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Kent ici Alisveris Merkezlerinin Mimari Ozelliklerinin
Kullanici Tercihlerine ve Davranisina Etkisi: Van AVM
Ornegi

The Effect of Architectural Features of Shopping Centers in the City on User
Preferences and Behaviors: The Case of Van Shopping Center

Onur Ermant® ¥, Gizem Sedef?

6z

Alisveris mekdnlari tarihte cesitli formlarda ticari yasama dahil olmuslardir. Giiniimiizde giindelik hayatin bir pargasi haline gelen, bir
bulusma ve sosyallesme mekdni olarak hizmet veren alisveris merkezleri daha ¢ok kapali mekdnlardan olusan, alisveris harici farkl
fonksiyonlari igeren kamusal bir mekén niteligindedir. Kent merkezlerinde yer alan bu yapilar zaman icinde ekonomik gelismeler ve arag
sahipliginin de artmasiyla kent ¢eperlerinde konumlanmaya baslamistir. AVM’lerin yayginlasmasi, bu alisveris formunu bilindik-geleneksel
carsilara bir yandan alternatif haline getirirken bir yandan da sayisal olarak hizla ¢ogalmasiyla olusan rekabetgi ortam, mimari ézellikleri ve
sunulan olanaklari bakimindan AVM’lerin tasariminda farklilik arayisina neden olmaktadir. Bu ¢alisma AVM’lerin mimari ézelliklerine
odaklanarak, kullanicilarin degisen tercihlerini ve AVM’nin mimari 6zelliklerine bagli olarak alisveris temelli davranislarini tespit etmeyi
hedeflemistir. 170 kisinin katildigi anket ¢alismasi Van AVM’de gergeklestirilmis, ziyaret aliskanliklari ve erisim yéntemleri, AVM'yi alisveris
igin tercih sebebi, ziyaret sikligi ve gegirilen siireyi etkiledigi diisiiniilen, mekdnin algisal duyusal kosullari sorgulanmustir. Sonuglar, AVM’lerin
mimari 6zelliklerinin ve olanaklarinin kullanicilarin alisveris davranislarini, ziyaret sikhigini ve tercihlerini etkiledigini géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Merkezi, Mimari Ozellikler, Kullanici Davramsi, Kullanici Tercihleri, Van
ABSTRACT

Shopping places have been involved in commercial life in various forms throughout history. Today, shopping centers, which are a part of
daily life and serve as meeting and socializing places have become public spaces, mainly consisting of indoor spaces and include a variety of
functions other than shopping. These structures, which are located in the city centers, have taken place in the urban peripheries with the
economic developments and the increase in vehicle ownership over time. While the rapid proliferation of shopping centers made this form
of shopping an alternative to the traditional bazaars, it has been tried to make an effort to create a difference among the shopping malls
through the architectural features and opportunities offered in the design. This study focuses on the architectural features of the malls and
aims to determine the changing preferences of the users and their shopping-based behaviors regarding the architectural features of the
mall. Van AVM was determined as the case study area and the survey was conducted with 170 participants. The habits and access methods
to visit, the reason for choosing the mall for shopping, the factors that affect the frequency of visits, and the amount of time spent in the
mall were evaluated. In addition to these, the perceptual-sensory conditions of the mall were questioned. Obtained results revealed that the
architectural features and facilities of the mall affect the behaviors of the users, the frequency of visits and the preferences.
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GIRIS:

insanoglu ihtiyaclarini giderebilmek amaciyla varolusundan itibaren calisma, liretme ve tiiketme
déngiisii icinde olmustur. ilkel caglardan itibaren barinmayla birlikte beslenme gibi dncelikli temel
ihtiyaclarini karsilama c¢abasinda olan insan, zamanla temel ihtiyaglarinin 6tesinde taleplerde
bulunarak, hayatini kolaylastiracak cesitli esya ve araglara sahip olmaya yonelmistir. Temelde sadece
yasayabilecek kadar yeterli olan materyallere erismeye yonlendiren basit gtdiler, bugiin yerini,
tikenmek bilmeyen aksine glin gectikce artan ihtiyaclara birakirken, bu ihtiyaclari karsilama hedefiyle
tiketim kaltlird olusmustur. Yasantiya bagl olarak zaman iginde ihtiya¢ duyulan Griin miktarinin ve
cesitliliginin artmasi, bir siire sonra bu ihtiyaglari, kisinin kendi basina, sadece Ureterek karsilayabilme
imkanini ortadan kaldirmistir. Bu durum insanin Uretebildikleriyle artik kendi kendine yeterli
olamamasina neden olurken, ticaret icin de ortam olusmaya baslamistir. ilk ticari faaliyetin yeri ve
zamani degisebilir ve kimi zaman belirsiz olabilirken zaman iginde faaliyet kuralli hale gelmis ve
mekansallasmistir.

