardından 

alıĢveriĢte bir çatı altında bulunmayı deneyimleyen Türkiye ilk alıĢveriĢ merkezi ile 

1988 yılında Turgut Özal‟ın Houston‟daki “The Galleria” alıĢveriĢ merkezi örnek 

alınarak Ataköy Galleria‟nın yapılması ile tanıĢmıĢtır ( Sayar Y., Süer D., 2000). 
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Fotoğraf 2.18: Galleria AVM DıĢ GörünüĢü, Ataköy, 1988 

 

80.000 m2 kapalı alan, 2000 arabalık otopark alanı ve 2750 m2 lik süpermarket alanı 

bulunan Galleria AVM açıldığı dönemde yoğun ilgi görmüĢ ve yoğun ziyaretçi 

tarafından ziyaret edilmiĢtir. 

 

 

Fotoğraf 2.19: Galleria AVM Ġç GörünüĢü, Ataköy, 1988 

 

Galleria AVM‟nin açılıĢından sonra gördüğü yoğun ilgi ve kentlinin yoğun 

taleplerinin de yönlendirmesi ile açılan AVM‟ler hızla birbirini izlemiĢtir. 1988-1999 

yılları arasında Türkiye‟de 13 adet AVM açılmıĢtır ( Sayar Y., Süer D., 2000).(Bkz. 

Ek 1) 

Ġlk AVM açılıĢından itibaren Türkiye genelinde 10 yıl içinde açılan AVM‟ler 

incelendiğinde Büyük çoğunluğunun Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir‟de yoğunlaĢtığı 

görülmektedir. Bunların yanında Bodrum OASĠS AVM ve Bursa Zafer Plaza diğer 

Ģehirlerdeki ilk AVM‟ler olmaktadır.  
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Kullanım alanlarına bakıldığında 11.000 m2 ile en küçük EGS Park AVM iken, en 

büyük olan 180.000 m2 ile en büyük Akmerkez‟dir. Bunda Akmerkez ve Carousel 

örneklerinde olduğu gibi karma kullanım fonksiyonlarının da etkisi olmakla birlikte 

ortalama kullanım alanı yaklaĢık 50.000 m2 olarak görülmektedir.  

AVM yer seçimleri ele alındığında, Dünya örneklerinin aksine Türkiye örneklerinde 

AVM‟lerin genellikle kent içi alanlarda inĢa edildikleri görülmektedir. Ġlk 10 yıl 

içerisinde inĢa edilen AVM‟lerden Maxi AVM ve Ankuva AVM kent dıĢı bölgede 

yerleĢmiĢ iken diğer AVM‟lerin kent merkezlerinde bulunması dikkat çekmektedir. 

Takip eden süreçte AVM‟ler gerek sayı gerekse kullanım alanı olarak hızlı bir artıĢ 

göstermiĢtir. Önceleri Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir gibi büyük Ģehirlerde yoğunlaĢan 

AVM yatırımları, daha sonra Anadolu Ģehirlerine de yayılmıĢtır. Yıllara göre 

Türkiye genelinde açılan AVM sayısı, kullanım alanları ve bin kiĢi baĢına düĢen 

AVM alanı aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 2.1: 2001-2014 Yılları Arası AVM Yatırımları (2014 Yılı Projeksiyon) 

 

Yapılan incelemelerde 2013 yılı sonu ile 23 ilde henüz AVM bulunmadığı 

görülmüĢtür. Buna göre 2013 yılı itibariyle AVM‟lerin Türkiye genelindeki dağılımı 

aĢağıdaki harita gösterilmiĢtir. 
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Harita 2.3: Türkiye Genelinde AVM‟lerin Dağılımı 

Kaynak: (AYD) AlıĢveriĢ Yatırımcılar Derneği, Sektör Bülteni, 2013 

 

Ekonomik geliĢme ve kalkınma düzeylerindeki değiĢimler hayatın her alanını olduğu 

gibi tüketicileri ve tüketici satın alma alıĢkanlıklarını da etkilemiĢtir. AVM‟lerin artıĢ 

hızı ile tüketimin artıĢ hızı birbirlerinin hem nedeni hem de sonucu olmaktadır. 

Ekonomik üretim merkezlerinin Ģehirlerde toplanması, iĢgücünün Ģehirlere doğru 

hareketlenmesi ve Ģehirli nüfusun gün geçtikçe artmasına sebep olmuĢtur. Bu 

noktada büyük alıĢveriĢ merkezlerinin ortaya çıktığı ve farklı tüketici gruplarına 

hizmet vermeye baĢladığı görülmüĢtür.  

Pek çok mağazayı bünyesinde bulundurması, alıĢveriĢ yaparken aynı zamanda 

yiyecek, dinlenme, eğlenme, arkadaĢlarla buluĢma gibi imkânlar sunmasıyla, 

alıĢveriĢ merkezlerini birer cazibe merkezine dönüĢtürmüĢtür.  

Bu merkezler, en yüksek gelir seviyesinden en düĢük gelir seviyesine kadar 

toplumun her kesimine hitap ettiği için geniĢ bir kitlenin ilgisini çekmektedir. Ayrıca 

alıĢveriĢ merkezlerinde, ziyaretçiler tüketimi destekleyen unsurlar ile daha fazla 

tüketim yapmaya zorlanmaktadır.  

AVM‟lerin bir gerçeklik olarak kent mekânında yerini aldığı ve kamusal alan 

kullanımında değiĢiklik yarattığı bilinmektedir. Bu değiĢikliklerin mimarlık ve 

Ģehircilik platformlarında tartıĢılmadan gerçekleĢmesi, kentlerin uzun vadede 

geçireceği dönüĢümlerin de tartıĢılmadığı anlamına gelmektedir. Gelecekte ortaya 

çıkabilecek yeni yaĢam tarzları dolayısıyla yeni mekânsal süreçlerin etkilerinin 
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öngörülmesi açısından bu tartıĢmalar önem taĢımaktadır (Özaydın G., Firidin E., 

2009). 

TUĠK kaynaklı verilerde son 10 yıl içerisindeki, toplam bütçedeki; giyim, gıda, 

alkolsüz içecekler, eğlence, kültürel faaliyetler, sportif faaliyetler gibi mal ve hizmete 

dayalı perakende harcamaları ile asgari ücretin yıllara göre değiĢimi aĢağıdaki 

grafikte gösterilmiĢtir. 

 
Grafik 2.1: Hanehalkı Aylık Perakende Tüketimi ile Asgari Ücretin Yıllara Göre DeğiĢimi 

 

Buna göre son 10 yılda hanehalkı aylık perakende tüketiminin yaklaĢık üç katına 

çıktığı görülmektedir. Bu artıĢta ekonomik geliĢme ve kalkınma düzeylerindeki 

değiĢimler kadar tüketim alıĢkanlıklarının da etkisi olduğu yadsınamaz bir gerçektir.  

AVM‟lerin tüketimi arttırmaya yönelik çabaları, halkın tüketim alıĢkanlıklarının 

değiĢmesinde büyük rol oynamaktadır. Ancak bu değiĢimlerin kontrol atında 

tutulması hem ekonomik hem de sosyal açıdan oldukça önemlidir. 

Diğer yandan asgari ücret ile aylık perakende tüketimi arasındaki farkın yıllara göre 

düzenli olarak arttığı görülmektedir. Son 10 yıllık dönemde aylık perakende 

tüketimindeki artıĢın, asgari ücretteki artıĢa göre daha yüksek ivmeli olduğu 

sonucunu ortaya koymaktadır.   
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2.3 Bölüm Sonucu 

 

Bu bölümde alıĢveriĢ kavramının mekânsal geliĢim süreci ele alınmıĢtır. Bu anlamda 

dünyada ve Türkiye‟de alıĢveriĢ mekânlarının kendine has özellikleri olsa da genel 

süreç olarak paralellik içinde olduğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır.  

Bu paralel süreçte alıĢveriĢ mekanlarının önceleri ihtiyaçların karĢılanması amacıyla 

oluĢturulduğu ancak bu ortamlarda zamanla sosyal paylaĢımların ve geçirilen 

zamanın artması ile arz ve talebin karĢılıklı olarak birbirini beslediği bir durum 

oluĢmuĢtur. Ortaya çıkan bu duruma bağlı olarak, ihtiyaç duyulan ürünlerin yanında 

hizmete dayalı fonksiyonların da pazarlanması süreci baĢlamıĢtır. Sonraki süreçte 

daha fazla ürün ve daha fazla hizmete daha az çaba ile eriĢebilme talebine bağlı 

olarak önceleri departman mağazalar ve nihayetinde AVM‟ler bir çözüm paketi 

olarak kentlilerin kullanımına sunulmuĢtur. 

Tüketimin arttığı ve dolayısıyla tüketime yönelik alanların daha fazla talep gördüğü 

bu ortamda AVM‟ler her mevsim kullanılabilir olmaları, pek çok sosyal statüye hitap 

edebilir olmaları, pek çok ürün çeĢidini aynı çatı altında topluyor olmaları, günümüz 

insanına hayatın her alanında dayatılan kıt kaynakla en fazla verimi elde edilmesi 

gerekliliği doğrultusunda en kısa zamanda en fazla ihtiyacın karĢılanması gibi 

avantajlar sağlamaktadır.  

AVM alanlarının kamusal alan olarak kullanımı bu kadar yaygın iken bu türden 

projelerin kentsel doku ile bütünleĢmesi son derece önemlidir. YurtdıĢı örneklerinde 

ilk AVM‟lerin Ģehir merkezinden uzak bölgelerde konumlanmıĢ olmasına karĢın 

Türkiye‟de ilk AVM örneklerinin çoğunun kent merkezlerinde yer almıĢtır. Buna 

sebep olarak, büyük Ģehirlere olan göç sebebiyle nüfus artıĢ hızının beklenenin 

üzerinde çıkması söylenebilmektedir. Kısa sürede yüksek hızla artan nüfusun 

ihtiyaçları da buna paralellik göstermiĢtir. Kent merkezinde açılan AVM‟lerin 

açıldıkları dönemlerde karĢılaĢtıkları yüksek ilgi bunun bir ispatı niteliğindedir. 

 

 

 

 

 

 

 



26 

 

 

 



27 

 

3. TEKĠLDEN ORGANĠZE PERAKENDECĠLĠĞE GEÇĠġ SÜRECĠ 

 

GeliĢmiĢ pazarlarda sürekli geliĢtirilen ve sunduğu geniĢ ürün ve hizmet seçeneği ile 

müĢterilerin bir yerden çok amaçlı alıĢveriĢ yaparak alıĢveriĢe ayırdıkları zamanı 

azaltma isteklerini karĢılamayı amaçlayan yeni perakendeci formatları, piyasada yer 

tutmuĢ perakendecileri rekabete zorlamaktadır. Bir tarafta, sayıları azalsa da halen 

kaliteli ürün ve kiĢiye özel hizmet sunan, yerleĢim yerlerine yakın küçük dükkânlar; 

diğer tarafta, tek noktadan çok çeĢit ürün alma ve düĢük fiyat olanağı sağlayan büyük 

mağazalar, müĢteri çekmek için birbirleri ile rekabet etmektedirler. Son yıllarda 

teknolojinin geliĢmesi ile internet üzerinden alıĢveriĢ olanağı sağlayan mağazaların 

da eklenmesi ile, rekabet, farklı büyüklükteki marketler, mega mağazalar, hiper- 

marketler, indirim mağazaları, uzman mağazalar ve elektronik ticaret arasında 

artarak sürmektedir (TEPAV, 2010). 

Büyük mağazalarda daha bol çeĢidin ve ürün yelpazesinin bulunması, kentlinin daha 

kısa zamanda daha fazla ihtiyacını karĢılamasını sağlayarak talebi arttırmaktadır.  

Türkiye gibi geliĢen pazarlarda rekabet, süpermarketlerin piyasaya girmesi ile 

birlikte artmaktadır. Modernizasyon sürecinde, süpermarketler öncelikle yüksek gelir 

grubunun yerleĢim bölgelerinde kurulup daha sonra yaygınlaĢmaktadır. Bununla 

beraber, geleneksel mağazalardan daha büyük, ancak süpermarketlerden daha küçük 

olan ve daha az ürün çeĢidi ile yine kendi-kendine-hizmet sunan mağaza çeĢitlerinin 

modernizasyonda bir ara süreç olarak ortaya çıktıkları da görülmektedir (Goldman 

A., 1981). 

Böylelikle en kısa mesafede dahi olsa, geleneksel dükkanlardan, ürün çeĢitliliğinin 

fazla olduğu ara birimler anlık ihtiyaçları karĢılamada etkili olmaktadır.  

Tüm bu seçenekler içinde müĢterilerin mağaza seçimleri konusu temelde mağaza 

yeri, fiyat, ürün çeĢidi, ürün kalitesi, hizmet, büyük marketlerin sağladığı promosyon 

avantajı, gibi pazarlama yöntemleri ile organize perakendeciliğin temeli olan 

AVM‟lere yönlendirilmektedir. 

Bu yönlendirmeyi yaparken kullanılan perakende stratejilerini iki gruba ayırmak 

mümkündür; temel ve geniĢletilmiĢ perakende stratejileri. Temel perakende 

stratejileri belirli bir müĢteri bölümünün belirli bir perakendeci türünden beklediği 
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minimum faydaları içerir; örneğin mağaza temizliği, uygun çalıĢma saatleri, bilgili 

mağaza personeli, zamanında hizmet, talep edilen ürünlerin stokta bulunması, park 

yeri ve iade avantajları. GeniĢletilmiĢ perakende stratejileri ise seçkin markalar, 

üstün satıĢ elemanları, sadakat programları, nakliye, kiĢisel satıĢ danıĢmanları, park 

görevlisi gibi perakendecinin farklılık yaratabileceği ekstra faydaları içermektedir ( 

Berman B., Enavs JT. 2007). 

3.1 AlıĢveriĢ Merkezi Kamusal Mekan ĠliĢkisi 

 

AVM‟ler günümüz modern kent yaĢamında tüketim anlayıĢı ve kültürünün geçirdiği 

dönüĢümün mekan boyutunu yansıtan önemli örneklerdir (Akıncı G., 2013). 

Kent hayatının genel geçer kuralı boĢ zamanın değerlendirilmesinde de kendisini 

göstermektedir. Kentli, hayatındaki boĢ zamanı değerlendirirken en az zamanda en 

fazla faydayı sağlamayı hedeflemektedir. Bu doğrultuda kullanıcı, boĢ zaman 

olgusunun içini doldurmaya çalıĢmaktadır. Bir yandan arkadaĢ çevresi ile zaman 

geçirip sohbet edebileceği, bir yandan ihtiyaçlarını karĢılayabileceği, bir yandan 

alıĢveriĢ yapabileceği, bir yandan eğlenebileceği bir mekan olarak AVM lerin 

çekiciliği ĢaĢırtıcı olmamaktadır.  

Öyle ki, farklı kesimden birçok insana hitap eden bu mekânlar, „kentte boĢ zaman 

geçirmenin ve boĢ zaman etkinliklerinin yeni adresi‟ haline gelmiĢlerdir. Öte yandan, 

trafik sorunu, gürültülü ve yürünemez haldeki kent sokakları düĢünüldüğünde 

AVM‟lerin birer kaçıĢ noktası haline geldiğini söylemek de mümkündür. Bu 

tartıĢmayı bir adım öteye taĢıyarak, araç üstünlüğüne dayalı kent düzeninin hakim 

olduğu, trafik kurallarına uyulmayan, arabaların kaldırımlara park ettiği, yaya 

geçitlerinin az olduğu dolayısıyla yaya hakkının hiçe sayıldığı Türkiye‟de birçok 

farklı kullanıcı grubu için AVM‟lerin özlenen modern kamusal alanlar olarak 

karĢımıza çıktığı öne sürülebilir (Erkip F., 2010). AVM‟lerin “herkese” hitap eden, 

“her zaman” açık mekânlar olamasa da kamusal kullanım yönlerinin olması 

nedeniyle ön plana çıktıkları bir gerçektir. 

Bu özellikleri ile kentli için cazip hale gelen AVM‟lerin temel amacı tüketimi 

desteklemektir. Bunu göz önüne aldığımızda, kullanıcıların mümkün olduğunca fazla 

vaktini burada geçirmelerini sağlamak temel hedef olmaktadır. Bu noktada AVM‟ler 
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kullanıcılara tüm ihtiyaçlarını karĢılayacağı bir “paketlenmiĢ” bir ihtiyaç karĢılama 

unsuru olarak sunulmaktadır. 

AVM‟lerin sosyal ve fiziksel çevrelerinin birbirleriyle olan etkileĢiminden bağımsız 

olarak ayrı ayrı özelliklerine baktığımızda, fiziksel çevrenin ve mekan tasarımının 

alıĢveriĢe gelenleri mekanda kalma ve alıĢveriĢ yapma isteği doğurması açısından 

önemli bir rol üstlendiğinin altını çizmek gerekir. Fiziksel çevrenin tasarımında 

kullanılan sınırlı giriĢ, sadece koridor sonlarına yerleĢtirilen yürüyen merdivenler, 

belirli alanları çekici kılmak adına yerleĢtirilmiĢ ağaç, çeĢme vb. tasarım elemanları 

gibi küçük bildik tasarım hile ve oyunları bahsi geçen uzun süreli mekan kullanımına 

ve tüketime yönelik stratejiler olarak karĢımıza çıkar. Bunların yanı sıra, mobilya, 

aydınlatma, havalandırma, yeni ve modern malzeme, müzik, ambiyans, düzenli 

iĢaretleme ve dükkan tasarımları da AVM kullanıcılarının mekan içerisindeki 

duygusal durumlarını etkileyen diğer önemli fiziksel çevre unsurlarıdır. AVM‟lerin 

fiziksel çevre unsurları denildiğinde akla gelen bir diğer önemli faktör de AVM‟nin 

kent içerisindeki konumudur. Kolay eriĢilebilir bir konum veya ulaĢımın keyifli veya 

katlanılabilir olma durumu AVM tercihi ve mekanda harcanan süre açısından 

oldukça belirleyicidir (Bloch P., 1994). 

3.2 Organize Perakendeciliği Etkileyen Faktörler 

 

MüĢterilerin AVM seçimleri konusu irdelendiğinde bazı temel faktörlerin tercihlerin 

belirlenmesinde ana etmenler olduğu görülmektedir. Bu faktörler YaĢanabilirlik, 

EriĢilebilirlik ve Sürdürülebilirlik kavramları üzerinden ele alınarak incelenecektir. 

3.2.1 YaĢanabilirlik 

 

YaĢanabilir kent kavramı ise kentlerdeki yaĢam kalitesini açıklayan koĢulların 

birkaçının ya da tamamının aynı kentte toplanması durumudur. Kentler için 

yaĢanabilirlik, kentte yaĢayanların günlük yaĢamı içinde ihtiyaç duydukları sağlıklı 

çevresel Ģartların ve yaĢam kalitesinin karĢılığıdır (Kentsel Ekoloji Sempozyumu, 

2008). YaĢanabilirlik, çoğunlukla kentsel ekoloji alanında kullanılan bir kavram olsa 

da, yaĢayan her ortamda genel geçer bir kural olarak varlığını sürdürmektedir.  
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Bu doğrultuda yapılan çalıĢmalarda gerek Avrupa Kentli Hakları Bildirgesinde 

(Avrupa Kentsel ġartı, 2004) gerekse Habitat II Zirvesinde (Habitat II Zirvesi, 1996) 

ele alınan yaĢanabilirlik kriterleri, ekonomik yeterlilik, kültürel faaliyetlere katılım, 

eğitim-sağlık hizmetlerinden faydalanabilme, kent hayatına ve güvenliğe bağlı 

göstergeler üzerinden değerlendirilmektedir. Ancak son dönem çalıĢmalarında 

kentlinin ihtiyaçlarını tamamen sayısal veriler üzerinden değerlendirmenin yetersiz 

olduğu düĢünülmektedir.   

Bu doğrultuda AVM ler ile iliĢkilendirmemiz gereken ve sayısal verilerin 

açıklamakta yetersiz kaldığı bir konu karĢımıza “YaĢanabilirlik” ve “Sevilebilirlik” 

iliĢkisi çıkmaktadır. Buna göre “sevilebilirlik” kriterleri; 

  ġehrin kentliye sunduğu fırsatlar, 

 ġehrin yaĢam kalitesini belirleyen metabolizma 

 Eskinin korunması ile ileriye dönük planlar arasında kurulan denge 

olarak belirtilmiĢtir (Livable 25 Cities, 2011). 

Sayısal verilere göre talebin çok yoğun olacağı öngörülen AVM‟lerin zaman zaman 

beklenen geri dönüĢü sağlayamamasının sebepleri kriterler üzerinden değerlendirme 

yapıldığını daha net olarak ortaya koyulabilmektedir. 

AVM‟lerin kentlilere sunduğu imkan çeĢitleri arttıkça talebin de arttığı 

görülmektedir. Örneğin alıĢveriĢ merkezi bünyesinde açılan ve geniĢ ürün 

yelpazesine sahip bir elektronik marketin, çocuklu ailelerin alıĢveriĢ süresince 

çocuklarını güvenli bir Ģekilde teslim edebileceği oyun gruplarının oluĢturulmasının 

ziyaretçi sayısını arttırdığı bilinmektedir.  

Diğer yandan AVM içerisinde yapılan etkinlikler, farklı yaĢ gruplarına yönelik 

aktiviteler, konuk sanatçılar, sergiler ve sanatın çeĢitli dallarının sahne bulduğu 

alanlar oluĢturulması tamamen AVM metabolizmasını hızlandırmaya yönelik 

çalıĢmalar olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Ayrıca AVM lerin konsepti ve içeriğinin mevcut ihtiyaçları karĢılaması ve mevcut 

ziyaretçileri tatmin ediyor olması yanında geleceğe yönelik ihtiyaçların da 

değerlendiriliyor olması ve gerektiği noktada değiĢikliklerin konsepte ekleniyor 

olması gerekmektedir. 
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YaĢanabilirlik kavramının pek çok yönü olması yanında “sevilebilirlik” boyutunu ele 

alırken birçok faktörü bir arada değerlendirmek gerekmektedir. Bunlardan bazıları; 

hizmet çeĢitliliği ve kalitesi, suç oranlarının azaltılması, güvenlik, sosyal hizmetlerin 

sürekliliği ve kalitesi, yönetim ile kentliler arası iletiĢim olanaklarının arttırılması 

olarak öne çıkmaktadır. 

Bu faktörler göz önüne alındığında organize perakendeciliğe geçiĢi etkileyen 

faktörlerden olan “yaĢanabilirlik” kavramının süreçteki yeri ön plana çıkmaktadır. 