GUnUmuzde Ozellikle perakende ticaretin mekansal karsiligl olarak ortaya ¢ikan alisveris merkezi
(avm) yapilarinin hemen hemen her kentte yaygin bir bicimde kentli kullanicilarin hizmetinde oldugu
gorilmektedir. Bu yapilarin 20. ylzyilin ilk ¢ceyreginden itibaren kentlerde bugln kullanilan anlamda
yer aldigi, ancak gesitlenerek ve farkli sekillerde bicimlenerek gelismeye devam ettigi bilinmektedir
(Blonde ve Van Damme, 2019). Ozellikle son yillarda yasanan ve perakende sektoriinde de karsihigini
bulmaya baslayan e-ticaret uygulamasi alisveris merkezlerinin yeniden bicimlenmesi icin itici bir glic
olarak belirmektedir (Kaya, 2021). internet {zerinden yapilan islemlerin alisverisi zamansiz hale
getirmesi ve alisverisi bir faaliyet olarak formel yapisindan koparmasi AVM’lerin yenilikgi
yaklasimlarla yenilenmesini gerektirmektedir. Ote yandan esas olarak ayni amaca hizmet etmekle
birlikte alisveris merkezleri 6zgiin karakterini yaratmakta (Tantanatewin & Inkarojrit, 2016) ve
tiketicilerine alisveris icin farkli bir ortam sunmaya c¢alismaktadir. Bu durumda yeni agilan bir AVM
kendinden oncekileri demode hale getirirken, AVM’ler arasinda da mimari bir rekabet olusmaktadir.
Bu sebeple AVM’lerin kullanici tercihlerine hitap etmek ve tercih edilir olmak amaciyla daima giincel
kalmak ve yeni mekansal deneyimler sunmak zorunda oldugu disliniilmektedir.

Bu calisma ozellikle kent igci AVM’lerin mimari Ozelliklerine odaklanarak, AVM’lerde kullanici
davraniglarinin degerlendirilmesi ile alisveris merkezlerinde kullanici beklentilerinin ve tercihlerinin
belirlenmesini amaglamaktadir. Boylelikle degisen alisveris etkinligi icinde AVM’leri bekleyen mimari
degisimi anlamak ve bu yénde olabilecek gelismelere 1sik tutmak hedeflenmektedir. Bu kapsamda
oncelikle alisverisin toplumsal karsihigini kavrayabilmek ve bu mekanlarda toplumsal dinamiklerin
etkisini anlayabilmek diisincesiyle alisveris mekanlarinin gelisimi sosyo-kiltiirel bakis agisi gozetilerek
aktariimaya calisilmistir. Ardindan kent i¢ci AVM’lerin mimari mekansal Ozellikleri tartisilarak
uygulama calismasina gegilmistir. Glinlik 3000 kisilik ziyaret¢i sayisina dayanarak, gliven degeri %95,
hata marjini %5, orneklem orani %10 olacak sekilde yapilan hesaplamayla gecgerli 6rneklem
blylklGgi 2133 olarak bulunmus, 170 kisiyle uygulama g¢alismasi gergeklestirilmistir. Uygulama
calismasinin sonuclarina dayanarak, Van kent merkezinde yer alan Van AVM o6rneginde kullanici
davranislarinin, talep ve beklentilerinin tespit edilmesine calisilmistir. Boylece kullanicilarin kent igi
AVM'’lerde 6ne ¢ikan davranis 6zellikleri belirlenerek literatiire katki saglanmasi amaglanmistir.

1. Aligveris Merkezlerinin Gelisiminin Kisa Tarihgesi

Tanimlanmis alanlarda ve mekanlarda alisverisin tarihi Anadolu’da, Selcuklulara kadar uzanmaktadir.
Hanlar, bedestenler, arasta ve kapali ¢arsilar tarihi alisveris mekanlari olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dizenli
formda, kalici nitelikte ve zaman icinde acik mekdndan kapali mekana donilsen ticari yapilar
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Avrupa’dan ¢ok daha 6nce Anadolu topraklarinda gelisme imkani bulmustur (Foda, 2019). Bu yapilar
arasinda arastalar cephesi sacakli, sira dizili dikkanlar toplulugu olarak tariflenebilir. Daha c¢ok
yakinina insa edildikleri cami icin gelir getiren alanlar olan bu yapilara gilinimizde halen
kullanilmakta olan Sultan Ahmet Camii'nin hemen arka kisminda insa edilen Sultan Ahmet Arastasi
ornek olarak verilebilir (Sekil 1).

1.Cami, 2. Hiinkar Kasr-i, 3.Sibyan Mektebi, 4.Medrese,
5. Arasta 6. Tiirbe

Sekil 1. Sultanahmet Arastasinin (1617) fotograflari (URL-1) ve plani (URL-2)

Bedestenler de yine bir gesit is hani olarak, tiiccarlarin is yerlerinin bulundugu ticari yapilar olarak
ifade edilebilir (Vural, 2005). Bedestenlerin ilk 6rneklerinde daha ¢ok kumas ticareti yapilsa da
zamanla kumas haricinde degerli esya ve Urlinler satiimaya baslanmistir. Osmanli’da bedestenler
Musliman ve Gayrimislim topluluklarin bir arada bulundugu kozmopolit bir alisveris mekani olarak
gbze carpar (Zorlu, 2008). Donemde yaygin olan agik mekan organizasyonlu alisveris mekanlariyla
kiyaslandiginda bedestenler, daha kapali, girisleri ve cikislari tanimli haldedir. Tarihten ginimize
ayakta kalmayi basarmis ve hala kullanilir durumda olan bedestenlerden biri olan Erzurum Ristem
Pasa Bedesteni bu yapilara 6rnektir (Sekil 2).

RUSTEMPASA BEDESTENI USTKAT
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Sekil 2. Erzurum Ristem Pasa Bedesteni (1561) havadan goriintiist (Hocaoglu, 2018) ve (st kat plani
(URL-3)

Kapali carsilar da arasta ve bedestenlerin yani sira Osmanli’da ticaret klltlirinin gelistigi dnemli ticari
alanlardir. Kapalh carsilar kentin yasayan merkezlerinin 6énemli bir parcasidir ve genellikle cami ve
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okullarla yakin iliskili olarak planlanmistir. Kapali ¢arsida diinyevi islerle ugrasan esnafin ahlakini cami
glzellestirirken, ¢arsi esnafinin yaninda zanaat 6grenen ciraklar da okulda egitim alir. Kapal carsilar
cesitli meslek gruplarinin bulundugu ticari bir yapi olmanin yani sira ticarette ahilik ahlakinin,
hosgoriiniin ve yardimlasmanin benimsendigi sosyal alanlardir (Stier, 2014). istanbul’da ge¢misi 15.
Ylzyila dayanan Kapali Carsi ginimuiz alisveris sektoriinde “magaza karmasi” yaklasiminin hayata
gectigi tarihteki ilk drneklerinden biridir (Stier, 2014), (Sekil 3). Dinyanin en eski kapal alisveris
merkezi olmasinin yaninda, 66 sokagi, 22 adet kapisi ve 3600 diikkan ile en bliylik kapali mekanina
sahip tarihi alisveris alani olarak yapi (Zorlu, 2008) halen istanbul’un alisveris kiiltiiriinde énemli yer
tutmaktadir.

Sekil 3. istanbul Kapali Carsi (1461), havadan goriintiisii (DHA, 2019) ve sematik yerlesim dokusu
(URL-4)

Avrupa’da ise diizenli bicimde alisveris yapilan kapali alanlarin ancak 18. yizyilda yayginlasmaya
basladigi gorilir. Kapali ahisveris sokaklari olarak arkadlarin ilk 6rneginin Paris'te Palais-Royal
bahgesinin bir bélimiinde 1770’de insa edilen Galerie de Bois oldugu belirtilmektedir. Galerie de
Bois, Paris’te arag trafiginden arindirilmis, sadece yayaya ait ilk kamusal alandir. D6nemin ruhuna da
uygun olarak Galerie de Bois hem siyasi tartismalarin yapildigi bir arena, hem halk igin bir gezinti yeri
ve hem de liiks tiketim igin ticari bir alan olarak kullanilmaktaydi (Arnout, 2019), (Sekil 4).