3.2.2 EriĢilebilirlik 

 

EriĢilebilirlik en basit anlamıyla ihtiyaç duyulan nesne, servis ve aktivitelere 

ulaĢabilme imkânı olarak tanımlanabilir. Bu anlamda belli zamanlarında ulaĢılması 

mümkün olmayan bir alan için eriĢilebilirliğinin iyi olduğu söylenemez. Bir yere 

eriĢebilmek için öncelikle ulaĢım altyapısının, daha sonra da oraya gidebilmenin 

alternatifleri olması gerekir. Dolayısıyla, bu iki unsur olmadan eriĢme söz konusu 

olamaz. 

EriĢilebilirlik ile ilgili çalıĢmalarda en çok vurgulanan nokta, “herkesin” “her yere” 

eriĢiminin sağlanabilmesi ilkesidir. Bu nedenle değiĢik yaĢ gruplarına, değiĢik aile 

tiplerine, farklı sosyal statüdeki ziyaretçilere hitap edebilir olması gerekmektedir. 

EriĢim gerek AVM‟ye eriĢim gerekse AVM içinde eriĢim olarak 

değerlendirilmelidir.  

AVM‟ler anlamında eriĢilebilirliğin sağlanabilmesi ziyaretçiler için temel Ģartların 

baĢında gelmektedir. Bu nedenle AVM yer seçim ve iç tasarım kriterlerinin ayrıntılı 

Ģekilde değerlendirilmesi gerekmektedir.  
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ġekil 3.1: EriĢilebilirlik ve Çevresel Faktörler ĠliĢkisi 

Bu Ģekil çalıĢmada kullanılmak üzere tarafımdan hazırlanmıĢtır. 

 

EriĢim konusunda engelliler, yayalar, bisikletliler ve tüm araçların birbirlerinin 

hareket imkânlarını kısıtlamayarak dolaĢım özgürlüğünü sağlayabilmeli 

gerekmektedir. Bunun için bir AVM‟nin ulaĢım planlama çalıĢmalarında kentsel 

mekân kullanıcılarının tümünün düĢünüldüğü ve birbirleriyle uyum içinde hareket 

etmeleri gerekmektedir. 

3.2.3 Sürdürülebilirlik 

 

Sürdürülebilirlik, bir toplumun, ekosistemin ya da sürekliliği olan herhangi bir 

sistemin iĢlevini kesintisiz, bozulmadan, çürümesine meydan vermeden, aĢırı 

kullanımla tüketmede ya da sistemin hayati bağı olan ana kaynaklara aĢırı 

yüklenmeden sürdürülebilmesi yeteneği olarak tanımlanmaktadır. Toplumsal ve 

doğal yaĢamın her biriminde yeni bakıĢ açıları, yeni düĢünce ve tavırlar geliĢtirmesi 

önerilmektedir. Bu kavram eğitimde; insan iliĢkilerinde, doğa-insan iliĢkisinden, 
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kurumlar arası iliĢkilere dek tüm yaĢam koĢullarına, yeni bir bakıĢ açısı getirmiĢtir” 

(ErbaĢ E., 1995). 

Görüldüğü gibi sürdürülebilirlik kavramı her konuda genel olarak bütünsel bir 

yaklaĢım ve iliĢkili bir öneriler dizisi gerektirmektedir. Bu noktada AVM içerisinde 

bu gerekliliklerin sağlanmasındaki temel amaç kentlilerin bulundukları mekanda 

daha “iyi” bir zaman dilimi geçirmelerini mümkün hale getirebilmektir. 

Sürdürülebilirlik ilkeleri kapsamında kent sakinlerine bazı haklar sağlanması 

gerekmektedir. Bu anlamda AVM‟lerin kullanımları ile kentliler arasındaki iliĢkiler 

sürdürülebilirlik ilkeleri kapsamında Ģöyle ele yorumlamaktadır (ERBAġ E., 1995); 

 GÜVENLĠK: Mümkün olduğunca suç, Ģiddet ve yasa dıĢı olaylardan 

arındırılmıĢ emin ve güvenli bir alan,  

 KĠRLETĠLMEMĠġ, SAĞLIKLI BĠR ÇEVRE: Çevresi ile sağlıklı bir iliĢki 

içerisinde olan, atık yönetimine önem verilen bir bakıĢ açısı, 

 ĠSTĠHDAM: Kentli için istihdam olanakları oluĢturan ve farklı sosyal 

statüdeki kentliler için kiĢisel ekonomik özgürlüklerin sağlanabilmesine 

katkı, 

 DOLAġIM: AVM‟ye eriĢimde ve AVM içindeki birimler arasında araç, yaya 

ve bisikletliler gibi tüm kullanıcılar arasında, birbirinin hareket kabiliyetini ve 

dolaĢım özgürlüğünü kısıtlamayan uyumlu bir düzenin sağlanması, 

 SAĞLIK: Beden ve ruh sağlığının korunmasına yardımcı unsurlar olan 

sosyalleĢmenin sağlanması, 

 SPOR VE DĠNLENCE: YaĢ, yetenek ve gelir durumu farklılıklar gösterse de, 

bireyler için, spor ve boĢ vakitlerini değerlendirebileceği olanakların 

sağlanması,  

 KÜLTÜRLER ARASI KAYNAġMA: Farklı kültürel ve sosyal yapıların bir 

araya gelerek dostluk içinde yaĢamalarının sağlanması,  

 KALĠTELĠ BIR MĠMARĠ VE FĠZĠKSEL ÇEVRE: :ÇağdaĢ mimarinin 

uygulanmasıyla, uyumlu ve güzel fiziksel mekanların yaratılması, 

 ĠġLEVLERĠN UYUMU: YaĢama, çalıĢma ve sosyal aktivitelerin 

olabildiğince birbiriyle ilintili olmasının sağlanması, 

 KATILIM: AVM yönetimi ile kullanıcılar arasındaki bilgi aktarımı, dilek, 

öneri ve Ģikayetlerin kesintisiz Ģekilde sağlanabilmesi, 
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 EKONOMĠK KALKINMA: Alıcı ve satıcının bir araya geldiği her mekan 

gibi, ekonomik iliĢkilerin yoğunlaĢtığı, alıcının ihtiyaçlarını karĢıladığı ve 

satıcının ürünlerini sergileyebildiği bir ortak oluĢması, 

 SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK: ÇalıĢma saat aralıklarının geniĢliği, mevsimsel 

farklılıklara uyum sağlanabilmesi vb özellikleri ile geniĢ bir kitledeki 

kullanıcılara hitap edebilmesi, 

 MAL VE HĠZMETLER: EriĢilebilir, kapsamlı, kaliteli mal ve hizmet 

sunumunun sağlanması, 

 KĠġĠSEL BÜTÜNLÜK: Bireyin sosyal, kültürel, fiziksel ve tüketime dayalı 

ihtiyaçlarını bir çatı altında karĢılayabilmesi,  

 YÖNETĠMLER ARASI ĠġBĠRLĠĞĠ: AVM yönetimi ve tekil perakendecilik 

yapan iĢletmelerin uyumlu bir Ģekilde çalıĢabilmesi için iĢbirliği yapılması 

 FĠNANSAL YAPI VE MEKANĠZMALAR: Mevcut AVM‟lerin finansal 

yapısı ve gelecek yatırımların değerlendirilmesi konusunda uzman 

yönlendirmelerinin sağlanması 

 EġĠTLĠK: Bireylere cinsiyet, yaĢ, sosyal ve ekonomik farklılıklarına, fiziksel 

özürlerine bakılmadan; imkan sağlamakta yükümlü olması. 

 

Bu bölümde incelenen sürdürülebilirlik ilkeleri ile yapılan AVM yatırımlarından 

beklenen geri dönüĢlerin gerçekleĢebilmesi hedeflenmektedir. Yoğun bir rekabetin 

hüküm sürdüğü alıĢveriĢ merkezi sektöründe, zamana yenilmemenin sırrı, değiĢime 

sonradan adapte olmak değil değiĢimi yaratan unsurları iyi kavramaktır (Süer A., 

2014). Aksi takdirde güncel olarak gerek akademik çevre, gerek sosyal medya, 

gerekse kullanıcılar arasında yaygın olan ve kısmen gerçekleĢtiği görülen AVM‟lerin 

atıl duruma gelmesi durumu kaçınılmaz olacaktır.  

3.3 Bölüm Sonucu 

 

Bu bölümde alıĢveriĢ mekânları ile değiĢim süreçleri arasındaki iliĢkisinin temellerini 

aldığı kavramlar olan sürdürülebilirlik, yaĢanabilirlik ve bu kavramları bir mekânsal 

uygulamaya yönlendiren eriĢilebilirlik konuları ele alınmıĢtır. Kavramsal olarak 

bakıldığında birbirinden farklı gibi görünen bu kavramlara kent üzerinden 
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bakıldığında aslında birbirlerinin hem sebebi hem de sonucu olmalarından dolayı 

birbirinden bağımsız olarak düĢünülemeyeceği anlaĢılmaktadır.  

Önceki bölümlerde belirtildiği gibi bu kavramların bir alanda var olup olmadığının 

değerlendirilmesi sürecinde ölçülebilen ve ölçülemeyen değerlerin bir arada ele 

alınması gerekmektedir. Çünkü kentsel yaĢam içerisinde alıĢveriĢ mekanlarının 

tercihleri, sadece somut ve ölçülebilir, istatistikî değerlendirmesi yapılabilir 

ölçütlerden meydana gelmemektedir. Konunun içeriğinde yol gösterici bir kaynak 

olarak referans gösterdiğim “sevilebilirlik ölçütleri” gibi ölçülemeyen değerlerin yer 

alması, bu iki ölçütün birlikte ele alınması gerekliliğini destekler niteliktedir. Ancak 

bu iki türdeki verilerin saptanması eĢit zorluk derecesinde değildir. Kentliye sunulan 

fırsatlar ve 24 saatlik metabolizma gibi sayısal olarak ölçülemeyen veriler mekâna 

göre farklılık gösterdiği gibi aynı mekânda zamana göre de farklılıklar 

göstermektedir. Bu yüzden ölçülemeyen değerlerin kullanılabilir olabilmesi kapsamlı 

bir araĢtırma ve detaylı bilgi gerektirmektedir.  

Ancak bu çalıĢmalar ne kadar zorlu olsa da insan merkezli, yaĢanabilir ve zamanın 

değiĢen etkileri doğrultusunda kent bütününe katılabilen, atıl durumda kalmayacak 

alanların tasarlanabilmesi için gereklilikten öte bir zorunluluktur. Bunu 

sağlayabilmek için de kentsel alanda verilecek her kararın öncelikle kentlinin aidiyet 

hissettiği, toplumsal bağları güçlendiren, projelerin baĢlangıcından uygulanmasına 

kadar her ölçekte katılımın sağlanabildiği yöntemlerle verilmesi sağlanmalıdır. 

Bunun için de bütünleĢik bir ele alıĢ gerekmektedir. 

 

Yani nasıl ki bu kavramlar bütünsel bir yaklaĢım gerektiriyorsa, onların bağlı olduğu 

mekânsal yansımaların da temelde bir bütün oluĢturacak Ģekilde ele alınması 

gerekmektedir. AĢağıdaki Ģekilde bu iliĢkisellik anlatılmaya çalıĢılmıĢtır.  
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ġekil 3.2: Sürdürülebilirlik, YaĢanabilirlik ve EriĢilebilirlik Kavramlarının ĠliĢkisi 

Kaynak: Bu Ģekil tarafımdan yüksek lisans bitirme tezinde kullanılmak üzere hazırlanmıĢtır. 

 

ġekilden de anlaĢıldığı gibi temel ihtiyaçlar ile ekonomik ihtiyaçlar doğrultusunda 

arazi kullanım fonksiyonları oluĢmaktadır. Ardından toplumsal birliktelik alanları ile 

çevresel ihtiyaçların sağlanabileceği kamusal alan gereksinimini doğurmaktadır. ĠĢte 

bu noktada baĢarılı olunabilirse yapılı çevre yeniden Ģekillenecek ve bu alanlarda 

toplumsal birliktelik sağlanarak yaĢanabilir, sürdürülebilir ve eriĢilebilir alanlar 

meydana gelecektir.  
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4. AVM KULLANIM TERCĠHLERĠNĠN ĠRDELENMESĠ 

 

Bu bölümde, önceki bölümlerde belirtilen sebep ve sonuç iliĢkileri ile sayıları hızla 

artan AVM‟lerin verimli birer yatırıma dönüĢebilmeleri ya da atıl duruma 

düĢmelerine sebep olan etmenler ortaya koyulmaya çalıĢılacaktır. Çünkü artan AVM 

rekabet ortamında hitap edilen tüketici profilinin bilinmesi talebin karĢılanmasında 

büyük bir kaynak olacaktır. 

AVM‟ler potansiyel müĢterileri olan bireylerin alıĢveriĢ merkezleriyle ilgili 

tutumlarının Ģekillenmesinde etkin olan faktörler analiz edilebildiği ve 

tanımlanabildiği takdirde alıĢveriĢ merkezlerinin müĢteri odaklı yapılanmaları ve 

politikalar geliĢtirebilmeleri mümkün olacak ve ağırlaĢan rekabet koĢulları karĢısında 

uzun dönemde varlıklarını sürdürebilmeleri kolaylaĢacaktır ( Ġbicioğlu H., 2005). 

4.1 YaĢ Grupları 

 

AVM kullanım tercihlerinde en göze çarpan ayrım noktası yaĢ grupları olmaktadır. 

Yapılan araĢtırmalarda AVM‟lerin en çok gençler ve orta yaĢ grupları tarafından- 

tercih edildiği görülmektedir  (Akıncı G., 2013). 

Gençlerin, ileri yaĢ gruplarına kıyasla çok daha fazla boĢ zaman, istek ve çok daha az 

sorumluluk duygusuna sahip olduğu bilinmektedir. Ancak diğer yandan sınırlı 

özgürlükleri bulunan gençlerin ebeveynlerinin onayı dıĢında istedikleri her mekana 

gidememeleri gerçeği onları görece güvenli olan AVM‟lere yönlendirmektedir.  Aynı 

zamanda, sokakların suçlar nedeniyle güvenli olmaması, AVM‟leri birçok kent 

mekanına kıyasla gençler için bir cazibe merkezi konumuna getirir.  

“Tüketicinin ruh hali ve satın almada içtepisel değerlendirmenin uygunluğu yaĢ, 

cinsiyet, bütçe ve kültürel faktörlerden etkilenmektedir. Ġçtepisel davranıĢ özellikle 

18-35 yaĢ aralığında artmakta ve daha sonra yavaĢ yavaĢ azalmaktadır. Ġçtepisel 

davranıĢ duygusal boyutla bağlantılı olduğundan, ileriki yaĢlarda yetiĢkinler, 

gençlere göre daha fazla kontrol eğiliminde olmaktadır” (Erkmen T. ve Yüksel 

A.,2008). 

AVM‟lerin iklimlendirilmiĢ ortamlar olmaları, güvenlikten geçilerek giriliyor 

olmaları, çeĢitli bölümlerinde herhangi bir harcama yapmadan oturulabiliyor olmaları 
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gibi özellikleri gençlerin sosyal alan tercihlerini AVM‟lerden yana kullanmalarını ve 

ebeveynlerin de bu tercihleri onaylamalarını sağlamaktadır.   

Buna göre AVM kullanımının genç-orta yaĢ grubu ağırlıklı olduğu 

söylenebilmektedir. 

4.2 Sosyal Yapı ve Sosyo Ekonomik Özellikler 

 

Tüketicilerin sosyal ve sosyo ekonomik özellikleri ile AVM kullanımları arasındaki 

iliĢki incelendiğinde gelir durumu, cinsiyet, çalıĢıp çalıĢmayan bireyler olması, evli-

bekar bireyler olması gibi özelliklerin etkili olduğu görülmektedir.  

Sosyal faaliyetler ile AVM‟lerin iliĢkileri incelendiğinde sosyal faaliyet alanlarının 

önemli bir oranda AVM‟lere taĢındığı görülmektedir. AVM içlerinde bulunan 

sinema ve tiyatro salonları büyük oranda talep görmektedir.  

Türkiye‟de televizyonun artık her eve girdiği, ekranların dizi ve filmlerle dolmaya 

baĢladığı 80′li yıllardan itibaren sinema sektörü ciddi bir gerilemenin içine girmiĢtir. 

Sinema salonları bir bir kapanırken, zamanla bu daralmadan etkilenen Türk sinema 

yapımcıları da giĢe filmleri üretemeyen bir hal almıĢtır. Yıllar ilerledikçe televizyon 

sayısı artmıĢ, kolaylıkla eriĢilebilen dvd filmler ve internet yoluyla neredeyse tüm 

filmlere çok düĢük bedelle ya da bedelsiz ulaĢmak mümkün olmuĢtur. 

Ancak 2000 yılından sonra sinema salonlarına film izlemeye gidenlerin sayısında 

büyük artıĢ yaĢanmıĢtır. Yerli film sayısı 2012′de 312′ye, toplam sinema sektörü 

hasılatı da, 6 katına, 240 milyon dolara ulaĢmıĢtır ( Yurtseven Ç., Köksal E., 2014). 

Bu zincirin oluĢmasında AVM‟lerin bünyesinde sinema salonları bulunması, 

böylelikle hem gelen ziyaretçinin AVM içerisinde daha uzun süre tutulması 

politikası güçlendirilmiĢ hem de  AVM Yatırımcıları Derneği tarafından 2012 yılında 

Türkiye Genelinde 20 Ġlde 1565 katılımcı ile yapılan anket araĢtırma sonuçlarına 

göre AVM kullanımı ile sosyo ekonomik özellikler arasında sıkı bir bağ 

bulunmaktadır (AlıĢveriĢ Merkezleri Algı AraĢtırmaları, 2012). 

Buna araĢtırmada hane halkı aylık gelirine göre yapılan incelemede en fazla oranın 

bekleneceği üzere orta-üst gelir grubuna ait olduğu görülmektedir. Bunda orta-alt 

gelir grubunun genel olarak AVM‟leri ve içerideki mağazaları yüksek fiyatlı olarak 

öngörmesinin etkisi büyüktür (AlıĢveriĢ Merkezleri Algı AraĢtırmaları, 2012). 
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Cadde mağazalarında ödeme kolaylığı, pazarlık, iade kolaylığı ve esnaf iliĢkileri 

avantaj yaratmaktadır. Diğer yandan orta-alt sınıf için AVM tercih sebepleri, ailecek 

güvenli bir ortamda alıĢveriĢ imkanı, kampanya kapsamında uygun fiyata markalı 

ürünlerin alınabilmesi olarak sıralanabilmektedir. 

4.3 Bölüm Sonucu 

 

AlıĢveriĢ merkezlerini tercih eden tüketicilerin davranıĢları ve bu merkezlerle ilgili 

geliĢen trendler hakkında çoğunluğu yabancı olmak üzere oldukça çok sayıda 

çalıĢma bulunmakla birlikte tüketicilerin alıĢveriĢ merkezlerinden beklentileri ve bu 

merkezler hakkında geliĢtirdikleri tutumlar konusunda sınırlı sayıda çalıĢma 

bulunmaktadır. Bir alıĢveriĢ merkezinin konumu her zaman önemli bir etken 

olmuĢtur. Bu anlamda en yaygın kabul gören teori merkezi yer teorisidir (Craig G., 

1984). 

Ancak zaman içinde konum yaklaĢımının tam olarak talebin merkezinde olup 

olmadığı düĢünüldüğünde farklı etmenlerin olduğu-olması gerektiği düĢüncesi 

oluĢmaya baĢlamıĢtır.  

Ġlk Kez Bucklin sosyo-ekonomik faktörlerin bir alıĢveriĢ merkezinin çekim gücünü 

etkilediğini öne sürmüĢtür ( Bucklin P.,1967). 

Daha sonraları sosyo-ekonomik faktörlerin bir alıĢveriĢ merkezinin çekim gücü 

üzerine etkisi, perakende sektörü geliĢtiricilerinin üzerinde en çok yoğunlaĢtığı alan 

olmuĢtur. 
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5. ÖRNEK ALAN ĠNCELEMESĠ -BEYLĠKDÜZÜ ÖRNEĞĠ- 

5.1 Beylikdüzü Ġlçesi Genel BakıĢ 

Bu bölümde Beylikdüzü Ġlçesi‟nin genel özellikleri ele alınacak ve ilçenin genel 

olarak tanıtılmasına yönelik bilgiler verilecektir. Bu doğrultuda coğrafi özellikleri, 

tarihçesi, sosyal yapısı, ekonomik özellikleri ele alınacaktır. 

Alan çalıĢmasına iliĢkin sınırların çizilmesinde ve çalıĢma alanının oluĢturulmasında 

bölgenin, Ġstanbul‟un diğer ilçelerine göre daha hareketli ve geliĢmeye açık bir bölge 

olması önemli bir unsurdur. Dolayısıyla bu bölgede yaĢanan sorunların tespiti ile 

oluĢabilecek risklerin belirlenmesi, gelecek dönemlerde hem bölge için  hem de 

benzer Ģekilde değiĢim süreci gösterecek alanlar için bir rehber niteliği taĢıyacaktır. 

5.1.1 Ġlçenin coğrafi özellikleri 

 

Beylikdüzü, Türkiye'nin kuzeydoğusunda yer alan Marmara Bölgesine bağlı Ġstanbul 

ilinin bir ilçesidir. Beylikdüzü. Güneyde 12.4 km kıyısı ile Marmara Denizine, 

Doğuda Avcılar, Kuzeyde Esenyurt, Batıda ise Büyükçekmece ilçelerine komĢudur. 

YaklaĢık 37.38 km2 alana sahiptir. En güneyi ile en kuzeyi arasındaki kuĢ uçuĢu 

mesafe 6.31 km, en doğusu ile en batısı arasındaki mesafe ise 8.65 km dir. 

 

Beylikdüzü Ġlçesi, E-5 karayolu üzerinde olması nedeniyle de önemli bir stratejik 

konuma sahiptir. Ayrıca güneyde Marmara Denizi‟ne kıyısı olması ve Ambarlı 

limanının da bu ilçe içinde oluĢu, ilçenin stratejik önemini daha da arttırmaktadır. 
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Harita 5.1: Beylikdüzü Ġlçesi‟nin Ġstanbul Ġli Ġçerisindeki Konumu 

 

Ġlçe toplamda 10 mahalleden oluĢmaktadır. Bu mahalleler; Cumhuriyet, BüyükĢehir, 

BarıĢ, Adnan Kahveci, Yakuplu Merkez, Gürpınar Merkez, Dereağzı, Kavaklı, Sahil 

ve Marmara Mahalleleridir. 

 

 

Harita 5.2: Beylikdüzü Ġlçesi‟nin Mahalleler Haritası 

Kaynak: KAYA H., Ġstanbul‟un Gülen Yüzü Beylikdüzü, 2012 

 



43 

 

Ġlçenin Ġstanbul‟un merkezine uzaklığı göz önüne alındığında Cumhuriyet, 

BüyükĢehir, BarıĢ ve Yakuplu Merkez Mahalleleri, Ġstanbul‟un omurgası niteliğinde 

olan D-100 Karayoluna cepheli olması avantaj sağlamaktadır. Böylelikle alternatif 

ulaĢım sistemleri kullanılabilmektedir.  

 

   

Fotoğraf 5.1: D-100 Karayolu Görünümü 

 

Beylikdüzü Ġlçesinin coğrafi özellikleri yanında depremsellik durumu da ilçenin son 

yıllardaki geliĢimine önemli katkı sağlamıĢtır. 17 Ağustos 1999 depreminde 

Beylikdüzü Ġlçesi‟nin komĢusu olan Avcılar Ġlçesi‟nde büyük kayıplar yaĢanmıĢ iken 

Beylikdüzü Ġlçesi‟nde herhangi bir yıkım olmamıĢtır.  
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Harita 5.3: Ġstanbul Deprem Bölgeleri Haritası 

 

Ġstanbul deprem bölgeleri haritasında görüldüğü gibi Beylikdüzü Ġlçesinin en 

Güneyinde yer alan bölge dıĢında 1. Derece deprem bölgesinde kalan alan 

bulunmamaktadır. Deprem sonrasında binaların genelinde yapılan incelemelerde 

büyük sorunlarla karĢılaĢılmadığı öğrenilmiĢtir. Bu durum ilçenin geliĢimine oldukça 

büyük bir etki yapmıĢtır.  

Beylikdüzü Ġlçesi olumsuz çevresel faktörlerden korunma anlamında en avantajlı 

alanlardan biridir. Ġlçenin geliĢimin 1990 sonrasına dayanması, gürültü, hava, su 

toprak gibi çevresel kirliliklere karĢı duyarlılığın arttığı, çevre kirliliğine sebep olan 

etmenlere karĢı tepkilerin oluĢtuğu döneme denk gelmektedir. Bu süreçte Ġstanbul 

genelinde çevre kirliliği nedeniyle sağlık sorunlarının yoğunlaĢtığı, nüfus artıĢına 

paralel olarak bu gibi sorunların da arttığı bir dönemde Beylikdüzü Ġlçesi avantajlı 

bir noktaya taĢınmıĢtır. 

5.1.2 Ġlçenin tarihçesi 

 

Beylikdüzü, Bizans ve Osmanlı dönemlerinde orduların konaklama yeri, sayfiye ve 

tarım köyü olması nedeniyle bölgede yoğun bir yerleĢim olmamıĢtır. Ancak Ġstanbul 

genelinde yerleĢim alanlarının süreç içerisindeki yayılmasına bakıldığında Osmanlı 

döneminden itibaren surların dıĢına doğru geniĢlemeye baĢladığı, Avrupa Yakasında 
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Beyoğlu, Kağıthane, Eyüp, BeĢiktaĢ gibi ilçelerin, Anadolu Yakasında ise Üsküdar 

ve Kadıköy ilçeleri ön plana çıkmakta olduğu görülmektedir. Ardından Zeytinburnu, 

Bağcılar, Bahçelievler ve Bakırköy‟e kadar yoğunlaĢma devam etmiĢtir. Bu 

bölgelerde gecekondu baĢlangıçlı bir yerleĢim söz konusu iken bu dönemlerde 

Beylikdüzü, Büyükçekmece bölgelerinin ikincil konut ve tarım alanları kullanımında 

olduğu görülmektedir.  Genel olarak bakıldığında 1990‟lardan sonra bu bölgelerde de 

sürekli yaĢayan halkın bulunduğu söylenebilir.  

Bölgenin idari yapısının bakımından incelendiğinde, 26 Haziran 1926 yılında Çatalca 

ilçe olmuĢtur. 1958 yılına kadar Çatalca ilçesine bağlı nahiye olan Büyükçekmece, 

19 ġubat 1958 yılında belediye ilan edilmiĢtir. Büyükçekmece, 4 Temmuz 1987 tarih 

ve 19507 sayılı Resmi Gazete'de yayınlanan karar ile ilçe olmuĢtur. Günümüz 

Beylikdüzü ilçesini oluĢturan Kavaklı, Gürpınar ve Yakuplu beldeleri bu ilçenin 

köyleri olmuĢtur. 31 Aralık 1987 tarih 19681 sayılı Resmi Gazetede yayınlanan karar 

ile Gürpınar belediye olmuĢtur. Ardından 1 Aralık 1993 tarih 21775 sayılı Resmi 

Gazete‟de yayınlanan karar ile Kavaklı ve Yakuplu Belediyeleri kurulmuĢtur. 

Kavaklı Belediyesinin ismi, 10.12.2002 gün ve 2002/4962 sayılı Bakanlar Kurulu 

kararı ile Beylikdüzü Belediyesi olarak değiĢtirilmiĢtir. 22 Mart 2008 tarih 26824 

sayılı Resmi Gazetede yayınlanan karar ile Beylikdüzü ilçe olmuĢ. Gürpınar ve 

Yakuplu ilk kademe belediyelerinin de tüzel kiĢilikleri kaldırılarak, Beylikdüzü 

Belediyesine katılmıĢlardır.  
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Harita 5.4: Beylikdüzü Mahalleler Haritası 

Kaynak: Bu harita tarafımdan yüksek lisans bitirme tezinde kullanılmak üzere hazırlanmıĢtır. 

 

2008 yılından bu güne Yakuplu, Kavaklı ve Gürpınar, Beylikdüzü Ġlçesinin 

Mahalleleri olarak varlığını sürdürmektedir. 

 

  

Fotoğraf 5.2: 1950-2014 yılı Haramidere YokuĢu 
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Beylikdüzü Ġlçesi‟nin arazi kullanımına bakıldığında düzenli bir yapılaĢma olduğu 

görülmektedir. Ġstanbul içerisinde gecekondulaĢma olmadan geliĢim sağlayan nadir 

ilçelerden biri Beylikdüzü Ġlçesi‟dir.  

 

Fotoğraf 5.3: Beylikdüzü, 1993 

 

 

Genel kullanıma bakıldığında büyük bölümü konut alanı, kısmen ticaret, kısmen 

hizmet, kısmen de sanayi ve depolama alanı olarak görülmektedir.  

 

 

Grafik 5.1: Beylikdüzü Ġlçesi Arazi Kullanım Dağılımı 

Kaynak: 1/1000 Ölçekli 2011 Onaylı Beylikdüzü Uygulama Ġmar Planı Notlarından DüzenlenmiĢtir. 

 

Ġlçe genelinde karma arazi kullanımının benimsenmiĢ olması, iĢ imkanı sağlanması, 

konut stoku bulunması gibi özellikleri ile ilçenin ön plana çıkmasını tetikleyen 

faktörler olmuĢtur. Karma kullanımın benimsenmiĢ olması ayrıca ilçe genelinde 

gece-gündüz nüfusunun dengelenmesini sağlamıĢ ve suç oranlarının düĢük olmasına 

katkı sağlamıĢtır. 
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5.1.3 Ġlçenin sosyal yapısı 

 

Beylikdüzü Ġlçesi‟nde nüfus artıĢı ve fiziksel çevre anlamındaki geliĢmelere ek 

olarak ilçenin sosyal yapısında da geliĢmeler olmuĢtur. 2008 yılında Beylikdüzü 

Belediyesi‟nin kurulması ardından sosyal etkinlikler hızla artmıĢtır. Beylikdüzü 

Belediyesi‟nin düzenlediği festivaller ve organizasyonlar oldukça ilgi görmüĢtür.  

Bunun yanında Beylikdüzü sahili ve yeĢil alanları ile halkın sosyal ortamlara 

katılımına, etkinliklere dahil olmasına imkan sağlamaktadır.  

 

 

Fotoğraf 5.4: Kavaklı Sahili 

 

Her yıl düzenlenen, barıĢ festivali, ramazan etkinlikleri, yöresel yemek yarıĢmaları, 

sportif faaliyet ve yarıĢmalar ilçe için geleneksel hale gelmiĢtir. Bu faaliyetler için 

ilçe merkezinde yaklaĢık 25.000 kiĢilik olduğu belediye tarafından belirtilen bir 

etkinlik alanı bulunmaktadır.  

 

  

Fotoğraf 5.5: Beylikdüzü Belediyesi Etkinlik Alanı 
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Ġlçede sosyal yapının önemli bir bölümünü de alıĢveriĢ etkinlikleri oluĢturmaktadır. 

Kentliler için buluĢma mekanları haline gelen alıĢveriĢ merkezleri, özellikle 

Beylikdüzü Ġlçesi‟nde oldukça yoğun ilgi görmektedir.  

 

 

Fotoğraf 5.6: AVM Ġçerisinde Resim Sergisi, 2012 

 

AlıĢveriĢ merkezleri günümüzde alıĢveriĢ yapmanın ötesinde bir “boĢ zaman” 

geçirme mekanı olarak görülmektedir. Ayrıca alıĢveriĢ merkezleri içerisinde 

bulunan, sinemalar, bowling salonları, cafe ve restaurant alanları bu kullanımı 

destekleyici faktörler olmaktadır.   

5.1.4 Ġlçenin demografik yapısı  

 

Bu bölümde ilçenin demografik özellikleri ele alınacaktır. Buna göre Beylikdüzü 

ilçesi, nüfus sayısı, cinsiyete göre nüfus sayısı, kayıtlı olduğu kütüğe göre 

değerlendirme, yaĢ gruplarına göre değerlendirme ve eğitim durumuna göre 

değerlendirmeler yapılacaktır. 

5.1.4.1 Nüfusa iliĢkin değerlendirme 

 

Cumhuriyetin ilanından sonra ilk nüfus sayımı 1927 yılında yapılmıĢtır. Ġkincisi ise 

1935 yılında yapılmıĢtır. Bu tarihten itibaren nüfus sayımlarının her beĢ yılda bir 

yapılmasına karar verilmiĢtir. 1990 yılından sonra her on yılda bir yapılmasına karar 

verilmiĢtir. 2000 yılında ev ev gezilerek ve sokağa çıkma yasağı uygulanarak son kez 

nüfus sayımı yapılmıĢtır. Bu tarihten itibaren adrese dayalı nüfus sayım sistemi 

uygulamaya koyulmuĢtur.  



50 

 

Buna göre Ġstanbul‟un nüfusunun bu denli artıĢını, Ġstanbul metropolünün ancak 

çeperlere doğru geniĢleyerek kaldıracağı açıktır.  

 

 

Grafik 5.2: 1965-2000 Yılları Arası Ġstanbul Nüfus Sayımı Sonuçları, TUĠK, 2013 

 

2007 yılından itibaren bu artıĢın daha hızlı olduğu söylenebilmektedir. Bunun 

yanında Ġstanbul nüfusundaki bu hızlı artıĢ Beylikdüzü nüfusunun da hızla artmasına 

sebep olmuĢtur. 

Cumhuriyet sonrası ilk nüfus sayımı 1927 yılında yapılmıĢtır. 1927 yılındaki 

sayımlarda Gürpınar, Yakuplu, Kavaklı mahalleleri Çatalca Ġlçesi içinde sayılmıĢtır. 

Bu nedenle mahalle ölçeğinde sayım bilgilerine 1935 yılından itibaren 

ulaĢılabilmiĢtir.  
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YILLAR GÜRPINAR KAVAKLI YAKUPLU TOPLAM 

1935 834 291 434 1.559 

1940 980 353 534 1.867 

1945 1.757 410 848 3.015 

1950 1.065 420 560 2.045 

1955 1.108 414 584 2.106 

1960 1.110 460 884 2.454 

1965 1.207 486 771 2.464 

1970 1.305 501 974 2.780 

1975 1.578 628 1.045 3.251 

1980 2.812 866 1.252 4.930 

1985 3.584 1.021 1.664 6.269 

1990 10.191 2.170 2.841 15.202 

2000 25.479 39.884 24.960 90.323 

2007 45.682 112.131 51.862 209.675 

 

Tablo 5.1: 1935-2007 Yılları Arası Gürpınar, Kavaklı ve Yakuplu Nüfus Sayımı Sonuçları, TUĠK, 

2013 

 

Yıllara göre Gürpınar, Kavaklı ve Yakuplu nüfus sayımı sonuçların bakıldığında 

2000 yılına kadar Gürpınar‟ın, Yakuplu ve Kavaklı‟nın yaklaĢık 5 katı nüfusa sahip 

olduğu görülmektedir. Ancak 1999 depremi sonrasında Beylikdüzü‟nün birincil 

konut olarak kullanacak kullanıcılar tarafından tercih edildiği görülmektedir. Birincil 

konut olarak kullanacak kentliler ise ulaĢım imkanları bakımından ve daha düz bir 

topografyada sahip olması sebepleri ile Kavaklı bölgesini tercih ettikleri 

düĢünülmektedir. Bu tarihten itibaren Kavaklı nüfusu, Yakuplu ve Gürpınar‟ın 

yaklaĢık iki katı olduğu görülmektedir. 

5.1.4.2  Nüfusun cinsiyete iliĢkin değerlendirmesi 

 

Nüfusun cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde Ġstanbul genelinde kadın-erkek nüfus 

sayısının birbirine yakın olduğu ancak erkek sayısının daha fazla olduğu 

görülmektedir. 
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CĠNSĠYET 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

KADIN 6.282.073 6.310.392 6.416.161 6.600.591 6.778.259 6.897.832 7.044.746 

ERKEK 6.291.763 6.386.772 6.498.997 6.655.094 6.845.981 6.956.908 7.115.721 

TOPLAM 12.573.836 12.697.164 12.915.158 13.255.685 13.624.240 13.854.740 14.160.467 

Tablo 5.2: 2007-2013 Yılları Arası Kadın-Erkek Ġstanbul Nüfus Sayımı Sonuçları, TUĠK, 2013 

 

2007 yılı sonrasında hızla artan Ġstanbul nüfusunun cinsiyete göre dağılımı istikrarlı 

bir değiĢim göstermektedir. 2000 yılında Ġstanbul nüfusunun 10.018.735 kiĢi olduğu 

göz önüne alınırsa 2013 yılı itibariyle Ġstanbul nüfusunun yaklaĢık %43 arttığı 

görülmektedir. Bu artıĢ Ġstanbul‟un yoğun göç aldığının açık bir göstergesidir.  

 

 

Grafik 5.3: 2007-2013 Yılları Arası Kadın-Erkek Ġstanbul Nüfus Sayımı Sonuçları, TUĠK, 2013 

 

Ġstanbul geneline bakıldığında nüfusun hızla arttığı görülmektedir. Ġstanbul genelinde 

erkek sayısı, kadın sayısından daha fazladır. 

CĠNSĠYET 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

KADIN 105805 93356 97956 103754 110681 116533 124640 

ERKEK 103870 92277 96016 101119 107439 112582 120120 

TOPLAM 209.675 185.633 193.972 204.873 218.120 229.115 244.760 

Tablo 5.3: 2008-2013 Yılları Arası Kadın-Erkek Beylikdüzü Nüfus Sayımı Sonuçları, TUĠK, 2013 
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Beylikdüzü Ġlçesi‟ne bakıldığında kadın ve erkek sayılarının birbirine yakın olmakla 

birlikte kadın sayısının ilçede daha fazla olduğu görülmektedir. 2007 yılı itibariyle 

209.675 kiĢi olan Beylikdüzü nüfusu 2008 yılında 185.633 kiĢi olarak görülmektedir. 

Bunun sebebi 2008 yılında ilçe sınırlarının düzenlenmesi ile Beylikdüzü Ġlçesi‟ne 

bağlı bazı bölümlerin Esenyurt ve Büyükçekmece Ġlçeleri ‟ne bağlanmasıdır. 2008 

yılından 2013 yılına kadar ilçe nüfusu yaklaĢık %30 artmıĢtır. Bu, ilçeye yoğun göç 

olduğunu göstermektedir. 

 

Beylikdüzü Ġlçesi‟nde nüfusun 1990 yılından itibaren hızlı artıĢının sebepleri Ģöyle 

sıralanabilir; 

 Ġstanbul‟un yoğun göç alması 

 Merkez ilçelerdeki nüfus yoğunluğu 

 Merkez ilçelerdeki nüfus yoğunluğuna bağlı olarak konut fiyatlarının hızla 

artması 

 Beylikdüzü Ġlçesinin ulaĢım imkanlarının iyileĢtirilmesi 

 Beylikdüzü Ġlçesinin, merkez ilçelere göre daha düzenli bir yerleĢime sahip 

olması 

 1999 Marmara depremi sonrasında hasar gören yapıların yok denecek kadar 

az olması 

 Sanayi bölgeleri ve ticaret alanları ile iĢ imkanı sağlanabiliyor olması (Kaya 

H. Uzun Y., 2012). 

Tüm bu nedenlere bağlı olarak Beylikdüzü göç alan ve ileriye dönük olarak göç 

alması devam etmesi beklenen ilçelerden olmaktadır.  

5.1.4.3  Nüfusa kayıtlı olduğu bölgelere göre değerlendirme 

 

Beylikdüzü Ġlçesi‟ni kiĢilerin bağlı oldukları Nüfus kütüğü açısından 

değerlendirirsek Beylikdüzü Ġlçesinin karma durumunu daha iyi inceleyebiliriz. Ġlçe 

genelinde tüm bölgelerden gelen karma bir yapı bulunmaktadır. Ancak TUĠK verileri 

doğrultusunda yapılan incelemelerde Beylikdüzü Ġlçesi‟nde en çok Karadeniz 

Bölgesi, en az ise Ege Bölgesi kütüğüne kayıtlı vatandaĢ olduğu görülmektedir. 



54 

 

 

Grafik 5.4: Beylikdüzü Halkının Nüfusa Kayıtlı Olduğu Bölgelere Göre Dağılımı, TUĠK, 2013 

 

Bu dağılım incelenirken, Ġstanbul‟da taĢıma nüfus kütük kayıtlarının yoğun olması 

nedeniyle, Ġstanbul nüfus kütüğüne kayıtlı kiĢiler değerleme dıĢı bırakılmıĢtır. Ġlçeye 

son dönemde Doğu ve Güneydoğu kökenli vatandaĢların yoğun Ģekilde göç ettiği 

görülmektedir.  

Buna göre Beylikdüzü Ġlçesi de Ġstanbul Ġli gibi kozmopolit bir yapıya 

dönüĢmektedir. Bu yapının en güzel yanı farklı kültürlere sahip insanların bir arada 

yaĢaması ve farklı kültürlerin kaynaĢmasıdır. 

5.1.4.4  YaĢ gruplarına göre değerlendirme 

 

Bir yerleĢim yerinde yaĢayan nüfusun yaĢ dağılımı göstergeleri, o bölgedeki 

ihtiyaçları ve potansiyelleri belirlemede ana etmenlerden biridir. DeğiĢik yaĢ 

gruplarının yaĢadıkları alandan beklentileri birbirinden oldukça farklıdır. Bu özellik, 

yaĢanan alanın Ģekillenmesinde son derece etkilidir. 
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Grafik 5.5: Beylikdüzü Halkının YaĢ Gruplarına Göre Dağılımı, TUĠK, 2013 

 

Beylikdüzü Ġlçesi yaĢ gruplarına göre değerlendirildiğinde genç nüfusun ön plana 

çıktığı görülmektedir. YaĢ gruplarına bakıldığında, en fazla kiĢi 30-34 yaĢ grubunda  

iken en az kiĢi 60-64 yaĢ grubunda yer almaktadır. Merkezden uzak ilçelerde 

yaĢayan halkın yaĢ ortalamasının yükseldiği izlenimi Beylikdüzü Ġlçesi için geçerli 

değildir. Bu veri ile Beylikdüzü, diğer çeper ilçelerdeki emekli yeri izleniminin 

dıĢına çıkmaktadır. Aksine, genç ve dinamik bir nüfusun var olduğu dolayısıyla 

hareketliliğin ve canlılığın yüksek olduğu bir ilçe olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

5.1.4.5  Eğitim durumuna göre değerlendirme 

 

Eğitim durumundaki değiĢiklikler bir topluluğun sosyo-ekonomik ihtiyaç ve 

taleplerini değiĢiminde en önemli faktörlerden biridir. DeğiĢik eğitim seviyesindeki 

insanların çalıĢma durumları, çalıĢma alanındaki pozisyonları, aile yapıları birbirine 

göre farklılıklar göstermektedir.  

Bu nedenle bu bölümde Beylikdüzü Ġlçesi ile Ġstanbul Ġli karĢılaĢtırmalı olarak ele 

alınacaktır. 
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Grafik 5.6: Ġstanbul Ġli Cinsiyete Göre Eğitim Durumu Dağılımı, TUĠK, 2013 

 

Grafikte Ġstanbul Ġl ve Ġlçe merkezlerinde yaĢayan nüfusun cinsiyet ve eğitim durumu 

üzerinden dağılımı görülmektedir.  

Buna göre Ġstanbul genelinde kadınlarda en çoktan aza doğru sırasıyla; ilkokul 

mezunu, lise mezunu, ilköğretim mezunu, yüksek öğretim ve üzeri mezunu, okur 

yazar olan ve okuma yazma bilmeyen kiĢi bulunmaktadır.  

Erkeklerde ise en çoktan aza doğru sırasıyla; lise mezunu, ilköğretim mezunu, 

ilkokul mezunu, yüksekokul ve üzeri mezunu, okuryazar olan ve okuma yazma 

bilmeyen kiĢi bulunmaktadır. 
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Grafik 5.7: Beylikdüzü Ġlçesi Cinsiyete Göre Eğitim Durumu Dağılımı, TUĠK, 2013 

 

Grafikte Beylikdüzü genelinde yaĢayan nüfusun cinsiyet ve eğitim durumu üzerinden 

dağılımı görülmektedir.  

Buna göre Beylikdüzü Ġlçesi genelinde kadınlarda en çoktan aza doğru sırasıyla; lise 

mezunu, yüksekokul ve üzeri mezunu, ilkokul mezunu, ilköğretim mezunu, okur 

yazar olan ve okur yaza olmayan kiĢi bulunmaktadır.  

Erkeklerde ise en çoktan aza doğru sırasıyla; lise mezunu, yüksekokul ve üzeri 

mezunu, ilköğretim mezunu, ilkokul mezunu, okuryazar olan ve okur yaza olmayan 

kiĢi bulunmaktadır. 

Bu verilere göre Beylikdüzü Ġlçesinde eğitim seviyesinin, Ġstanbul geneline göre 

oldukça yüksek olduğu anlaĢılmaktadır. Ayrıca kadın-erkek eğitim düzeylerinin de 

birbirine yakın olduğu, cinsiyete göre farklılığın en az seviyede olduğu 

görülmektedir. 

Beylikdüzü Ġlçesinin genel demografik özelliklerine bakıldığında; 

 Nüfusu yıllara göre hızla artan, 
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 Kadın-erkek oranının birbirine yakın olmakla beraber kadın nüfusunun 

yaklaĢık %5 daha fazla olduğu, 

 Ġstanbul ile benzer Ģekilde karma bir yapısı olmakla birlikte en çoktan aza 

doğru Karadeniz, Doğu Anadolu, Ġç Anadolu, Marmara, Güneydoğu 

Anadolu, Akdeniz ve Ege Bölgelerinin nüfus kütüğüne kayıtlı vatandaĢın 

yaĢadığı, 

 Her yaĢ grubundan insan bulunmakla birlikte büyük çoğunluğu 25-45 yaĢ 

arası grubun oluĢturduğu genç ve dinamik bir halkı olan, 

 Ġstanbul geneli ile karĢılaĢtırıldığında eğitim düzeyi daha yüksek -lise ve 

yükseköğrenim seviyesinde yoğunlaĢmıĢ- olan 

bir ilçe üzerinden değerlendirme yapıldığı görülmektedir. 

5.1.4.6  Ekonomik özelliklere göre değerlendirme 

 

Ekonomik özellikler, bir bölgenin, nüfus, demografik özellikler, perakende sektörü 

gibi pek çok alanında farklılık oluĢturmaktadır. Beylikdüzü Ġlçesi‟ne genel olarak 

bakıldığında D-100 Karayolu cepheli olması, TEM Otoyolu‟na yakın mesafede 

olması gibi özellikleri yanında bünyesinde Türkiye‟nin en büyük konteyner limanı 

olan Yakuplu Limanı‟nın olması sayesinde eriĢimi kolay bir alan olarak 

görülmektedir (Kaya H. Uzun Y., 2012). 

Büyük ticaret unsurlarının yanısıra Beylikdüzü Ġlçesi‟nde 4324 adet iĢyeri 

bulunmaktadır. ĠĢyerlerinin 202 tanesi umuma açık iĢyeri, 3122 tanesi sıhhi iĢyeri, 

1000 tanesi ise gayrisıhhi iĢyeridir (ĠTO, 2014). 

Diğer yandan BüyükĢehir Belediyesi tarafından denetlenen 54 adet Birinci Sınıf 

ĠĢyeri(metal boru üretim, metal kaplama vs), 71 adet Milli Eğitim Bakanlığı 

kontrolünde, 132 adet dernek lokali Kaymakamlığa bağlı olup ayrıca 880 adet iĢyeri 

Organize Sanayi Bölgesi çatısı altında bulunmaktadır. Buna göre ilçe sınırlarında 

toplam 5461 adet iĢyeri faaliyette görünmektedir. 

Bu bilgilere göre ilçenin ticari hareketliliğinin de oldukça yüksek olduğunu 

söyleyebiliriz. Bu doğrultuda Beylikdüzü Ġlçesi‟nin gelecek dönemlerde de dikkat 

çekici büyümesinin devam edebileceği öngörülmektedir. 
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5.1.5 Ġlçenin planlama geçmiĢi 

 

Planlama bir bölgenin geliĢiminin yönlendirilmesinde en önemli faktörlerden biridir. 

Gerek üst ölçekte bütüncül yaklaĢımlarla, gerekse alt ölçekte verilecek kararlarla 

bölgelerin geliĢimi yönlendirilmektedir.  

Bu doğrultuda çalıĢma alanının bağlı olduğu Ġstanbul için en son hazırlanmıĢ 

1/100.000 ölçekli Çevre Düzeni Planı incelenmiĢtir. 1/100.000 ölçekli Çevre Düzeni 

Planı ve Plan Raporu incelendiğinde en önemli sorunlardan birinin merkezi 

fonksiyonların belirli bir alanda yoğunlaĢması olduğu görülmektedir. Bu soruna 

yönelik olarak merkezi kademelenmesi ile alt merkezler oluĢturulması 

öngörülmektedir.  

 

Harita 5.5: ÇalıĢma Alanının 1/100.000 Ölçekli Ġstanbul Çevre Düzeni Planı Ġçindeki Konumu 

Kaynak: 1/100.000 Ölçekli Ġstanbul Çevre Düzeni Plan Raporu, Ġstanbul, 2009 Üzerinden Tez 

ÇalıĢmasında Kullanılmak Üzere Özge Dirmiye Çakır Tarafından DüzenlenmiĢtir. 

 

Buna göre çalıĢma alanının bulunduğu bölge konut kullanımı yoğunluklu, ikincil 

merkez olarak görülmektedir. Bölge kısmen jeolojik sakıncalı alan ve kısmen kırsal 

karakteri korunacak alan nitelikleri ile kısıtlansa da büyük oranda yerleĢime elveriĢli 
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bir bölgedir. Bu özellikleri ile geliĢme bölgesi olarak öngörülen alanın alt merkez 

fonksiyonu ile desteklenmesi bölgede ticaret ve hizmet fonksiyonlarının da 

geliĢimini tetikleyici bir etmen oluĢturmaktadır. Bu bilgiler doğrultusunda bölgenin 

sadece konut değil, ikincil merkez tanımına göre etki alanındaki yerleĢmelerin ticaret 

ve hizmet fonksiyonlarını karĢılayabilen, ticaret, hizmet ve donatılar ile kültür 

endüstrilerinin bulunacağı merkez olma özelliğini arttırarak sürdürmesi 

beklenmektedir. 

Planda gerek nüfus verileri gerekse ekonomik ve sektörel projeksiyonlar göz önüne 

alınarak on adet bölge belirlenmiĢtir. Bu plan sınırları doğal ve yapay eĢiklerle 

belirlenmiĢtir.  

 

 

Harita 5.6: 1/100.000 Ölçekli Planda Önerilen Alt Bölgeler 

Kaynak: 1/100.000 Ölçekli Ġstanbul Çevre Düzeni Plan Raporu, Ġstanbul, 2009 

 

ÇalıĢma alanı 8 nolu bölge içerisinde yer almaktadır. 8 nolu alt bölge Büyükçekmece 

ve Küçükçekmece Gölleri arasında yer alan Avcılar, Beylikdüzü, Esenyurt, 

BaĢakĢehir ve Büyükçekmece Ġlçelerini kapsamaktadır. 
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Tablo 5.4: 1/100.000 Ölçekli Ġstanbul Çevre Düzeni Planında Önerilen Sektörel Dağılım Tablosu 

Kaynak: 1/100.000 Ölçekli Ġstanbul Çevre Düzeni Plan Raporu, Ġstanbul, 2009 

 

Ġstanbul Çevre Düzeni Planında iĢgücünün merkezden, çevre bölgelere 

desantralizasyonu öngörülmektedir. 8. Bölgede toplam iĢgücü 2000 yılı itibariyle 

245.700 kiĢi iken 2023 öngörülerinde 612.500 kiĢi olarak belirtilmiĢtir. 

Projeksiyonlara göre bölgedeki nüfusun, iĢgücünün ve iĢ olanaklarının 

yoğunlaĢacağını görülmektedir. Ayrıca eklenecek iĢgücünün ağırlıklı olarak hizmet 

sektöründe ve sanayi alanında yoğunlaĢması beklenmektedir. Tarımın ise yok 

denecek kadar düĢük oranda olduğu görülmektedir. 

 

Harita 5.7: Planda Öngörülen Sektörel Dağılım 

Kaynak: 1/100.000 Ölçekli Ġstanbul Çevre Düzeni Plan Raporu, Ġstanbul, 2009 
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GeliĢme alanlarında hizmet sektörünün yoğunlaĢması, kısmen sanayi fonksiyonları 

ve düĢük bir oranda da tarım sektörü yer alması planlanmaktadır.  

Tüm bu öngörülerin gerçekleĢmesi aĢamasında kullanılacak yöntem merkezde 

yoğunlaĢan fonksiyonların geliĢme alanlarına dağıtılması ile sağlanmaya 

çalıĢılacaktır. Bu durumun oluĢturacağı makroform, plan raporunda “MĠA‟dan 

sıçramalı odaklarla doğu ve batı eksenlerinde doğrusal bir mekânsal düzenleme ve 

büyümeye imkan verecek nitelikte olması” Ģeklinde ifade edilmiĢtir. 

Bu yaklaĢımın benimsenmesindeki asıl tetikleyici Ġstanbul genelinde iĢgücü, konut 

ve çalıĢma alanlarının dengesiz dağılımının makro ölçekte yapısal sorunlara neden 

olmasıdır. Ticaret ve hizmet alanlarının Avrupa Yakası‟nda ve tek merkezli bir 

mekansal organizasyon içinde yoğunlaĢması, Ġstanbul‟un üst ölçekli planlama 

sürecinin karĢı karĢıya kaldığı en temel açmazdır. Ġstanbul‟un küresel ve bölgesel 

merkez kimliğinin, sahip olduğu potansiyeller ve sürdürülebilir kentleĢme 

çerçevesinde güçlendirilmesi hedefi doğrultusunda, MĠA‟nın ve alt merkezlerin 

kademelenme hiyerarĢisindeki yerini ve geliĢme yönlerini belirlemek Plan‟ın 

öncelikleri arasındadır (ĠÇDP, 2009). 

 

Harita 5.8: 1/100.000 Ölçekli Planda Öneri Merkez Kademelenmesi 

Kaynak: 1/100.000 Ölçekli Ġstanbul Çevre Düzeni Plan Raporu, Ġstanbul, 2009 

 

Plan doğrultusunda çalıĢma alanı “Ġkinci Derece Merkez” olarak gösterilmektedir. 

Planda “Ġkinci Derece Merkez” olarak gösterilen alanların çok merkezli kentsel 



63 

 

geliĢmeyi desteklemelerinin yanı sıra etki alanlarındaki yerleĢmelerin ticaret-hizmet 

ihtiyaçlarını karĢılayacak nitelikte ticaret, hizmet fonksiyonlarının bulunduğu 

merkezler olarak hizmet vermesi öngörülmüĢtür. 

Planda “Ġkinci Derece Merkez”  alanları; “Etki alanındaki yerleĢmelerin ticaret ve 

hizmet ihtiyaçlarını karĢılayacak nitelikte ihtisaslaĢmıĢ ticaret ve hizmet 

fonksiyonları ile metropoliten merkez alanı ve çevre merkezler ile iletiĢim kurabilen, 

kentin geliĢme potansiyeli ve lineer mekânsal geliĢimi çerçevesinde nüfus 

desantralizasyonunu sağlayacak ticaret, hizmet ve donatı alanlarının ve kültür 

endüstrilerinin yer alacağı merkezlerdir. Bu merkezlerde, belirtilen fonksiyonlarla 

birlikte konut kullanımı da yer alabilir.” olarak tanımlanmaktadır. 

Beylikdüzü Ġlçesi, Ġstanbul Ġli‟nin 2008 yılında 5747 sayılı Kanun ile Yakuplu, 

Beylikdüzü ve Gürpınar Ġlk Kademe Belediyeleri‟nin birleĢmesi ile oluĢmuĢ bir ilçe 

belediyesidir. 1994 yılına kadar Yakuplu, Kavaklı (Beylikdüzü) ve Gürpınar köyleri, 

Büyükçekmece Ġlçesi‟ne bağlı iken; Büyükçekmece Belediyesi tarafından bölgesel 

bazda yapılan ve 1989 – 1994 yılları arasında çeĢitli tarihlerde onaylanan Mevzi Ġmar 

Planları bulunmaktadır. 1994 yılında Yakuplu, Kavaklı ve Gürpınar belde belediyesi 

statüsüne geçmiĢtir.  

10.07.2004 tarihinde Ġstanbul BüyükĢehir Belediyesi yetki sınırına alınan bu üç 

belde, Ġlk Kademe Belediyesi statüsü kazanmıĢtır. Bu tarihten itibaren 1/5000 ölçekli 

Nazım Ġmar Planlarını yapma ve onama yetkisi Ġstanbul BüyükĢehir Belediyesi‟nde, 

1/1000 ölçekli uygulama imar planlarını yapma yetkisi de Ġlçe belediyelerinde olup; 

onama yetkisi yine Ġstanbul BüyükĢehir Belediyesi‟ndedir (Kaya H. Uzun Y., 2012). 

Bu dönemde yapılan planlar; 

 25.12.1996 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Yakuplu Revizyon Nazım 

Ġmar Planı 

 25.12.1996 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Yakuplu Revizyon Uygulama 

Ġmar Planı 

 16.02.2004 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Yakuplu Genel Revizyon 

Nazım Ġmar Planı 

 16.02.2004 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Yakuplu Genel Revizyon 

Uygulama Ġmar Planı 
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 16.03.1999 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Kavaklı Revizyon Uygulama 

Ġmar Planı 

 09.08.2002 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Kavaklı Revizyon Uygulama 

Ġmar Planı 

 26.05.2003 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Kavaklı Revizyon Uygulama 

Ġmar Planı 

 15.05.2005 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Beylikdüzü Nazım Ġmar Planı  

 21.01.2007 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Beylikdüzü Uygulama Ġmar 

Planı  

 03.10.1995 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Beylikdüzü Uygulama Ġmar 

Planı bulunmaktadır. 

 03.10.1995 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Gürpınar Nazım Ġmar Planı 

 03.10.1995 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Gürpınar Uygulama Ġmar 

Planı 

 03.01.1997 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Gürpınar Nazım Ġmar Planı 

 03.01.1997 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Gürpınar Uygulama Ġmar 

Planı 

 19.06.2002 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Atakent Revizyon Nazım Ġmar 

Planı 

 19.06.2002 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Atakent Revizyon Uygulama 

Ġmar Planı 

 19.06.2002 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Armuttarla Nazım Ġmar Planı 

 19.06.2002 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Armuttarla Revizyon 

Uygulama Ġmar Planı 

 28.10.2003 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Sanayi Bölgesi Nazım Ġmar 

Planı 

 28.10.2003 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Sanayi Bölgesi Revizyon 

Uygulama Ġmar Planı 

 06.10.2000 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Gürpınar 1-2-3. Etap Nazım 

Ġmar Planı 
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 06.10.2000 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Gürpınar 1-2-3. Etap 

Revizyon Uygulama Ġmar Planı 

 08.08.2010 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Gürpınar Nazım Ġmar Planı 

 09.06.2011 tarihinde onaylanan 1/1000 ölçekli Gürpınar 1-2-3. Etap 

Uygulama Ġmar Planı 

Ģeklinde sıralanmaktadır. 

2008 yılında Beylikdüzü Ġlçe Belediyesi kurulmuĢ olup Kavaklı, Yakuplu ve 

Gürpınar Mahalle statüsüne geçmiĢtir. 
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Harita 5.9: 15.05.2005 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Beylikdüzü Nazım Ġmar Planı, Beylikdüzü 

Belediyesi Ġmar ve Planlama Müdürlüğü, 2014 
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Harita 5.10: 16.02.2004 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Yakuplu Genel Revizyon Nazım             

Ġmar Planı, Beylikdüzü Belediyesi Ġmar ve Planlama Müdürlüğü, 2014 
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Harita 5.11: 08.08.2010 tarihinde onaylanan 1/5000 ölçekli Gürpınar Nazım Ġmar Planı, Beylikdüzü 

Belediyesi Ġmar ve Planlama Müdürlüğü, 2014 
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09.06.2011 tarihli, 1/1000 ölçekli Gürpınar 1-2-3 etap Uygulama Ġmar Planlarında; 

Adnan Kahveci Mahallesi‟nde, 8 kat, 5 kat ve 3 kat yapılaĢma; Gürpınar 

Mahallesi‟nde, 5 kat ve 2 kat yapılaĢma izni bulunmaktadır.  

  

Fotoğraf 5.7: Beylikdüzü Gürpınar Mahallesi Kuzey Kesiminden Görüntüler 

 

Dereağzı Mahallesi‟nde ise 5 kat, 3 kat ve 2 kat yapılaĢma koĢulu getirilmiĢtir. 

Gürpınar ve Dereağzı Mahallelerinin sahil kesimi ile Adnan Kahveci Mahallesi‟nin 

doğusunda ve Kavaklı Derenin batısında “Jeolojik Sakıncalı Alanlar” bulunmakta 

olup bu alanlar planlama sınırı dıĢında bırakılmıĢtır. 

  

Fotoğraf 5.8: Beylikdüzü Gürpınar Mahallesi Güney Kesiminden Görüntüler 

 

21.01.2007 tarihli 1/1000 ölçekli Beylikdüzü Uygulama Ġmar Planlarında; 

Cumhuriyet Mahallesi‟nde, 9-16 katlı yapılaĢma; BüyükĢehir Mahallesi‟nde 12-13-

15 katlı yapılaĢma; BarıĢ Mahallesi‟nde 10-11-13- 15 katlı ve 2-4-7 katlı yapılaĢma 

izni bulunmaktadır.  
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Fotoğraf 5.9: Beylikdüzü Kavaklı Mahallesi Kuzey Kesiminden Görüntüler 

 

Kavaklı Mahallesi‟nde 2-3-4-5 katlı yapılaĢma; Sahil Mahallesi‟nde 2-3 katlı ve 10 

katlı yapılaĢma koĢulu getirilmiĢtir. 

  

Fotoğraf 5.10: Beylikdüzü Kavaklı Mahallesi Güney Kesiminden Görüntüler 

 

16.02.2004 tarihli 1/1000 ölçekli Yakuplu Genel Revizyon Uygulama Ġmar 

Planlarında, Yakuplu Mahallesi‟nde, 4 kat, h (Yükseklik) serbest ve 12 kat 

yapılaĢma; Marmara Mahallesi‟nde 2-5-9 ve 10 katlı yapılaĢma koĢulu getirilmiĢtir. 

 

  

Fotoğraf 5.11: Resim 1: Beylikdüzü Yakuplu Mahallesi Kuzey ve Güney Kesiminden Görüntüler 
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Beylikdüzü geneline bakıldığında mahalleler ölçeğinde yapılaĢma koĢullarının ve 

düzeninin oldukça farklı karakterlere sahip olduğu söylenebilir. Genel olarak Kuzey 

kısımlarda daha yüksek yoğunluklu bir yapılaĢma varken, güney kısımlara inildikçe 

yoğunluğun azaldığı görülmektedir.  

Bina yükseklikleri de yoğunluk ile paralellik göstermektedir. Kuzey kısımlarda bina 

kat sayıları fazla iken, güney kesimlere inildikçe daha az katlı binaların sayısı 

artmaktadır. 

Ayrıca ilçe sınırlarında Kültür ve Tabiat Varlıklarını Koruma Kurulunca tescillenen 

“Koruma ve Sit Alanları” bulunmaktadır. Bu alanlar; Gürpınar Mahallesi‟nde tarihi 

çeĢme ve çınar ağacı, Yakuplu Mahallesi‟nde Haramidere Köprüsü, Kavaklı Sahil 

Mahallesi‟nde falezler ve Kavaklı Sahil Mahallesi‟nde duvar kalıntılarıdır. 

5.2 Beylikdüzü Ġlçesi Perakende Sektörünün Ġncelenmesi 

 

Perakende sektöründe yaĢanan değiĢimler, güncel hayatın değiĢim süreci ile 

paralellik göstermektedir. ġehrin merkezinden uzakta, mahalle ve çarĢı gibi kavram, 

özellik ve fonksiyonlarının değiĢtiği alanlarda yaĢayanlar, her türlü ihtiyacını 

karĢılamak için en yakın ve en kapsamlı seçenek olan AVM‟leri tercih etmektedir. 

Bu noktada tekil perakendecilikten organize perakendeciliğe doğru bir değiĢim süreci 

etkili olmaktadır.  

 
Harita 5.12: Ġstanbul Genelinde Mevcut ve Gelecek AVM Stok Haritası 
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Yapılan araĢtırmalarda Beylikdüzü Ġlçesi‟ni de içine alan Batı yerleĢimlerinde AVM 

stokunun yoğun Ģekilde bulunduğu görülmektedir. Buna göre bölgede yeni AVM 

projelerine olan ihtiyaç oldukça kısıtlıdır. 

 
Tablo 5.5: Ġstanbul Genelinde Mevcut ve Gelecek AVM Stok Tablosu 

 

Ġstanbul genelinde 1.000 kiĢiye düĢen kiralanabilir alan 217 m² iken Türkiye‟de bu 

rakam 88 m², Avrupa‟da ise 247 m²‟dir. Gelecek stoğa eklenecek alıĢveriĢ merkezleri 

ve nüfus artıĢ hızı dikkate alındığında 2014 yılı sonunda Ġstanbul genelinde 1.000 

kiĢiye düĢen kiralanabilir alanın 315 m²‟ye ulaĢması beklenmektedir (Colliers, 2013). 

Genel olarak AVM kullanım tercihleri; konum ve hedef kitlesine göre değiĢiklik 

göstermektedir. AVM yatırımları konusunda yapılan bir çalıĢmada Ġstanbul genelini 

10 farklı bölgede ele alan bir bölgeleme yapılmıĢtır.  

Buna göre Avcılar ve Beylikdüzü‟nü içine alan 5 no‟lu bölgede stok fazlalığı dikkat 

çekmektedir. Bu bölge son 10 yılda gayrimenkul yatırımları açısından büyük hareket 

yaĢanmıĢ bir bölgedir. Bölgede artan konut projeleriyle ve nüfusa bağlı olarak AVM 

sayısı oldukça artmıĢ olsa da gelecekteki arzın düĢük olması bu bölgede AVM 

yatırımlarının doygunluğa ulaĢtığını göstermektedir (Shopping Center Guide, 2013). 

5.3 Beylikdüzü Ġlçesi’nde Yıllara Göre ĠnĢa Edilen AVM’ler 

 

Bu bölümde Beylikdüzü Ġlçesi‟nde ve komĢu ilçelerde bulunmasına karĢın etki alanı 

olarak ilçe ile sıkı bağları bulunan, Ġstanbul Outlet Park AVM (Büyükçekmece), Fox 

City Premium Outlet AVM(Büyükçekmece) ve Marmara Park AVM (Esenyurt) inĢa 
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tarihine, inĢaat alanlarına, mağaza sayılarına, doluluk oranlarına ve içeriklerine göre 

sınıflandırılacaktır. Beylikdüzü Ġlçesi‟nde değerlendirmeye alınan toplam 24 adet 

AVM bulunmaktadır. Ġlçe sınırlarında olmayan ancak inĢa tarihinden itibaren 

Beylikdüzü Ġlçesi‟ni etkileyen ve ondan etkilenen özelliği ile ön plana çıkan yapısı 

ile Ġstanbul Outlet Park AVM (Büyükçekmece), Fox City Premium Outlet AVM 

(Büyükçekmece), Kaya Millenyum AVM(Büyükçekmece) ve Marmarapark 

AVM(Esenyurt) da ele alınacaktır. 

AVM‟ler türlerine göre; bağımsız AVM ve karma kullanım olarak, yapım yıllarına 

göre; 2000 yılı öncesi, 2000-2010 yılları arası ve 2010 yılı sonrası olarak, kullanım 

alanlarına göre; 25.000 m2 den küçük ve büyük olarak, mağaza doluluk oranına 

göre; %30 ve daha az, %31-%70 arası ve %70-%100 olarak gruplanmıĢtır. Bu 

kapsamda AVM‟ler için tanıtım kimlikleri oluĢturulmuĢ ve harita üzerinde konumları 

gösterilmiĢtir. AVM‟lerin sıralanması inĢa tarihlerine göre yapılmıĢ olup, aynı yıl 

inĢa edilen AVM‟ler alfabetik olarak sıralanmıĢtır. 

 

Sıra No AVM Adı 
AVM ĠnĢa 

Tarihi 

Mağaza 

Sayısı 

ĠnĢaat Alanı 

(m2) 
Doluluk 

Oranı 

1 
Academia Center 

AVM 
1996 46 5.400 60% 

2 Atrium ÇarĢı 1996 36 7.800 90% 

3 Bizim ÇarĢı 1996 30 6.500 90% 

4 Emek Evler ÇarĢısı 1996 32 8.500 80% 

5 Hasırcılar AVM 1996 68 28.150 30% 

6 Kule ÇarĢı 1996 42 3.200 90% 

7 
Beylikdüzü Migros 

AVM 
1997 130 33.000 100% 

8 Ġhlas Büyük ÇarĢı 1998 30 6.500 90% 

9 Star ÇarĢı 1998 42 37.500 60% 

10 Uyum ÇarĢı AVM 1998 33 15.000 70% 

11 ĠFA ÇarĢı 1999 20 5.750 90% 

12 Onur Plaza AVM 2000 27 7.500 50% 

13 Sürmen Center AVM 2001 74 7.020 100% 

14 Beylicium AVM 2006 68 40.000 70% 

15 Carium AVM 2006 45 3.600 50% 

16 Ġstanbul Outlet AVM 2006 80 56.000 40% 

17 Kaya Millenium 2006 70 34.425 20% 
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AVM 

18 Paradise AVM 2006 79 18.000 40% 

19 Fox City AVM 2007 72 33.500 0% 

20 MarkaCity AVM 2008 67 36.000 5% 

21 Beyaz City AVM 2010 116 18.840 70% 

22 Ginza Lavinya AVM 2010 60 37.650 40% 

23 Perla Vista AVM 2010 120 108.168 90% 

24 Ekinoks AVM 2011 30 10.500 50% 

25 White Corner AVM 2011 105 30.500 40% 

26 Bey City AVM 2012 160 32.500 40% 

27 Marmara Park AVM 2012 250 300.000 95% 

28 Semerkand AVM 2013 82 53.080 10% 

 

Tablo 5.6: ÇalıĢma Alanında ĠnĢa Edilen AVM‟lerin Özellikleri 

Kaynak: Bu tablo, AVM yönetimlerinden alınan bilgilere göre tez çalıĢmasında 

kullanılmak üzere tarafımdan hazırlanmıĢtır. 

 

AĢağıdaki haritada çalıĢma alanında bulunan AVM‟lerin kullanım türü, açılıĢ tarihi, 

inĢaat alanı ve doluluk oranlarına göre konumları tablodaki numaralandırmaya göre 

aĢağıdaki haritalarda gösterilmiĢtir.  

 

Harita 0-13: AçılıĢ Tarihlerine Göre ÇalıĢma Alanında Bulunan AVM'ler 

 

ÇalıĢma alanında 2000 yılı öncesinde açılan AVM‟lerin genel olarak D-100 

Karayoluna yakın olduğu ancak D-100 cepheli olmadıkları görülmektedir. Ġlçenin 
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tarihçesinin anlatıldığı bölümde de yerleĢimlerin doğrudan cadde cepheli olmadığı ve 

yaklaĢık 200m mesafeden baĢladığı görülmektedir. Ayrıca bu dönemde 11 adet 

AVM açılmıĢ olup en fazla bu dönemde açılıĢ olduğu görülmektedir. 2000-2010 

yılları arasında 9 adet AVM açılmıĢ olup daha çok bugün Beykent olarak 

adlandırılan, ilçenin Batı cephesinde yoğunlaĢtığı görülmektedir. 2010 yılı 

sonrasında açılan 8 adet AVM‟nin genel olarak D-100 cepheli oldukları 

görülmektedir.  

 

Harita 5.14: Kullanım Türlerine Göre ÇalıĢma Alanında Bulunan AVM'ler 

 

ÇalıĢma alanına bakıldığında karma kullanımlı AVM‟lerin, bağımsız kullanımlı 

AVM‟lerden daha az sayıda oldukları görülmektedir. Ayrıca, genel olarak karma 

kullanımlı AVM‟lerin daha çok D-100 Karayolu ve diğer ana akslar üzerinde 

konumlanmakta iken bağımsız kullanımlı AVM‟lerin dağınık Ģekilde yerleĢtikleri 

görülmektedir. 
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Harita 5.15: ĠnĢaat Alanlarına Göre ÇalıĢma Alanında Bulunan AVM'ler 

ÇalıĢma alanındaki AVM‟lerin büyük çoğunluğunun 25.000m2 den daha büyük 

olduğu görülmektedir. 25.000 m2 altındaki AVM‟ler daha çok iç kısımlarda yer 

almaktadır. 

 

Harita 5.16: Doluluk Oranlarına Göre ÇalıĢma Alanında Bulunan AVM'ler 

 

ÇalıĢma alanındaki 5-17-19 ve 20 nolu AVM‟ler %30 dan daha az doluluk oranına 

sahip iken diğer AVM‟ler eĢit Ģekilde dağılmıĢtır. Bu durum AVM‟lerin 

çoğunluğunda arz talep dengesinin sağlandığını göstermektedir. 
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Beylikdüzü Ġlçesi sınırları içerisinde 27 adet AVM değerlendirilmiĢtir. Ayrıca 

Marmarapark AVM etki alanı itibariyle Beylikdüzü ilçesi ile etkileĢim içinde olması 

nedeniyle çalıĢma kapsamına eklenmiĢtir. Değerlendirilen AVM‟ler kullanım türü, 

inĢa tarihi, inĢaat alanı, mağaza sayısı, doluluk oranı ve genel kapsamları üzerinden 

ele alınmıĢtır. Buna göre Beylikdüzü Ġlçesi‟ndeki AVM lerin inĢa edildikleri yıllara 

göre ele alınmıĢtır.(Bkz. Ek:2) 

5.4 AVM Sınıflandırması ve ÇalıĢma Alanı ile ĠliĢkilendirilmesi 

 

Yapılan incelemelerde AVM lerin çeĢitli özelliklerine göre ön plana çıktığı ya da 

geri planda kaldığı, hatta iĢlevsiz hale geldiği görülmektedir. Bu bölümde AVM 

yatırımlarının beklenen talebe ulaĢmasındaki baĢarısını etkileyen faktörler çeĢitli 

kriterler üzerinden ele alınacaktır. Bu kriterler; ulaĢım imkanları, AVM türü, ürün 

çeĢitliliği, fiziksel özellikleri ve yönetim faaliyetleri olup her bir kriterin AVM 

doluluk oranı ile iliĢkisi incelenecektir. 

5.4.1 UlaĢım imkanları 

 

UlaĢım, en basit ve genel anlamıyla bir noktadan baĢka bir noktaya eriĢmek olarak 

tanımlanmaktadır. Ancak konu bir kent veya yerleĢim alanı içerisindeki 

fonksiyonlara eriĢmek olunca, ana ulaĢım aksları ve bağlantı noktalarına yakın olmak 

büyük oranda avantaj sağlamaktadır.  

AVM projeleri gibi büyük yatırım kararları alınma aĢamasında yer seçimi ve seçilen 

alanın ulaĢım imkânları en önemli faktörlerden biridir. Çünkü bir AVM her ne kadar 

çekici ve profesyonel Ģekilde tasarlanmıĢ olursa olsun ulaĢım imkânları 

kısıtlandığında belirli bir süre içerisinde popülerliğini yitirmektedir.  

Buna göre çalıĢma alanı içerisindeki AVM lerin ulaĢım akslarına göre konumu 

incelendiğinde “genel” olarak ulaĢım akslarına yakın olanların doluluk oranlarının 

daha yüksek olduğu görülmektedir. AVM kullanıcılarının eriĢimin arttırılması 

konusunda yaya eriĢimi, toplu taĢıma güzergahları ve özel araçla eriĢimin yanısıra 

otopark imkanları da etkili olmaktadır.  

Bir bölgede yeni eklenen bir kentsel fonksiyonun o bölgeye yeni yaya ve araç akıĢı 

ekleyeceği, göz ardı edilemez bir gerçektir. Bu nedenle yer seçim kriterleri 
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değerlendirilirken bölgedeki altyapı imkanlarının yeterlilik düzeyi ayrıntılı Ģekilde 

değerlendirilmeli ve gerekiyorsa ek imkanlar sağlanması yönünde çalıĢılmalıdır.  

ÇalıĢma alanındaki AVM ulaĢım imkanları incelendiğinde ulaĢım imkanlarına daha 

yakın olanların, D-100 karayolu cepheli olanların doluluk oranının daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Diğer yandan ulaĢım imkanları bakımından daha dezavantajlı 

olanların ise yaklaĢık yarım saat aralıklarla servis hizmeti verdiği görülmüĢtür. 

Tüm bu sebepler doğrultusunda AVM doluluk oranının arttırılması için ulaĢım 

imkanlarının ve alternatiflerinin arttırılması gereklilikten öte bir zorunluluktur. 

5.4.2 Ürün çeĢitliliği 

 

AVM‟lerin günümüz kamusal alanları olma yolundaki ilerleyiĢleri konusuna 

çalıĢmanın çeĢitli bölümlerinde değinilmiĢtir. Kentlinin AVM içerisinde geçirdiği 

zamanın arttırılma çabasının bir yandan sebebi diğer yandan da sonucu olarak 

geçirilen zamanda mümkün olduğunca fazla tüketim yapılması hedeflenmektedir. 

Kentlilerin çalıĢma hayatı ve günlük hayatta bilinçaltına yüklenmeye çalıĢan en az 

zamanda en fazla faydanın sağlanması gerekliliği bu alanda da kendini 

göstermektedir. 

Bu noktada AVM içerisindeki mağazaların ürün ve konularına göre çeĢitliliği, 

kullanıcıların AVM içerisinde geçirdiği zamanın arttırılmasında en önemli 

faktörlerden biri haline gelmektedir. Öyle ki kentli, aynı çatı altında; ailecek vakit 

geçirebilmek yanında, yeme içme ihtiyaçlarını gidermek, çocuklarını oyun parkında 

eğlendirmek, ihtiyaçlarına yönelik alıĢveriĢ yapmak, kuaför ve kiĢisel bakım 

hizmetlerini karĢılamak, ev dekorasyonuna yönelik alıĢveriĢ yapmak, terzi vb günlük 

iĢlerini yaptırabileceği alanlardan faydalanmak gibi aktiviteleri bir araya getirmek 

istemektedir.  

Kimi zaman da AVM yönetimlerinin tek bir konu ve buna bağlı ürünlere odaklandığı 

ve bu tema üzerinden ürün çeĢitliliği sağladıkları görülmektedir. Bu noktada karar 

verilmesi gereken ana konunun “tema” olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu doğrultuda 

gerek tek konuya bağlı ürünler olsun gerekse karma ihtiyaçlara yönelik ürünler 

olsun, tamamında ürün çeĢitliliği ve bol seçenek talep edilmektedir. 

Tüm bu taleplerin karĢılanması yanında bu hizmetlere belli “markalar” aracılığıyla 

eriĢmek istemektedir. Bu noktada AVM mağaza ve marka yönetimi konusu ön plana 
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çıkmaktadır. Bu konuda baĢarılı bir sonuca ulaĢmak için hedef kitlenin ihtiyaçları, 

demografik özellikleri, ekonomik özellikleri gibi ürün seçme kriterlerinde etkili olan 

faktörlerin doğru Ģekilde ortaya koyulması gerekmektedir. 

ÇalıĢma alanındaki AVM ürün çeĢitliliği incelendiğinde daha kapsamlı ve daha çok 

mağazayı bünyesinde barındıranların daha yüksek doluluk düzeyine sahip olduğu 

görülmektedir. Kentli AVM içerisinde kısa zamanda en fazla ihtiyacını karĢılamak 

istediği için ürün çeĢitliliği ve marka çeĢitliliği ile doluluk arasında doğru orantı 

olduğu görülmektedir. 

5.4.3 Fiziksel özellikler 

 

Günümüzde sayıları hızla çoğalan AVM‟ler arasında rekabet her geçen gün 

artmaktadır. Hızla çoğalan AVM‟lerin tasarım, malzeme, ıĢıklandırma, mekânsal 

çağrıĢımlar, doğal ortam malzemeleri ile dekorasyon gibi özellikleri bu rekabet 

ortamındaki gücünü ortaya koyan faktörlerden olmaktadır.  

Yeni inĢa edilen AVM‟lerde bu faktörler üzerinden dikkat çekmek ana hedeflerden 

biri iken, mevcut AVM‟lerin atıl duruma gelmemek için değiĢim süreçlerini akılcı 

bir Ģekilde takip etmeleri ve yenileme çalıĢmaları yapmaları gerekmektedir.  

Fiziksel özellikler, malzeme kalitesi ve türü gibi somut ögeler yanında mekânsal 

çağrıĢımlar yapmak üzerine kurgulanmıĢ bir takım ögeleri de kapsamaktadır.  
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Fotoğraf 5.12: Golden Terrace, VarĢova,Polonya 

 

IĢıklarla ve yapay unsurlarla donatılmıĢ kapalı kutuları anımsatan AVM‟ler hızla atıl 

duruma düĢmektedir. 

 

Fotoğraf 5.13: Haramidere Torium AVM, Buz Müzesi 

 

Ancak, belli bir ortamın özelliklerini bünyesinde barındıran, doğal ortam 

malzemeleri ve açık koridorlar ile kapalı bir alanda olduğunuzu unutturmaya çalıĢan, 

tavanlara uygulanan gökyüzü efektleri ile açık havada geziyormuĢ izlenimi yaratan 
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ve bunun gibi doğal olana çağrıĢım yana konseptleri benimseyen AVM‟ler ön plana 

çıkmaktadır.  

 

Fotoğraf 5.14: Akvaryum AVM, Florya 

 

AVM‟ler bu gibi içerik ve mimari farklılıkları kendilerine katarak, merak 

edilirliklerini arttırmayı, sosyal ortamlarda dikkat çekebilmeyi kendilerine hedef 

haline getirmektedir. 

ÇalıĢma alanı içerisinde bulunan AVM fiziksel özelliklerine bakıldığında 2010 yılı 

öncesi inĢa edilen AVM örneklerinin birbiri ile daha benzer Ģekilde olduğu 

görülmekte iken, 2010 yılı sonrasında inĢa edilen Marmarapark AVM‟nin uzay 

temalı olması nedeniyle, iç ve dıĢ tasarımında, ıĢıklandırmasında metal ve uzay 

konseptine uygun malzemeler kullanıldığı görülmektedir.  

Yeni inĢa edilen AVM‟ler bu gibi konuların rekabet ortamındaki farkını kabul 

etmekte ve atılımlarını bu faktörleri göz önüne alarak yapmaktadırlar. Ancak daha 

eski AVM‟lerin atıl duruma düĢmelerini önlemek için yenilikleri takip etmeleri ve 

talep görecek düzenlemeleri uygulamaya geçirmeleri gerekmektedir. 

5.4.4 Yönetim faaliyetleri 

 

Yatırım faaliyetlerinin temelde amacı aynıdır. Temel amaç yatırım yapmak ve 

sonrasında daha fazla getiri elde etmektir. Ancak görüldüğü üzere tüm yatırım 

giriĢimleri sonuçta yatırımcısına beklediği kazancı sağlayamıyor. Bu sonuca 

ulaĢılmasında pek çok faktör etkili olmakla birlikte, yönetim faaliyetleri ve yönetim 

anlayıĢının da büyük bir etkisi olduğu göz ardı edilemez. 
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UlaĢım, ürün çeĢitliliği, fiziksel unsurlar gibi daha önceki bölümlerde talep attırmada 

kullanılan unsurların tümü sağlansa dahi, doğru markaların bir araya getirilememesi, 

AVM etkinliklerinin, indirim kampanyalarının, sosyal etkinliklerin yeterli düzeyde 

olmaması ya da geniĢ kitlelere duyurulamaması gibi faktörler AVM yatırımcılarının 

beklentilerine ulaĢma sürecini olumsuz yönde etkilemektedir.  

Oysa ki diğer konulardaki olumsuz faktörler doğru bir yönetim ve ele alıĢ biçimi ile 

kullanıcıların göz ardı edebilecekleri unsurlar haline getirilebilmektedir. Bu noktada 

yönetimin, kullanıcı profilini, talepleri, ihtiyaçları ve çevresindeki rakiplerini 

değerlendirerek fark yaratması ve kullanıcıları kendine çekmeyi baĢarması temel 

amaç olmaktadır. 

ÇalıĢma alanındaki AVM örnekleri yönetimleri üzerinden değerlendirildiğinde 

birçoğunun değiĢen düzene ayak uydurmak için çalıĢtığı söylenebilir. Özellikle 

yılbaĢı, bayram ve özel günlerde kampanyalar, indirim festivalleri, ıĢıklandırma ve 

süslemeler ile bir yandan dıĢ mekândaki hedef kitleyi AVM içerisine çekebilmek için 

diğer yandan içeri giren kentlilerin mümkün olduğunca fazla süre içeride kalmasını 

ve alıĢveriĢ yapmasını sağlamak için en üst düzeyde çaba sarf ettikleri görülmektedir.  

5.5 Alan ÇalıĢması Kapsamında Anket Uygulaması 

 

Örnek çalıĢma alanı olarak seçilen Beylikdüzü Ġlçesi geneline bakıldığında inĢa 

tarihi, kullanım alanı, doluluk oranı, ürün çeĢitliliği özelliklerine göre en geniĢ 

yelpazenin Beylikdüzü Migros AVM kapsamında sağlanabileceği kanaatine 

varılmıĢtır.  

Beylikdüzü Migros AVM hem inĢa tarihi ve o zamanın koĢulları doğrultusunda geniĢ 

bir sabit kullanıcı kitlesine sahip iken hem de belirli zaman aralıkların dekorasyon ve 

fonksiyon yenilemeleri ile kullanıcı kitlesini arttırmayı hedeflemekte olan bir AVM 

dir. Son dönemde inĢa edilen Marmarapark AVM karĢısında kısmen kullanıcı sayısı 

azalsa da hala ilgi çekiciliğini koruduğu özellikle haftasonları yaĢanan yoğunluktan 

anlaĢılmaktadır. 

AraĢtırma, bir alan çalıĢması olup bu kapsamda AVM için en yoğun kullanımın 

olduğu saat 11.00-20.00 saatlerinde rastgele seçilen 110 kiĢi ile görüĢmeler yapılarak 

anket soruları yöneltilmiĢtir. Buna göre kiĢilerin demografik özellikleri, doğum 

yerleri, gelir durumları, alıĢveriĢ yapmayı tercih ettikleri mekanlar, Beylikdüzü 
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Migros AVM için memnuniyet düzeyleri, Beylikdüzü Migros AVM özelinde çeĢitli 

konulardaki memnuniyet düzeyi, genel olarak AVM kullanım sebepleri ve AVM 

tercihlerinde etkili olan faktörler düzeylerine göre ortaya koyulmaya çalıĢılmıĢtır. 

.(Bkz. Ek1: Anket Örneği) 

5.5.1 Yöntem 

 

AraĢtırma, Beylikdüzü Ġlçesi‟nin en eski, yola en yakın, yakın zamana kadar en 

popüler AVM olan Beylikdüzü Migros AVM‟de yapılmıĢtır. Ankete katılan 110 

rastgele kiĢi, 59 kadın ve 51 erkekten oluĢmaktadır. Belirtildiği gibi kiĢiler herhangi 

bir özellik ayırt etmeden seçilmiĢtir. Bu nedenle örneklem içerisinde farklı coğrafi 

kökenlere, gelir gruplarına, sosyal statüye sahip kiĢiler bulunmaktadır.  

Burada amaç Beylikdüzü Ġlçesi içerisindeki AVM kullanıcı kimliğini geniĢ bir 

perspektifle ele alabilmektedir. 

Tüm katılımcılar, görüĢmeler öncesinde, çalıĢmanın amacı hakkında bilgilendirilmiĢ 

ve birbirlerinden etkilenmelerini önlemek adına her biriyle ayrı ayrı olarak 

görüĢülmüĢtür. GörüĢmeler sırasında öncelikle katılımcıların, cinsiyet, yaĢ, eğitim 

seviyesi, gelir seviyesi gibi bilgilerini içeren demografik bilgilerine ulaĢılmaya 

çalıĢılmıĢ, sonrasında da ne kadar boĢ vakitleri olduğu, tercih ettikleri alıĢveriĢ 

mekânları, AVM‟ler hakkındaki fikirleri, memnuniyet düzeyleri ve bunlarla ilgili 

Migros AVM özelinde memnuniyet hakkında sorular yöneltilmiĢtir. Katılımcıların 

AVM‟leri tercih etme sebepleri, AVM‟lere geliĢ sıklıkları, ideal bir AVM‟de 

bulunmasını istedikleri Ģeyler, AVM‟nin sosyal ve fiziksel çevresinde gördükleri 

eksiklikler, memnun oldukları ve olmadıkları Ģeyler görüĢmelerin ilerleyen 

bölümlerinde katılımcılara yöneltilen diğer sorular arasındadır. 

5.5.2  Değerlendirme  

 

Anket sonuçlarına göre değerlendirmeler öncesinde tespit edilen demografik 

özelliklere bakıldığında ankete katılan 110 kiĢi; 59 kadın ve 51 erkekten 

oluĢmaktadır.  

Ankete katılan 110 kiĢiden en genci 19 ve en yaĢlısı 69 olmak üzere ortalama yaĢ 40 

olarak tespit edilmiĢtir. Ankete katılanların yaĢ grupları 19-35, 36-50, 51-65 ve 65 ya 
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üzeri olarak gruplandığında en kalabalık grubun 65 kiĢi ile 19-65 yaĢ grubu olduğu, 

onu 20 kiĢi ile 36-50 yaĢ grubunun izlediği, ardından 16 kiĢi ile 51-65 yaĢ grubunun 

geldiği ve son olarak da 65 yaĢ üzeri 9 kiĢi bulunduğu görülmüĢtür. Buna göre AVM 

kullanıcılarının 19-35 yaĢ grubunda yoğunlaĢtığını söylemek doğru olacaktır. 

 

 
Grafik 5.8: Ankete Katılanların Cinsiyet ve YaĢ Gruplarına Göre Dağılımı 

 

Ankete katılanların nüfusa kayıtlı oldukları kütüğe göre sıralamalarına bakıldığında 

en fazla Marmara Bölgesi ve ardından sırasıyla Karadeniz Bölgesi, Ġç Anadolu 

Bölgesi, Ege Bölgesi, Akdeniz Bölgesi, Doğu Anadolu Bölgesi ve Güneydoğu 

Anadolu Bölgesi kütüğüne kayıtlı kiĢi olduğu görülmektedir. 
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Grafik 5.9: Ankete Katılanların Nüfusa Kayıtlı Oldukları Bölgelere Göre Dağılımı 

 

Ankete katılanların yaĢ gruplarına göre alıĢveriĢ yaptıkları alanların değiĢimine 

bakıldığında, alıĢveriĢ yapılan alanların oranları arasında büyük farklar olmadığı 

ancak yaĢ gruplarına göre alıĢveriĢ miktarında büyük oranda farklılıklar olduğu 

görülmektedir. AVM‟lerde yapılan alıĢveriĢin %62 si 19-35 yaĢ arası grup, %17 si 

36-50 yaĢ arası grup, %14‟ü 51-65 yaĢ arası grup ve %7 si 65 yaĢ üzeri grup 

tarafından yapılmaktadır. 

 

 

Grafik 5.10: AVM‟lerde Yapılan AlıĢveriĢin YaĢ Gruplarına Göre Dağılımı 



86 

 

 

Her yaĢ grubu için en fazla alıĢveriĢ yapılan alanların AVM‟ler olduğu, genç yaĢ 

gruplarının alıĢveriĢ ihtiyaçlarını bulundukları bölgeden karĢılarken, ileri yaĢ 

gruplarında “Ġstanbul‟a Ġnmek” deyiminin geçerliliğini koruduğu görülmektedir. 

 

 
Grafik 5.11: Ankete Katılanların YaĢ Gruplarına Göre AlıĢveriĢ Yaptıkları Alanların Dağılımı 

 

Ankete katılanların gelir gruplarına göre alıĢveriĢ yaptıkları alanların değiĢimine 

bakıldığında, alıĢveriĢ yapılan alanların oranları arasında büyük farklar olmadığı 

ancak gelir gruplarına göre alıĢveriĢ miktarında büyük oranda farklılıklar olduğu 

görülmektedir. En fazla alıĢveriĢ yapan grup 1501-2500 TL geliri bulunan grup 

olarak görülmektedir. 1501-2500 TL gelir aralığında yer alan grup haricinde gelir 

arttıkça yapılan alıĢveriĢ miktarının da arttığı ve ayrıca AVM‟lerden yapılan 

alıĢveriĢin oranının da paralel Ģekilde arttığı görülmüĢtür.  

 



87 

 

 
Grafik 5.12: Ankete Katılanların Gelir Gruplarına Göre AlıĢveriĢ Yaptıkları Alanların Dağılımı 

 

1501-2500 TL gelir grubundakilerin en fazla alıĢveriĢ yapan grup olmasındaki 

etmenler araĢtırıldığında; bu grupta diğer gruplardan daha fazla kiĢi bulunması ve  

evli-bekar oranında bekar olma oranının daha yüksek olduğu görülmüĢtür. 

Ankete katılan kiĢilerin AVM, pazar, açık cadde dükkânları, Ġstanbul‟un içinden 

yapılan alıĢveriĢler haricinde “diğer” seçeneğine verdikleri cevaplardan en yüksek 

oranda 35 kiĢi internetten, çoktan aza doğru sırasıyla 10 kiĢi mahalle marketinden, 6 

kiĢi mahalleye gelen satıcılardan ve 6 kiĢi gıda konusunda memleketinden alıĢveriĢ 

yaptığını belirtmiĢtir. Buna göre internet üzerinden yapılan alıĢveriĢlerin de 

azımsanmayacak Ģekilde var olduğu görülmektedir. 

Anket çalıĢmasının yapıldığı Migros AVM için kullanıcı memnuniyetini belirlemek 

amacıyla yapılan araĢtırmalarda hiç 1 puan veren kiĢi olmadığı, 2 puan veren 1 kiĢi, 

3 puan veren 26 kiĢi, 4 puan veren 59 kiĢi ve 5 tam puan veren 24 kiĢi olmuĢtur. 

Buna göre Migros AVM kullanıcılarının büyük çoğunluğunun yüksek memnuniyet 

seviyesinde olduğu görülmüĢtür. 
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Grafik 5.13: Migros AVM Kullanıcı Memnuniyet Oranları 

 

Anket çalıĢmasının yapıldığı Migros AVM için memnuniyet kriterleri incelendiğinde 

memnuniyet sağlayan etmenler olarak, mağaza etkinliklerinin ilk sırada yer aldığı, 

sırasıyla ulaĢım imkanları, marka çeĢitliliği, büyüklük, konsept, temizlik, tasarım ve 

son olarak ürün çeĢitliliğinin geldiği görülmüĢtür.  

 

Grafik 5.14: Migros AVM Kullanıcı Memnuniyet Kriterleri 

 

Bu sonuçtan da anlaĢılacağı gibi AVM memnuniyet kriterleri incelendiğinde, bir 

AVM için memnuniyeti sağlamak, doğrudan alıĢveriĢe yönelik faktörlerden çok, hoĢ 
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vakit geçirmeye yönelik taleplerle oluĢmaktadır. Kullanıcı memnuniyeti, hoĢ vakit 

geçirmekle doğru orantılı olarak değiĢmektedir. 

Migros AVM etkinlikler konusunda diğer AVM‟lere göre büyük farklar 

yaratmaktadır. ÇeĢitli dönemlerde Migros AVM‟de yapılan etkinliklere bakıldığında 

büyük talep gördüğü anlaĢılmaktadır. 

 

  

Fotoğraf 5.15: Migros AVM‟de 80‟ler Anısına Düzenlenen Semiha Yankı, Ersan Erdura, YeĢim, Nur 

YoldaĢ, Tülay Özer ve Ercan Turgut Konseri 

 

Bunun yanında güncel Ģarkıcılar tarafından verilen konserler de oldukça ilgi 

görmektedir. 

  

Fotoğraf 5.16: Migros AVM‟de Düzenlenen Sibel Can ve Kenan Doğulu Konserleri 

 

Diğer yandan geçmiĢ dönemde Guinness Rekorlar Kitabı‟na girmek amacıyla 10 gün 

10 gece suyun içinde kalan sporcu Cem Karabay AVM ziyaretçileri tarafından 

oldukça ilgi görmüĢtür. 
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Fotoğraf 5.17: Guinness Rekorlar Kitabı‟na Girebilmek Ġçin 10 Gün 10 Gece Su Altında Kalan Cem 

Karabay 

 

Bu doğrultuda AVM‟lerin kullanım amacını anket sonuçlarına göre 

değerlendirdiğimizde en çoktan aza doğru sırasıyla; gezmek amaçlı, yeme-içme 

amaçlı, alıĢveriĢ amaçlı, ailecek vakit geçirmek amaçlı, etkinliklere katılmak amaçlı, 

arkadaĢlarla buluĢmak amaçlı, sinemaya gitmek amaçlı ziyaretler yapıldığı 

görülmektedir. 

 

Grafik 5.15: Konularına Göre Migros AVM Kullanıcı Ziyaret Amaçları 

 

AVM‟lerin kamusal alan olarak kullanımının her geçen gün daha da yaygınlaĢtığı 

anket sonucu ile de kanıtlanan bir gerçek olarak karĢımızda durmaktadır. Anket 

sonuçlarına göre genel bir değerlendirme yapmak gerekirse AVM‟ler daha çok 19-35 

yaĢ grubu tarafından tercih edilmektedir. Cinsiyete göre bir değerlendirme 
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yapıldığından belirgin bir farklılık olmamakla birlikte kadın kullanıcıların sayısının, 

erkeklere göre nispeten daha fazla olduğu söylenebilir. Anket çalıĢmasının yapıldığı 

Beylikdüzü Migros AVM hakkında kullanıcıların memnuniyet düzeyinin yüksek 

olduğu, bunun AVM bünyesinde gerçekleĢen etkinlikler ile doğrudan bağlantılı 

olduğu görülmektedir. Bu memnuniyetin kaynağında Migros AVM‟nin geniĢ 

kapsamlı olarak kurulan bölgedeki ilk AVM olması, D-100 Karayolu‟na cepheli 

olması nedeniyle alternatif ulaĢım imkanlarına elveriĢli olması özellikleri ön plana 

çıkmaktadır.  

5.6 Bölüm Sonucu 

 

Bu bölümde, AVM‟lerin geçmiĢten günümüze değiĢen rolü üzerinden, çalıĢma alanı 

olan Beylikdüzü Ġlçesi değerlendirilmiĢtir. Bu kapsamda öncelikle Beylikdüzü Ġlçesi, 

coğrafi konumu itibariyle D-100 Karayolu cepheli olması, TEM Otoyolu‟na yakın 

mesafede olması, ilçe sınırlarında Ambarlı Limanının olması gibi özellikleri ile ön 

plana çıkmaktadır. Diğer yandan depremsellik bakımından özellikle ilçenin Kuzey 

kesimlerinin yerleĢime elveriĢli olması son 15 yılda daha da önem kazanmıĢtır. 

Ġlçenin tarihçesine bakıldığında geçmiĢi çok eskilere dayanan Beylikdüzü, genellikle 

orduların seferlere gidiĢ ve dönüĢlerinde dinlenme ve mesire alanı olarak 

kullandıkları bir alan olarak görülmektedir. Alanın önce Çatalca, daha sonra 

Büyükçekmece sınırlarına eklenmesi sırasında geliĢimi devam etmekle birlikte 2008 

yılında ilçe olması ile bu geliĢim son derece hızlanmıĢtır. 

Ġlçenin sosyal yapısı ve demografik özellikleri incelendiğinde; nüfusu yıllara göre 

hızla artan, özellikle genç-orta yaĢ arası grubunun çoğunlukta olduğu, kadın erkek 

oranının birbirine yakın olduğu, eğitim seviyesi olarak Ġstanbul‟a kıyasla daha 

yüksek düzeyde, ekonomik olarak sanayi ve hizmetler sektörünün yoğunlaĢtığı ve 

planlama kararları ile geliĢimin devam edeceği ön görülen bir ilçe görülmektedir. 

Sürecin genellikle ilk inĢa edilen AVM‟lerin yüksek oranda ilgi görmesi ve 

sonrasında onları taklit eden ve kısmen daha da ileriye taĢınan örnekler ile devam 

ettiği görülmektedir. Bu kapsamda çalıĢma kapsamında yapılan anket çalıĢmaları ile 

halkın AVM‟ler hakkındaki memnuniyet durumu, AVM‟lerin algılanması ve süreç 

içerisinde değiĢen anlamları ortaya koyulmaya çalıĢılmıĢtır.  
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6. FONKSĠYON DEĞĠġTĠREN AVM’LER 

 

Dünya‟da ve Türkiye‟de sayıları hızla artan AVM‟lerin tümü beklenen talebi 

görmemektedir. Yeni yatırımların yapılması aĢamasında arz talep dengesinin örtüĢüp 

örtüĢmediğinin değerlendirilmesi en önemli nokta olmaktadır. Arz talep dengesinin 

örtüĢmemesi ve arz fazlalığı oluĢması durumunda mevcut AVM'lerin yenilemeye 

girmesi, farklı fonksiyonlara dönüĢmesi veya belirli bir ürüne ya da konuya 

odaklanması gibi yeniden talep oluĢturmaya yönelik değiĢiklikler yapması 

kaçınılmaz olmaktadır.  

1995-2006 yılları arasında 100'ün üzerinde AVM hizmete girerken, bu tarihten 

sonraki dönemde AVM projesi tasarlama, yer seçimi, finanse etme, geliĢtirme, imar 

planı yapma, iĢletme ve kiralama bilgisinin geliĢmesine koĢut olarak AVM sayısının 

ivme kazandığı görülüyor. Sektör bu tarihten itibaren mevcut bilgileri dünyaya ihraç 

edecek boyuta da ulaĢıyor, ancak açılan AVM sayısının gerçekte daha fazla olduğu, 

yıllar içinde bazı AVM'lerin fonksiyonunu yitirdiği ya da fonksiyon değiĢtirdiği için 

AVM niteliğini kaybettiği de belirtiliyor (EVA Gayrimenkul Değerleme, 

Akademetre, 2014). 

Bu bölümde çalıĢma alanında ve yakın çevresinde fonksiyon değiĢtiren Ġstanbul 

Outlet Park AVM, Fox City AVM, Venesis AVM ve Optimus AVM incelenecektir. 

6.1 Ġstanbul Outlet Park AVM 

 

Ġstanbul Outlet Park AVM 2006 yılında Büyükçekmece‟de açılmıĢtır. 56.000 m2 

kullanım alanına sahip olup 2 bodrum kat, zemin kat, galeri katı ve 7 normal kattan 

oluĢan AVM, 80 adet mağaza ile hizmete girmiĢtir.  
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Harita 6.1: Ġstanbul Outlet Park, Büyükçekmece 

Kaynak: ĠBB ġehir Rehberi (EriĢim Tarihi: 25.12.2014) 
 

Ġstanbul Outlet Park AVM D-100 Karayolu cepheli olması, Tüyap Fuar Alanına 

yakınlığı, Beylikdüzü, Büyükçekmece Ġlçe sınırında bulunması gibi özellikleri 

dolayısıyla konum ve ulaĢım açısından avantajlı bir durumdadır.  

 

 

Fotoğraf 6.1: Ġstanbul Outlet Park AVM 2011 Yılı Görünümü 

 

AVM esnafı ile yapılan görüĢmelerde 2006 yılında açılan AVM‟nin 2008 yılına 

kadar yoğun Ģekilde talep gördüğü ancak 2008 krizi sonrasında beklenen yoğunluğa 

hiç ulaĢamadığı ve doluluk oranının yaklaĢık %45 olduğu bilgisi alınmıĢtır. 2008-

2011 yılları arasında açık olmasına karĢın boĢ dükkanlar ve düĢük müĢteri talebi ile 
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karĢı karĢıya kalan AVM‟nin, 2012 yılı itibariyle kısmen “apart otel” olarak varlığını 

sürdürme kararı alınmıĢtır. 

 

 

Fotoğraf 6.2: Ġstanbul Outlet Park AVM 2014 Yılı Görünümü 

 

2 bodrum kat, zemin kat, galeri katı ve 7 normal katlı binanın 4., 5., 6. Ve 7. Katları 

apart otel olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır. AVM Apart Otel, Tüyap Fuar Alanına 

yakınlığı ile avantaj sağlamakta olup otel yetkilileri ile yapılan görüĢmede talep 

gördüğü ve beklenen doluluğu sağladığı bilgisi alınmıĢtır.  

 

  

Fotoğraf 6.3: Ġstanbul Outlet Park AVM Ġç Görünümü, 2014 
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AVM‟nin iç görünümde camekanlı kısmı olan 4 katın otel olarak kullanılmasının 

diğer katlardaki dükkanların yoğunluğunu da arttırdığı belirtilmiĢtir.  

Yapılan gözlemlerde zemin katta ve 1. Katta müĢteri hareketliliği dikkat çekerken 2. 

ve 3. Katlardaki dükkânların kısmen boĢ olduğu göze çarpmaktadır. 

 

  

Fotoğraf 6.4: Ġstanbul Outlet Park AVM Ġç Görünümü, 2014 

 

Otel olarak kullanılan katlarda dükkan konumları değiĢtirilmemekle birlikte altyapı 

düzenlemeleri yapılarak dükkanlar, otel odası Ģeklinde yeniden düzenlenmiĢtir. 

 

 
Fotoğraf 6.5: Ġstanbul Outlet Park AVM Oda Görünümü, 2012 

 

Dükkan sahipleri ile toplu Ģekilde yapılan sözleĢme ile 2 yıl boyunca otel yönetimi 

tarafından kullanılacak olan odalar için bedel ödenmeyeceği, 2 yıl sonunda gelir 

paylaĢım yöntemine göre kiralama yetkisi otel yönetiminde olacak Ģekilde odaların 

kiralanacağı bilgisi verilmiĢtir. 
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ġekil 6.1: AVM Otel Mimari Projesi Kat Planı 

Kaynak: Büyükçekmece Tapu Sicil Müdürlüğü ArĢivi 

 

Otel olarak kullanılan katlarda dükkan konumları değiĢtirilmemekle birlikte, 

büyüklüklerine göre birden fazla odadan da oluĢacak Ģekilde, altyapı düzenlemeleri 

yapılarak dükkanlar, 130 adet otel odası Ģeklinde yeniden düzenlenmiĢtir. 

 

   

Fotoğraf 6.6: Ġstanbul Outlet Park AVM / AVM Apart Otel Ġç Görünümü, 2014 

 

Ġstanbul Outlet Park ve AVM Apart Otel olarak varlığını sürdüren taĢınmaz bu 

fonksiyon değiĢikliği ile 4-7. Katlarda otel olması dolayısıyla kullanılabilir hale 

gelmiĢ olup, zemin ve 1. Katta kısmen hareketlilik sağlamıĢtır. Ancak 2. ve 3. 

Katlarda bulunan dükkânların kısmen atıl durumu devam etmektedir. TaĢınmazın 

konumu ve çevre fonksiyonlarının yenilikçi bir bakıĢ açısıyla ele alınması sonucu 

sağlanan bu fonksiyon değiĢikliği verimli olmuĢtur. 
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6.2 Fox City Premium Outlet AVM 

 

Fox City AVM eski adıyla D‟Silva AVM 2007 yılında Büyükçekmece‟de açılmıĢtır. 

33.500 m2 kullanım alanına sahip olup 2 bodrum kat, zemin kat, galeri katı ve 4 

normal kattan oluĢan AVM, 72 adet mağaza ile hizmete girmiĢtir.  

 

 

Harita 6.2: Fox City Premium Outlet AVM, Büyükçekmece 

 

D-100 Karayolu‟na yaklaĢık 500m mesafede bulunan Fox City Premium Outlet 

AVM, Beykent Mevkii‟nin ana aksı olan Yavuz Sultan Selim Bulvarı cephelidir. 

Yakın çevresinde farklı AVM‟ler ve konut yerleĢimleri de bulunan taĢınmaz konum 

olarak avantajlı bir durumdadır. 
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Fotoğraf 6.7: D'Silva AVM, 2006 

 

 

D‟Silva adıyla 2006 yılında açılan AVM 2007 yılında el değiĢtirerek Fox City AVM 

olarak Outlet konsepti ile talep artıĢı oluĢturmaya çalıĢmıĢtır. Yetkililer ile yapılan 

görüĢmelerde açıldığı tarih itibariyle 4000 m2 süpermarket alanı, 8 adet sinema 

salonu ve bowling vb oyunların bulunduğu eğlence merkezi ile oldukça talep 

gördüğü ancak 2008 yılında yaĢanan ekonomik krizin etkilerinin atlatılamadığı 

belirtilmiĢtir.  

 

Fotoğraf 6.8: Fox City Premium Outlet, 2008 
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Fox City Premium Outlet adıyla 2008-2010 yılları arasında kullanıma açık olan 

AVM yaklaĢık 1 yıl atıl Ģekilde bekletildikten sonra AR ġirketler Grubu tarafından 

satın alınarak ARLUXIA Home Office projesi için dönüĢüme girmiĢtir.  

 

  

Fotoğraf 6.9: ARLUXIA Home Office Projesi 

 

ARLUXIA Home Office Projesi mevcut AVM binasının taĢıyıcı sistemi 

değiĢtirilmeden, ara bölmeleri değiĢtirilerek yeniden düzenlenmesi Ģeklinde 

planlanmıĢtır. Yetkililer ile yapılan görüĢmelerde 156 adet ofis ve 10 adet 

mağazadan oluĢan projeye göre toplantı salonu, konferans salonu, her katta lavabolar 

ve kapalı otopark tasarlandığı bilgisi alınmıĢtır. 

2012 yılında baĢlayan inĢaat günümüz itibariyle kaba inĢaat düzeyinde olup alınan 

bilgilere göre inĢaatta uzun süredir çalıĢma olmadığı ve mevcut hali ile bekletildiği 

öğrenilmiĢtir. 

  

Fotoğraf 6.10: Fox City AVM, 2014 

http://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.projekulisi.com%2Fetiketler-_ofis_projeleri&ei=x7-yVL7lGYLlaqSngIAE&bvm=bv.83339334,d.d2s&psig=AFQjCNGgN6FIt4iEWySJlZQ4NHe3GyJThg&ust=1421087024347034
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2006 yılında D‟Silva AVM olarak inĢa edilen ancak yaklaĢık 1 yıl sonra Fox City 

Premium Outlet olarak yenilenen taĢınmaz 2011 yılı itibariyle fonksiyon değiĢtirerek 

home ofis konsepti ile yenilenmeyi hedeflemiĢtir. Ancak güncel durumu ile inĢaatta 

ilerleme olmayıp mevcut durumu ile bekletilmektedir. 

6.3 Taksit Center AVM 

 

Taksit Center AVM 2003 yılında Esenyurt‟ta açılmıĢtır. 125.500 m2 kullanım 

alanına sahip olup 2 bodrum kat, zemin kat, 2 normal kattan oluĢan AVM, 180 adet 

mağaza ile hizmete girmiĢtir.  

 

 
Harita 6.3: Taksit Center AVM, Esenyurt 

 

D-100 Karayolu‟na yaklaĢık 300m mesafede bulunan Taksit Center AVM, Esenyurt 

Ġlçesi‟nde konumludur. Yakın çevresinde farklı AVM‟ler ve konut yerleĢimleri de 

bulunan taĢınmaz konum olarak avantajlı bir durumdadır.  
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Fotoğraf 6.11: Taksit Center AVM, 2005 

 

Taksit Center adıyla 2003 yılında açılan çok yoğun olmamakla birlikte 2007 yılına 

kadar açık kalmıĢtır. 2007-2009 yılları arasında birkaç mağaza dıĢında kapalı olan 

AVM 2010 yılında Eskidji Müzayedecilik Aġ tarafından tüm dükkân sahipleri ile 

yapılan uzun süreli bir kira sözleĢmesi ile tüm dükkânları kiralama ve düzenleme 

yetkisini almıĢtır. 2010 tarihi itibariyle adı Veneris AVM olarak değiĢtirilmiĢtir.  

  

Fotoğraf 6.12: Veneris AVM, 2010 

 

Yapılan düzenlemeler ile taĢınmaz ev tekstili ve dekorasyonu alanında hizmet veren, 

üretici firmaların yer aldığı bir konsept uygulanmıĢtır. AVM içerisinde sadece 

dükkan aralarına kısmen bölme uygulanmıĢ olup genel olarak açık dükkanlar 

Ģeklinde düzenleme yapılmıĢtır.  

http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.erdegrubu.com.tr%2Freferanslar.asp&ei=ssOyVJnXLYixabD4geAI&psig=AFQjCNHaauGCpC2LJfAYgqsGmFqgSqsNYQ&ust=1421088050878460
http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.erdegrubu.com.tr%2Freferanslar.asp&ei=ssOyVJnXLYixabD4geAI&psig=AFQjCNHaauGCpC2LJfAYgqsGmFqgSqsNYQ&ust=1421088050878460
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Fotoğraf 6.13: Veneris AVM, 2012 

 

AçılıĢı itibariyle isim değiĢikliği olmamasına karĢın bölgede daha çok Eskidji Bit 

Pazarı olarak tanınan AVM yüksek doluluk oranına ulaĢmayı baĢarmıĢtır. 

  

Fotoğraf 6.14: Veneris AVM, 2014 

 

Yetkililer ile yapılan görüĢmelerde 2003 yılında Taksit Center adıyla açılan AVM 

2007 krizi sonrası atıl duruma düĢmüĢtür. YaklaĢık 3 yıl birkaç mağaza dıĢında 

kapalı olan AVM 2010 yılında yapılan düzenleme ile ev tekstili ve dekorasyonu 

alanında hizmet verecek Ģekilde yeniden düzenlenmiĢtir. Yeni adı Veneris AVM olan 

taĢınmaz mevcut durumu ile yüksek doluluk oranını yakalayabilmekte ve talep 

beklentilerini karĢılamaktadır. 

 

http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.sahibinden.com%2Flisting%2Femlak-konut-satilik-beylikduzu-eskidji-veneris-avm-residence-de-satilik-1-plus1-sok-178303280%2Fdetail&ei=6sayVLG_Our7ygOV8ILYCw&psig=AFQjCNEvtonlM6R6Kx9MZ8G5TdDMrbr9Zw&ust=1421088875088675
http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.sahibinden.com%2Flisting%2Femlak-konut-satilik-beylikduzu-eskidji-veneris-avm-residence-de-satilik-1-plus1-sok-178303280%2Fdetail&ei=6sayVLG_Our7ygOV8ILYCw&psig=AFQjCNEvtonlM6R6Kx9MZ8G5TdDMrbr9Zw&ust=1421088875088675
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6.4 Optimus AVM 

 

Optimus AVM 2005 yılında Büyükçekmece‟de inĢa edilmiĢtir. 33.500 m2 kullanım 

alanına sahip olup 2 bodrum kat, zemin kat, 5 normal kattan oluĢan AVM yönetim 

kararı ile açılmamıĢtır. 

 

 

Harita 6.4: Optimus AVM, Büyükçekmece 

 

Dikdörtgenler prizması olarak inĢa edilen, mimari olarak sade bir yapının 

benimsendiği AVM binası, hiç kullanılmadan yaklaĢık 6 yıl bekletilmiĢtir. 

 

 

Fotoğraf 6.15: Optimus AVM, 2011 

Kaynak: GC Mimarlık ArĢivi, 2014 
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Yetkililer ile yapılan görüĢmelerde bölgede açılan AVM‟lerin beklenen talebi 

görmediği, bu nedenle karĢılığı alınamayacak bir yatırım olması yerine boĢ olarak 

bekletilmesi kararı aldıkları öğrenilmiĢtir. 

 

  

Fotoğraf 6.16: Çınar Koleji, Büyükçekmece, 2014 

Kaynak: GC Mimarlık ArĢivi, 2014 

 

Çınar Koleji tarafından satın alınan bina dıĢ cephe giydirmesi, cephelerde açılan 

farklı büyüklük ve Ģekillerdeki pencereler ve bu pencerelerin renkli aydınlatmaları ile 

daha dikkat çekici bir hale getirilmeye çalıĢılmıĢtır. Mevcut durumu ile 70 adet 

derslik, seminer salonu, konferans ve tiyatro salonu, yemekhane ve laboratuvar 

alanlarından oluĢmaktadır. 

 

  

Fotoğraf 6.17: Çınar Koleji, Büyükçekmece, 2014 

Kaynak: GC Mimarlık ArĢivi, 2014 

 

2005 yılında inĢa edilen ancak yaklaĢık 2 yıl sonrasında yaĢanan ekonomik krizin de 

etkisiyle bölgedeki AVM‟lerin yaĢadıkları sorunlar dolayısıyla açılıĢının yapılmadığı 

belirtilen AVM, 6 yıl boĢ bekletilmesi ardından 2011 yılı itibariyle kolej olarak 

kullanılmaya baĢlamıĢtır. Günümüzde hala aynı kullanımını koruyan taĢınmazın 
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önümüzdeki dönemlerde de kolej olarak kullanımının devam edeceği bilgisi 

alınmıĢtır. 

6.5 Bölüm Sonucu 

 

Bu bölümde fonksiyon değiĢtiren avmler ele alınmıĢtır. ÇalıĢma alanı çevresinden 

AVM olarak projelendirilmesine karĢın daha sonra çeĢitli sebeplerle fonksiyon 

değiĢtiren Ġstanbul Outlet Park AVM, Fox City Premium Outlet AVM, Taksit Center 

AVM ve Optimus AVM incelenmiĢtir. 

Ġstanbul Outlet Park AVM apart otel olarak, Fox City Premium Outlet AVM ofis 

projesi olarak, Taksit Center AVM ev tekstili ve dekorasyon konseptli olarak, 

Optimus AVM ise kolej olarak dönüĢtürülmüĢtür.  

DönüĢüm süreci öncesinde oldukça boĢ olan ve atıl durumda kalan bu AVM‟ler 

dönüĢümleri sonrasında genel olarak beklenen doluluk oranına ulaĢmıĢtır. 

AVM‟lerin proje kararlarının verilme aĢamasında çevresel analizlerin titizlikle 

yapılması, yer seçim kararlarını oluĢturacak veri tabanının oluĢturulmasında 

derinlemesine incelemeler yapılması proje sonrasında beklenen geri dönüĢlerin 

alınması konusunda oldukça önemlidir.  

Halihazırda inĢa edilmiĢ olan AVM‟lerin beklentileri karĢılamaması durumunda atıl 

durumda kaldığı bir gerçektir. Bu durumda AVM yönetimleri yatırımlarını kullanılır 

hale getirebilmek için bir yöntem olarak fonksiyon değiĢikliği yapmaktadır. Bu 

değiĢiklikler sonucunda AVM‟ler okul, hastane, otel gibi fonksiyonlara 

dönüĢmektedir. 

Atıl durumdaki AVM‟lerin dönüĢtüğü bir diğer fonksiyon ise film stüdyolarıdır. 

AVM‟lerin film stüdyosu olarak kullanılması Türkiye‟de yeni bir yaklaĢık olmasına 

karĢın yurtdıĢında yaygın bir fonksiyon değiĢikliğidir. Amerika‟nın ünlü 

AVM‟lerinden Hawthorne Plaza Mall kurulduğu yıllarda oldukça popüler iken, 

kapandıktan sonra terkedilmiĢ haliyle The Fast and Furious: Tokyo Drift, Evolution 

gibi birçok filmde kullanıldı. 
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Fotoğraf 6.18: Tokyo Drift Çekimleri, Hawthorne Plaza Mall, Kaliforniya 

 

Türkiye‟de AVM‟lerin film stüdyosu olarak kullanılması yeni bir durumdur. Bunun 

ilk örneklerinden olan Mavi Dalga filmi, halihazırda kullanımda olan Optimum 

AVM‟de gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

 
Fotoğraf 6.19: Mavi Dalga Film Çekimleri, Optimum AVM, Kadıköy 

 

AVM Yatırımları yapılmadan önce fizibilite çalıĢmaları sürecinde çalıĢılan bölgede 

ihtiyaç olup olmadığı, doyum noktasına ulaĢılıp ulaĢılmadığı ya da ne tipte bir AVM 

ihtiyacı olduğu konuları ayrıntılı Ģekilde ele alınmalıdır. Aksi takdirde açıldığı 

dönemde talep görse dahi ileriki dönemlerde atıl duruma gelmesi kaçınılmaz 

olacaktır. Atıl duruma düĢmüĢ bir AVM‟nin yenileme çalıĢmalarıyla ya da fonksiyon 

değiĢtirmesiyle yeniden iĢlevsel duruma getirilmesi hem daha maliyetli hem de daha 

riskli bir durum ortaya çıkarmaktadır. 

http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Ftokyodriftmovie.us%2Fcategory%2Flocations%2F&ei=hNCzVLryLYKAywPp_IGoAw&psig=AFQjCNFbNQE8Oyxx1d4hldccnmcImt8Nzw&ust=1421156868844036
http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Ftokyodriftmovie.us%2Fcategory%2Flocations%2F&ei=hNCzVLryLYKAywPp_IGoAw&psig=AFQjCNFbNQE8Oyxx1d4hldccnmcImt8Nzw&ust=1421156868844036
http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw4GQ&url=http%3A%2F%2Fwww.seeing-stars.com%2FLocations%2F2002locations_mr.shtml&ei=itCzVOquLeSnygOknII4&psig=AFQjCNEsgV0hNOwA6a4-j-Ydx1aZ9vpl0g&ust=1421156874828514
http://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAgQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.kadikoygazetesi.com%2F23249-optimum-outlet-mavi-dalga-adli-sinema-filminin-cekimlerine-ev-sahipligi-yapti%2F&ei=iNKzVJWCO4LuyQPF3IB4&psig=AFQjCNFR2O-LIjTkplnjtqnfc80SdvVTgg&ust=1421157385054366
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Bu noktada alınabilecek en doğru karar, projelendirme sürecinde, AVM‟ler gerek bir 

tüketim merkezi olarak gerekse sosyal alanlar olarak ele alındığında geniĢ kapsamlı 

ve farklı açılardan değerlendirilebilecek Ģekilde olumlu ve olumsuz anlamdaki tüm 

tarafları üzerinden analizler yapılmasıdır. Bu nedenle çalıĢma alanı ile AVM‟lerin 

iliĢkiselliği GZFT Analizi ile ortaya koyulmak istenmiĢtir. GZFT analizi ile sorunlar, 

potansiyeller, fırsatlar ve tehditler göz önüne alınarak ilerlenmesi gerekmektedir. Bu 

doğrultuda Beylikdüzü Ġlçesi ve AVM‟lerin GZFT analizi yöntemi ile 

sürdürülebilirlik, yaĢanabilirlik ve eriĢilebilirlik kavramları üzerinden 

değerlendirmesi yapılmıĢtır.  

Sürdürülebilirlik; temel anlamı ile bir sistemin döngüsünü kesintisiz olarak devam 

ettirebilme yeteneğidir. Sürdürülebilirliğin sağlanması, kent içerisinde, en küçük 

birim olan komĢuluk biriminden, tüm kent ölçeğine kadar birbiri ile bağlantılı pek 

çok ihtiyaç ve bu ihtiyaçların sağlanmasında kullanılan faktörlerin birlikte ele 

alınması gerekliliğini ortaya koymaktadır. 

 

 

ġekil 6.2: KomĢuluk Birimi Ölçeğinde Enerji Kullanımı 

Kaynak: Lord ROGERS, Towards An Urban Renaissance, Urban Task Force, 1999 Ayrıntı 
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AVM‟ler Beylikdüzü Ġlçesi‟nde “sürdürülebilirlik” kavramına bağlı olarak ele 

alındığında; 

Güçlü Yönler: 

*Ġlçe genelindeki yapılaĢmamıĢ alanların kentsel ihtiyaçlar için uygun olması,                                                                                         

*Topografya özelliklerinin yaya olarak dıĢ mekanda alıĢveriĢe olanak sağlaması                                                          

*Ġlçenin Marmara Denizi'ne kıyısı olan güney kesimlerinin alternatif kamusal 

alanlara olanak sağlaması,               

*Ġlçenin demografik özellikleri nedeniyle farklı giriĢimlere uyum sağlayan yapısıdır. 

 

Zayıf Yönler: 

* Ġlçedeki AVM'lerde atık yönetimi konusunda yeterli duyarlılığın gösterilmiyor 

olması,                                                                  

* AVM lerde açık olduğu süre içerisinde aralıksız olarak enerji kaynaklarının 

kullanılıyor olması                                                                                                        * 

Kullanılan enerji kaynaklarının en pahalı kaynaklar olması dolayısıyla ilçe genelinde 

yaĢanan ekonomik kayıplar,                                               

* Ġlçe genelinde toplumsal bağları güçlendiren meydan vb toplanma alanlarının 

yetersizliği 

* Ġlçe genelinde alıĢveriĢe imkan tanıyan cadde mağazacılığının yeterli düzeyde 

olmamasıdır.   

 

Fırsatlar: 

*ÇalıĢma amacıyla bölge dıĢında ikamet eden genç nüfusun ekonomik ve yeni 

giriĢimlere ilgi duyması,                                             

*Alanda son yıllarda büyük bir yapılaĢma görülse de alanın henüz taĢıma 

kapasitesinin dolmamıĢ olması nedeniyle ilçe dıĢındaki yeni sistemler ile entegrasyon 

ihtimalidir. 

 

Tehditler: 

* Ġlçe dıĢındaki alanlarında enerji kullanımının günden güne artması ve önlem 

alınmazsa bu tesislerin yaratacağı olumsuz etkiler,                                                            
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* Ġlçe dıĢındaki itici faktörler ile alanın göç alması ve nüfusunun kontrolsüz bir 

Ģekilde artması doğrultusunda kentsel hizmetlerin yetersiz kalması,                                           

* Ġlçe dıĢındaki yapılaĢmamıĢ alanların kamu yararı çerçevesi dıĢında kullanımıdır. 

 

YaĢanabilirlik; kent ortamında ihtiyaç duyulan hizmetlerin sağlanabilmesi ve bu 

hizmetlerin kalitesi üzerinden değerlendirilebilmektedir. Kentsel alandaki 

yaĢanabilirliğin düzeyi, günlük hayatta ihtiyaç duyulan hizmetler ve bu hizmetlerin 

kalitesinin düzeyi ile doğru orantılıdır. 

 

ġekil 6.3: Kentsel Alanda Kamusal Kullanım ĠliĢkileri 

Kaynak: Lord ROGERS, Towards An Urban Renaissance, Urban Task Force, 1999 Ayrıntı 

 

AVM‟ler Beylikdüzü Ġlçesi‟nde “yaĢanabilirlik” kavramına bağlı olarak ele 

alındığında; 

Güçlü Yönler: 
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*Ġlçe genelinde ihtiyaç duyulan kentsel hizmetlerin inĢaasına uygun yapılaĢmamıĢ 

alanların bulunması,                                      

* Ġlçe genelinde konut yoğunluklu bir doku olmasından doğrultusunda gece gündüz 

nüfusunun dengede olması, suç oranlarının düĢük olması ve bu durumun açık alan 

kamusal kullanımlarını destekliyor olması,                                                  

*Ġlçede bir sanayi ve ticaret bölgesi olması nedeniyle iĢ imkanlarının AVM'ler 

dıĢından da sağlanabiliyor olmasıdır. 

 

 

Zayıf Yönler: 

* Rekreatif alan kullanımının ilçe geneline yayılmamıĢ olması ve Kuzey kısımda 

yoğunlaĢması,                                                          

* Ġlçenin Kuzeyinde yüksek yoğunluklu yapılaĢma ve ticaret alanlarının alıĢveriĢ 

merkezi yoğunluklu olması sokağın sosyal bir arena olarak algılanması konusunda 

olumsuz etki yaratması,                                                                            

* Ġlçede toplumsal bağları güçlendiren komĢuluk iliĢkilerinin yeni yerleĢim 

alanlarında zayıf kalması nedeniyle ev dıĢı buluĢma alanlarının AVM lere 

yönlendirmesi, 

* Ġlçede AVM'lerin yeterli analizlerin yapılmadan kontrolsüz olarak artması 

sonucunda ilçedeki AVM‟lerin etkin Ģekilde kullanılmıyor olmasıdır. 

 

Fırsatlar: 

* Alanın kent merkezine uzak olmasına rağmen büyük kentsel fonksiyonlara 

yakınlığı veya çevresel ulaĢım iliĢkilerinin güçlü olması,                                                                

* Ġlçe genelindeki alıĢveriĢ aksları, yeĢil alan ve parkların iliĢkilendirilmesi ile ilçe 

dıĢındaki alanlarla bütüncül bir ticaret aksı ile kamusal alan iliĢkisi kurulabilme 

imkanı,                                                    

* Alanın kent merkezinden uzak olmasına bağlı olarak merkezde görülen gürültü, 

hava kirliliği gibi çevresel olumsuzlukların daha az olması dolayısıyla tüketicilerin 

dıĢ mekanda daha fazla vakit geçirme isteğidir. 
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Tehditler: 

* Ġlçe dıĢındaki bölgelerde de kentsel fonksiyonların AVM‟lerde yoğunlaĢması 

dolayısıyla kent esnafının iĢlerinin olumsuz yönde etkilenmesi yönündeki olumsuz 

önyargılar, 

* Genel olarak AVM'lerde yüksek kira beklentilerinin olması dolayısıyla ancak 

marka ürünlerin yer bulabiliyor olması                                    

* Genel olarak bir bölgede yatırım yapan zincir mağazalar karĢısında küçük esnafın 

rekabet gücünün zayıflaması,                                                          

* Cadde mağazacılığının azalması etkisiyle komĢuluk biriminde toplumsal bağların 

zayıflamasıdır. 

EriĢilebilirlik; ihtiyaçlara ulaĢabilme imkanı olarak tanımlanmaktadır. Kent, pekçok 

ihtiyaç ve çözümü bir arada bulunduran bütünleĢik bir yapıdan oluĢmaktadır. Bu 

nedenle bu ihtiyaçlar ile çözüm faktörlerinin buluĢabilmesi açısından eriĢilebilirlik 

kentsel alandaki en temel ihtiyaçlardan biri olmaktadır. 

 

 

ġekil 6.4: Merkez ile Çevre YerleĢimler Arası Bağlantılar 

Kaynak: Lord ROGERS, Towards An Urban Renaissance, Urban Task Force, 1999 Ayrıntı 
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AVM‟ler Beylikdüzü Ġlçesi‟nde “eriĢilebilirlik” kavramına bağlı olarak ele 

alındığında; 

Güçlü Yönler: 

*Ġlçede topografya özelliklerinin yaya ve bisiklet kullanımına elveriĢli olması,                                                                  

* Ġlçede ulaĢım sisteminin henüz oluĢturulma aĢamasında olması,                                                    

* Ġlçenin kuzey kesimlerinde yaya kaldırımlarının bazı bölgelerinde yaya ve bisiklet 

yollarının cadde boyunca bulunmasıdır. 

 

Zayıf Yönler: 

* Ġlçe genelinde çalıĢan kesimin yoğunlaĢması günlük alıĢveriĢlerin kısa sürede 

karĢılanması talebini doğurması,                                                      

* Ġlçe genelinde eriĢimin araç ve yol üzerinden ele alınmasıyla oluĢmuĢ bir ulaĢım 

sisteminin varlığı,                                                                           

* Ġlçe genelinde yaya yolu ve bisikletin ulaĢım sisteminin bir parçası olarak 

kullanılmaması dolayısıyla kentlinin "sokak" alanında geçirdiği zamanın azalması,                                                                    

* Ġlçe genelinde azınlıkta bulunan cadde mağazacılığının kullanıcılara konforlu bir 

ortam sağlayamaması karĢısında AVM lerin sağladığı imkanlar, 

* Bölgede Güney kesim mahallelerin Kuzey kesim mahallelerden her anlamda farklı 

özelliklere sahip olması nedeniyle bu mahallelerin merkez ile olan bağlarının 

zayıflamasıdır.                                       

 

Fırsatlar: 

* Ġlçe dıĢından gelen nüfusun ekonomik ve sosyal açıdan bölgedeki etkinliklere 

katılım gücü olması,                                          

* AVM'lerin servisler aracılığı ile ilçe dıĢından da ücretsiz olarak ulaĢım imkanı 

sunuyor olması, 

* Ġlçenin Kuzey kesiminde yoğunlaĢan AVM'lere diğer ilçelerden entegre ulaĢım 

sistemleri ile eriĢimin kolaylıkla sağlanabiliyor olmasıdır. 

 

Tehditler: 
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* D-100 Karayolu aksında ulaĢım sisteminin sadece karayolu üzerinden 

oluĢturulması dolayısıyla yaĢanan trafik yoğunluğu, 

* Özellikle yoğun saatlerde ilçede çalıĢıp diğer bölgelerde yaĢayan ve ilçede yaĢayıp 

diğer bölgelerde çalıĢan nüfusun yoğunluk yaratmasıdır. 

Tüm bu çalıĢmalar sonucunda AVM‟ler ile ilgili bazı kabuller yapılabileceği 

kanaatine varılmıĢtır. Buna göre AVM yatırımlarında sırasıyla; ürün çeĢitliliği, 

ulaĢım imkanları, büyüklük, etkinlikler, markalar, konsept, tasarım değiĢkenleri 

belirleyici olmaktadır. Kullanıcıların AVM‟den memnun kalması için; 

 Ürün yelpazesinin geniĢletilmesi ve ürün bazında çeĢitliliğinin arttırılması, 

 UlaĢım imkânlarının ekonomik, eriĢilebilir ve çeĢitli olması, 

 Pek çok fonksiyonu içinde barındırmaya elveriĢli olacak büyüklükte olması, 

 Kullanıcıları AVM içine çekecek sosyal aktiviteler ve etkinliklerin sayısı ve 

kalitesinin arttırılması,  

 Benzer sosyo ekonomik yapıya sahip kullanıcı gruplarına hitap esecek 

markaların birbirleri ile uyumlu bir Ģekilde bir araya gelmesinin sağlanması,  

 AVM‟nin baĢlangıçta merak uyandıracak ve sonrasında da farklı deneyimler 

yaĢanmasına imkan sağlayacak özelliklere sahip olması  

genel geçer kurallar olarak sıralanabilmektedir. 
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7. SONUÇ 

 

ÇalıĢmanın kavramsal olarak ele alındığı bölümler boyunca alıĢveriĢ kavramının 

fiziksel, sosyal ve mekânsal yansımalarının süreç içerisindeki değiĢimi 

değerlendirilmiĢtir. Bu bölümlerdeki araĢtırmalar gösteriyor ki, herĢey gibi ihtiyaçlar 

da sürekli bir değiĢim içerisindedir. Dünya örneklerinde önceleri satın alma 

ihtiyacının giderilmesine yönelik olarak ortaya çıkan alıĢveriĢ ve onun mekansal 

karĢılıkları olan sırasıyla; agora, forum, pasaj, departman mağazalar ve nihayetinde 

1956 yılında Amerika‟da inĢa edilen ilk AVM ile tüketime yönelik yapılar bugünkü 

ile benzer Ģekle gelmiĢtir. 

Ġlk inĢa edilen AVM olan Southdale Mall ve sonrasında hızla artan bu yapılar sayıları 

ve kullanım alanları ile önü alınamaz bir artıĢ sergiler olmuĢtur. Kullanıcıların bu 

alanlara olan ilgisi ve AVM yönetimlerinin günden güne tüketimi teĢvik eden 

uygulamalarına bir yenisini ekleme stratejileri, bu sürecin tetikleyicileri olmuĢtur.  

Türkiye‟de alıĢveriĢ kavramının geçirdiği evrelere bakıldığında KapalıçarĢı ve 

pasajlar sonrasında 1954 yılında Migros, 1956 yılında Gima giriĢimleri sonrasında 

1970 yılında Yenikaramürsel Mağazalarında dayanıklı tüketim malları yanında 

dayanıksız tüketim mallarının da satıĢa sunulması süpermarketçiliğin ilk adımları 

olmuĢtur. Sonrasında bunu takip eden giriĢimler hızla artmıĢtır. Ancak 1988 yılında 

Galleria adıyla açılan bugünkü anlamda ilk AVM yeni bir akımın Türkiye‟de ki 

öncüsü olmuĢtur. Ataköy Galleria‟nın açılıĢından sonra 1988-1999 yılları arasında 

çoğunluğu Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir‟de olmak üzere 13 adet AVM açılmıĢtır. Bu 

tarihten günümüze kadar geçen süreçte Türkiye genelinde AVM‟lerin sayısı önü 

alınamaz Ģekilde artmıĢtır. 

Süreç içerisinde alıĢveriĢ mekanları, eğlence alanları, temalı parklar, ev 

dekorasyonundan, kiĢisel bakım merkezlerine kadar tüm ihtiyaçlara çözüm sunan 

küpler halinde hayatımıza empoze edilmiĢtir ve edilmektedir. Bu noktadan sonra 

amacın tüketimi arttırmak olduğu AVM‟ler içerisinde temel ve geniĢletilmiĢ 

perakende stratejileri kullanılmaya baĢlanmıĢtır.   Böylelikle amaçlanan temel 

unsurlar, dıĢarıdaki müĢteriyi AVM içerisine çekmek ve mümkün olan en uzun süre 

içeride tutmaktır. Bunu sağlayabilmek için içerideki ürün ve hizmet çeĢitliliğini, bir 

yandan arkadaĢ çevresi ile zaman geçirip sohbet edebileceği, bir yandan ihtiyaçlarını 
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karĢılayabileceği, bir yandan alıĢveriĢ yapabileceği, bir yandan eğlenebileceği bir 

düzeye çıkarmak ana strateji olmuĢtur. Bu varlık çabası ve rekabet ortamı içerisinde 

AVM yönetimlerinin son atağı, karma fonksiyonlarla site dıĢına dahi çıkmadan, her 

an kolaylıkla eriĢilebilen adeta bir çözüm merkezi olarak pazarlanan, AVM‟ler 

olmuĢtur.  Organize perakendeciliğe geçiĢ olarak tanımlanan bu süreç bazı temel 

kavramlar üzerinden ilerletilmeye çalıĢılmaktadır. Bu kavramlar; yaĢanabilirlik, 

eriĢilebilirlik ve sürdürülebilirliktir. YaĢanabilirlik pek çok farklı Ģekilde ele 

alınabilmekle birlikte Avrupa Kentsel ġartı ve Habitat Zirvesi‟nde ekonomik 

yeterlilik, kültürel faaliyetlere katılım, eğitim-sağlık hizmetlerinden faydalanabilme, 

kent hayatına ve güvenliğe bağlı göstergeler üzerinden değerlendirilmektedir. Bu 

durumda AVM‟ler varlıklarını sürdürebilme çabası ile bu kriterlere göre 

Ģekillendirilerek, çeĢitli etkinlikler ve kültürel faaliyetlerin sergilendiği, çeĢitli yaĢ 

gruplarına yönelik eğitici faaliyetlerin bulunduğu, belirli güvenlik tedbirleri ile dıĢ 

ortamdan izole edilmeleri ile dikkatleri üzerine çekmeye çalıĢmaktadırlar. Diğer 

yandan zaman içerisinde bu unsurların daha ilerisine geçip “sevilebilirlik” konusunda 

çaba göstermeye baĢlamıĢ ve günlük hayatın metabolizmasının hızlandığı pek çok 

farklı alandaki unsurların bir araya getirildiği alanlar haline gelmektedirler. 

AVM‟lerin odaklandığı en önemli unsurlardan biri de eriĢilebilirliklerini en üst 

düzeye ulaĢtırmaktır. EriĢilebilirliği sağlanamayan bir AVM‟nin içerisinde 

geliĢtirilecek tüm stratejilere rağmen beklenen talebin oluĢmayacağı gerçeği 

bilinmektedir. Bu nedenle gerek yer seçim kriterlerinde gerekse mevcut AVM‟ye 

ücretsiz servis, toplu taĢıma araçları ile paralellik gösteren ring seferleri gibi eriĢimi 

kolaylaĢtıracak uygulamalar yapılmaktadır. AVM yönetimleri diğer bir yandan 

sürdürülebilirliğin sağlanması için çalıĢmalar yapmaktadırlar. Bu çalıĢmalar 

genellikle AVM odaklı stratejiler içerse de bir kent ortamında bulunan tüm 

mekanların birbirleri ile uyumunun önemi ve gerekliliği her geçen gün daha da önem 

verilen bir konu olmaktadır. 

AVM kullanıcılarının özellikleri ele alındığında daha çok genç nüfus tarafında ilgi 

gördüğü, sadece alıĢveriĢ yapılan mekanlar olmaktan öte boĢ zamanın 

kurumsallaĢtığı alanlara dönüĢtükleri görülmektedir. Kent yaĢamında az zamanda 

çok fayda sağlama anlayıĢının hakimiyeti bu alanda da kendini göstererek kentlinin 

“boĢ zamanını” en etkin Ģekilde değerlendirebileceği alanlar olarak AVM‟leri iĢaret 
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etmektedir. AVM‟ler artık arkadaĢlarla buluĢulan, sadece gezme amaçlı gidilen, 

ailece vakit geçirilen mekanlar haline gelmiĢtir. 

Ancak tecrübeler gösteriyor ki her alanda olduğu gibi bu alanda da bir doyum noktası 

var ve özellikle büyük Ģehirlerde kısmen bu eĢik zorlanır hale gelmektedir. 

Amerika‟da doğan AVM kavramı yine Amerika‟da neredeyse Ģehri tehdit eden 

noktaya gelmiĢtir. Yapılan araĢtırmalarda 2006 yılı sonrasında Amerika‟da hiç AVM 

inĢa edilmediği, var olanların da ya atıl Ģekilde bırakıldığı ya da korku filmi 

sahnelerine ev sahipliği yaptığı görülmüĢtür (AVM Modası Sona Erdi, 2014). 

AVM‟ler konusunda iĢaret edilen bu noktalar çalıĢmanın son bölümünde çalıĢma 

alanı üzerinden bu ele alınmıĢtır. Beylikdüzü Ġlçesi‟ni ve etki alanı itibariyle ilçe ile 

yakın iliĢki içerisinde olan Kaya Millenyum AVM, Fox City Premium Outlet AVM, 

Ġstanbul Outlet Park AVM ve Marmara Park AVM değerlendirmeye alınmıĢtır. 

Beylikdüzü Ġlçesi‟ne genel olarak bakıldığında nüfusu yıllara göre hızla artan, kadın-

erkek oranının birbirine yakın olmakla beraber kadın nüfusunun yaklaĢık %5 daha 

fazla olduğu, Ġstanbul ile benzer Ģekilde karma bir yapısı olmakla birlikte en çoktan 

aza doğru Karadeniz, Doğu Anadolu, Ġç Anadolu, Marmara, Güneydoğu Anadolu, 

Akdeniz ve Ege Bölgelerinin nüfus kütüğüne kayıtlı vatandaĢın yaĢadığı, her yaĢ 

grubundan insan bulunmakla birlikte büyük çoğunluğu 25-45 yaĢ arası grubun 

oluĢturduğu genç ve dinamik bir halkı olan, Ġstanbul geneli ile karĢılaĢtırıldığında 

eğitim düzeyi daha yüksek -lise ve yükseköğrenim seviyesinde yoğunlaĢmıĢ olan bir 

ilçe üzerinden değerlendirme yapıldığı görülmektedir. 

Ġlçenin geçmiĢten günümüze geçirdiği süreçlere bakıldığında da Ġstanbul genelindeki 

merkezin taĢıma kapasitesinin dolması, geliĢimin Doğu-Batı aksına yönlendirildiği 

görülmekle birlikte üst ölçekli plan ve kararlarda da ilçenin geliĢimin desteklendiği 

görülmektedir. Ġlçenin 2. Derece Merkez olarak belirlenmesi, ilçenin Güneyinde yer 

alan Ambarlı Limanı, ilçenin Kuzey‟inden geçen D-100 Karayolu‟nda metrobüs 

projesinin gerçekleĢtirilmesi gibi ilçenin geliĢme ivmesini arttıracak kararlar bu 

noktada oldukça belirleyici olmaktadır.  

ÇalıĢma alanının, Ġstanbul‟daki gecekondulaĢmadan geliĢen nadir yerleĢimlerden biri 

olması dolayısıyla bölgede modern kent hayatının yaĢandığını söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. Bu özelliği itibariyle organize perakendeciliğin mekânsal karĢılığı olan 

AVM‟lerin bu bölgede yoğunlaĢması ĢaĢırtıcı olmamaktadır. Ġstanbul genelinde 
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yapılan çalıĢmalarda Beylikdüzü Ġlçesi ve çalıĢma alanını da kapsayan bölgenin stok 

fazlalığı olan alan olarak iĢaretlenmesi yanında 2012 yılında açılan Marmara Park 

AVM oldukça fazla ilgi görmektedir. ÇalıĢma alanı içerisinde küçüklü büyüklü, eski 

yeni, bağımsız Ģekilde ya da karma kullanımların içerisinde 28 adet AVM 

bulunmaktadır. Bu AVM ler çeĢitli konularda ele alınmıĢ ve bu konuların doluluk 

oranları ile olan iliĢkisi değerlendirilmiĢtir. Ġnceleme sonuçlarında doluluk ya da 

beklenen talebin alınmasının pek çok farklı etmene bağlı olduğu ve tek bir genel 

geçer kuralı olmadığı anlaĢılmaktadır. Ancak genel olarak eriĢim en önemli 

unsurlardan iken D-100 Karayolu cepheli AVM‟lerin atıl durumda olduğu, büyüklük 

kriteri ön plana çıkmakta iken en büyük AVM‟lerin boĢ kapabileceği, karma 

kullanımın daha çok tercih edileceği belirtilirken, pek çok karma kullanımlı projede 

yer alan AVM alanlarının beklenen talebi alamadığı görülebilmektedir. Tüm bu 

faktörlerin anlamlı bir bütünlük oluĢturabilmesi ve beklentileri karĢılayan bir yatırım 

ortaya koyulmasında en önemli faktörlerden birinin yönetim olduğu gerçeği ortaya 

çıkmaktadır. Her bir yatırımın kendi içerisinde değerlendirilmesi ve risklere karĢı o 

projeye özel çözümler üretilebilmesi gerekmektedir.  

Yatırımın beklenen talebi görmesi, kullanıcı memnuniyeti ile paralellik 

göstermektedir. Bu nedenle çalıĢma alanındaki en çok tercih edilen ve aynı zamanda 

en eski AVM‟lerden biri olan Migros AVM‟de rastgele seçilen 110 kiĢi ile temelde 

memnuniyetin ölçülmesine dayalı olarak hazırlanan bir anket çalıĢması yapılmıĢtır. 

Ayrıca ilçenin en çok tercih edilen AVM‟lerinden olan Migros AVM‟de yapılan 

anket çalıĢması ile memnuniyete dayalı faktörlerin ortaya koyulması hedeflenmiĢtir. 

Anket içerisinde demografik özellikler, ulaĢım imkanları, ürün çeĢitliliği, fiziksel 

özellikler, ve yönetim faaliyetlerine iliĢkin sorgulamalar yapılmıĢtır. Kentlilerin 

verdikleri cevaplar üzerinden, doğrudan AVM kullanım tercihleri ve memnuniyet 

kriterlerine yönelik veriler elde edilmiĢtir. Böylelikle beklentileri karĢılayan AVM 

yatırımlarının yapılabilmesi için gereken Ģartlar ve tehdit unsurları ortaya koyulmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

Belirtilen kriterlerin yeterli düzeyde irdelenmemesi, ya da zaman içerisinde ortaya 

çıkan farklılıklara uyum sağlanamaması durumunda AVM yatırımları atıl duruma 

gelmektedir. Böylesi bir durum hem maddi olarak kayıp yaĢatmakta hem de daha 

sonrasında uygulanacak stratejilerin fayda sağlamasını zorlaĢtırmaktadır. Yapılan 
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incelemelerde pek çok AVM‟nin atıl duruma düĢmesi ardından yapılan yenilikler ile 

toparlanamadığı ve okul, hastane, otel, film stüdyosu gibi fonksiyonlara dönüĢtüğü 

görülmektedir. ÇalıĢma alanında fonksiyon değiĢtiren Ġstanbul Outlet Park AVM, 

Fox City Premium Outlet AVM, Taksit Center AVM ve Optimus AVM‟nin 

dönüĢüm öncesi ve sonrası durumları incelenmiĢtir. Fonksiyon değiĢtiren AVM‟lerin 

değiĢiklik öncesi ve sonrası süreçleri incelendiğinde, arz talep dengesi doğrultusunda 

talep oluĢturabilmek gerekliliği ve bu yönde çalıĢmalar yapılması ihtiyacı ortaya 

çıkmaktadır. ÇalıĢma genelinde elde edilen sonuçlara göre baĢarı kriterleri 

sıralanması gerekirse, bu süreçte etkili olan faktörler Ģöyle sıralanabilmektedir. 

Stratejiler; Türkiye‟de ve Dünya‟da geliĢim süreçlerine bakıldığında talebin sürekli 

artıĢı sonu gelmeyecek bir süreç gibi görünürken belirli bir noktada doyuma ulaĢtığı, 

yeni AVM ihtiyacı olmadığı ve hatta mevcut AVM‟lerin atıl duruma düĢtüğü 

görülmektedir. 

Kamusal Mekan Kullanımı; Bu değiĢim sürecini öngören AVM yönetimleri, bu 

mekanları hayatımızın ayrılmaz bir parçası haline getirebilmek için farklı stratejiler 

uygulayarak, AVM‟leri kamusal kullanıma uygun hale getirmeyi hedeflemektedir. 

Talebi OluĢturan Etmenler; AVM Kullanıcı profilinin değerlendirilmesi ve talebi 

oluĢturan faktörlere cevap verilebilir bir atmosfer oluĢturulması gerekmektedir. 

Arz Talep Dengesi; Bugün ilçede var olan stok fazlası AVM‟lerin ne olacağı 

sorusunun, ileriki dönemlerde farklı yerleĢimler için de çıkmaz haline geleceği 

öngörülmektedir. 

Yönetim Faaliyetleri; Anket çalıĢması ile ilçe genelinden oluĢturulan örneklem 

üzerinden sorgulanan kavramlar doğrultusunda AVM tercihlerini oluĢturan 

kriterlerin okunabilmesi ve AVM yönetimleri tarafından uygulamaya koyulabilmesi 

gerekmektedir. 

Alternatiflerin Değerlendirilmesi; Beklentileri karĢılamakta yetersiz kalmıĢ ve 

sonucunda kısmen ya da tamamen kullanım dıĢı kalmıĢ olan AVM yatırımlarının 

yeniden canlandırılması için alternatiflerin değerlendirilerek, talebe yönelik 

fonksiyonların sunulması gerekmektedir. 
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Güncelin Takibi; Yeni inĢa edilen AVM‟ler bu kriterlere göre inĢa edilirken, 

mevcut AVM‟lerin atıl duruma düĢmemek ve doluluk oranını korumak için 

kendilerini yenilemeleri ve güncel talepleri karĢılayabilir olmaları gerekmektedir. 

Belirtilen tüm baĢarı kriterleri ele alındığında kentsel alanda ihtiyaç duyulan 

fonksiyonların tespiti ve buna yönelik çalıĢmaların yapılması planlama ile birlikte 

hareket edilmesi gereken bir konu olmaktadır. Kentsel mekanda verilen tüm 

kararların üst ölçekten, uygulama imar planlarına kadar planlama ile 

iliĢkilendirilmesinin gereklilikten öte bir zorunluluk olduğu görülmektedir. Fizibilite 

çalıĢmaları ve geleneksel planlamanın ürün olan planlar doğrultusunda alınan 

kararlara iliĢkin olarak inĢa edilen mekanlar kentsel alanda konumlanmaktadır. 

Ancak geleneksel planlama çatısı altında alınan kararlar ile sosyo ekonomik durum 

her zaman birbiri ile paralellik göstermemektedir. Bu noktada güncel durumun 

değerlendirilmesi ve değiĢen-dönüĢen talebe cevap verecek arzın oluĢumunda 

stratejik planlama çatısı altında yer alan kararların uygulanması gerekmektedir. 

Böylelikle kentsel alanın planlı ve belirtilen baĢarı kriterleri ile uyum gösteren 

fonksiyonlar doğrultusunda kullanımı mümkün olacaktır.  
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EKLER 

 

EK:1 TÜRKĠYE‟DE 1988-1999 YILLARI ARASINDA AÇILAN AVMLER 
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EK: 2: ÇALIġMA ALANINDA ĠNCELENEN AVM‟LER 
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EK:3 ANKET ÖRNEĞĠ 

 

Bu anket çalıĢmasında edinilen bilgiler Ġstanbul Teknik Üniversitesi / Fen Bilimleri 

Enstitüsü / Gayrimenkul GeliĢtirme Yüksek Lisans Programı kapsamında 

kullanılacaktır.  

 

Ġlgili Alanlarda 1en az-5 en çok olacak Ģekilde puanlama yapmanız beklenmektedir. 

 

CĠNSĠYET 
YAġ 

DOĞUM 

YERĠ 

MEDENĠ HAL 

KADIN ERKEK EVLĠ BEKAR 

            

EĞĠTĠM 

DURUMU 

ÇALIġIYOR 

MUSUNUZ? MESLEK 

KAÇ YILDIR BU 

ĠLÇEDE 

OTURUYORSUNUZ? 

HANGĠ 

ĠLÇEDEN 

GELDĠNĠZ? EVET HAYIR 

            

 

AYLIK ORTALAMA HANE GELĠRĠNĠZ NE KADARDIR? 

0-1500TL 1501-2500TL 2501-3500TL 3501-4500TL 4501TL + 

          

 

GÜNDE YAKLAġIK KAÇ SAAT BOġ VAKTĠNĠZ OLUYOR? 

0-2 SAAT 2-3 SAAT 3-4 SAAT 4-5 SAAT 5 SAAT + 

          

 

ALIġVERĠġĠNĠZĠ EN ÇOK NERELERDEN YAPARSINIZ? SIRALAYINIZ.  

AVM 
1 2 3 4 5 

          

PAZAR 
1 2 3 4 5 

          

AÇIK CADDE-ÇARġI 
1 2 3 4 5 

          

ĠSTANBUL ĠÇĠ 
1 2 3 4 5 

          

DĠĞER 
  

 

HAFTADA KAÇ KEZ AVM YE GELĠRSĠNĠZ? 

0-1 KEZ 1-2 KEZ 2-3 KEZ 3-4 KEZ 4 KEZ + 
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AVM YE NE SEBEPLERLE GELĠRSĠNĠZ?  

ALIġVERĠġ 
1 2 3 4 5 

          

SĠNEMA 
1 2 3 4 5 

          

YEME-ĠÇME 
1 2 3 4 5 

          

GEZME AMAÇLI 
1 2 3 4 5 

          

ARKADAġLARLA 

BULUġMAK 

1 2 3 4 5 

          

ETKĠNLĠKLERE 

KATILMAK 

1 2 3 4 5 

          

AĠLECE VAKĠT 

GEÇĠRMEK 

1 2 3 4 5 

          

 

AVM SEÇĠMĠNDE NELERE DĠKKAT EDERSĠNĠZ? 

ULAġIM 

ĠMKANLARI 

1 2 3 4 5 

          

BÜYÜKLÜĞÜ 
1 2 3 4 5 

          

KONSEPTĠ 
1 2 3 4 5 

          

TASARIMI 
1 2 3 4 5 

          

ĠÇERDĠĞĠ 

MARKALAR 

1 2 3 4 5 

          

ÜRÜN 

ÇEġĠTLĠLĠĞĠ 

1 2 3 4 5 

          

MAĞAZA 

ETKĠNLĠKLERĠ 

1 2 3 4 5 

          

TEMĠZLĠĞĠ 
1 2 3 4 5 

          

 

 

 

 

MĠGROS AVM DEN MEMNUN MUSUNUZ ? 

1 2 3 4 5  
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MĠGROS AVM YE NASIL GELDĠNĠZ 

YAYA BĠSĠKLETLE 

ÖZEL 

ARAÇLA 

TOPLU 

TAġIMA 

ARAÇLARI ĠLE 

MĠGROS 

AVM 

SERVĠSĠ ĠLE 

          

 

MĠGROS AVM‟DEN AġAĞIDAKĠ KONULARDA MEMNUNĠYETĠNĠZ ĠLE 

ĠLGĠLĠ PUANLAMA YAPINIZ. 

ULAġIM 

ĠMKANLARI 

1 2 3 4 5 

          

BÜYÜKLÜĞÜ 
1 2 3 4 5 

          

KONSEPTĠ 
1 2 3 4 5 

          

TASARIMI 
1 2 3 4 5 

          

ĠÇERDĠĞĠ 

MARKALAR 

1 2 3 4 5 

          

ÜRÜN 

ÇEġĠTLĠLĠĞĠ 

1 2 3 4 5 

          

MAĞAZA 

ETKĠNLĠKLERĠ 

1 2 3 4 5 

          

TEMĠZLĠĞĠ 
1 2 3 4 5 

          

 

MĠGROS AVM‟NĠN MEMNUNĠYETĠNĠZĠ ARTTIRMASI ĠÇĠN HANGĠ 

ALANDA KENDĠSĠNĠ GELĠġTĠRMESĠNĠ ÖNERĠRSĠNĠZ?  

 

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………. 

 

 

 

 

 

 

ANKETĠMĠZE KATILDIĞINIZ ĠÇĠN TEġEKKÜR EDERĠZ
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EK 4: ANKET DÖKÜMÜ 
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