- - . J
A A il te = o B &
ol 1% 4 A% oo v,

Sekil 4. Paris Galerie de Bois, (Willsher, 2015)

1827 yilinda diiz camin icat edilmesi de aligveris mekanlarinin gelisiminde énemli bir rol oynamistir.
Ozellikle vitrin kavraminin ortaya ¢ikmasi ve sergilemenin alisverisle bir araya gelmesi kullanicilarin
alisveris davranisini da degistirmistir. Cazibeli vitrinler, kisilerin alisveris niyeti olmadan, sadece
vitrinleri seyrederek ve etrafta dolasarak vakit gegirmesini saglayan vitrin gezme (windows shopping)
faaliyetini dogurmustur (Wall, 2006). Bu esnada Paris’te galeriler toplum yasaminda yukselen deger
olarak belirmeye baslamistir. 1840’larda galeriler, Avrupa’da, onlarca metre hatta bazen birkac yiz
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metre uzunlugunda, yogun yaya kullanimina agik, arkadlardan daha genis ve daha yliksek bicimde,
cam tavanlarla kaplanmis yapilar olarak tariflenebilir. Alt katinda satisin yapildigl, Ust katinda tliccarin
konakladigi diikkan birimlerinin sirali bir sekilde sokak boyunca devam ettigi bu yapilar 6zellikle kig
glnlerinde, sogugun ve yagisin yasantiyi etkiledigi zamanlarda halkin dis ortamdan etkilenmeden
konforlu bicimde vakit gecirmesine olanak tanimaktadir. Sokakta alisveris yapmanin can ve mal
glvenligi acgisindan tehlikelerinin olmasi, kaldirimlarin ve yollarin diizensizligi ve darligi nedeniyle
ylrimenin zorlugu, iklimin yaninda galerilerin poptler olmasinin diger sebepleri arasinda sayilabilir
(Arnout, 2019).

Galerilerin korunakli yapilar olarak, 6zellikle opera ve tiyatro gibi kamusal alanlara ulasan sokaklar
Gzerinde ve ana yuriyls gluzergahlarinda bulunmasi, halkin alisveris yapmak disinda da dolasmak,
vakit gecirmek, kalabaligin arasina karismak ve hatta digerleriyle bulusarak sosyallesmek icin bu
mekanlari  kullanmalarini  saglamistir. Boylece alisveris mekanlarinin  sosyallesme alanlarina
dontsmesinin ilk isaretleri de verilmistir.

19. ylzyilin ikinci yarisinda ahisveris mekanlari Avrupa’da kent yasaminda modernligin ve canhligin
sembolli olmustur. Bu donemde degisen kent yasamina paralel olarak, Baudelaire tarafindan,
flaneur-kenti deneyimleyen gezgin kavramiyla modern yasantinin bir temsili olarak kentli figlrQ
karakterize edilmistir (Howard & Stobart, 2019). Flaneur bir bakima kenti deneyimleyen kisiler olarak
daha cok erkek figliriyle 6zdeslesirken, arkadlar ve galerilerin sosyal kamusal alanlar haline
gelmesinin paralelinde kadinlarin da bagimsiz bicimde bu mekanlarda gezinebilmesi ve
sosyallesebilmesi de s6z konusu olmaya baslamistir. Kadin musteri profilinin olusmaya baslamasinin
yaninda sanayi temelli ekonomik gelismelerle belirli bir refaha ve sosyal statliye ulasan bireylerin,
toplumsal statilerini ifade edecek Uriin ve mallara sahip olmak istemeleri de alisveris mekanlarinin
kabuk degistirmesine neden olmustur. Boylelikle 6zellikle kadin musterileri odagina alan, kalite ve
cesitle markalasarak yeni sosyal siniflara hitap eden katli magaza konseptinin olustugu soylenebilir.
1852’de Paris’te Le Bon Marche’nin acgiimasiyla katli magazalarin Avrupa’da ilk 6rnekleri gérilmeye
baslanir ve katli magazalar modern toplum yasantisinin ve sosyal hayatin bir pargasi haline gelir (Sekil
5). Sehirlerarasi ulasimin 6zellikle demiryollariyla kolaylasmasi ve ucuzlamasi magazacilikta hem Grin
teminini hem de kentten uzakta yasayanlarin merkeze ulasimini kolaylastirmistir. Bunun sonucunda
glnabirlik ahsveris seyahatleri glinlik sosyal aktiviteler arasina girmistir. Magazalar konfor, liiks ve
tiketimi birlestirerek 6zellikle kadin musterilerin seyahatini kolaylastirmak amaciyla istasyon ve
magaza arasinda tasimacilik yapan araglari da organize etmistir (Paquet, 2003). Bu da kadin
ziyaretcilerin alisverise dahil olusunu ve surekliligini destekleyen bir uygulama olmustur.

(@) T (b)

Sekil 5. Paris’te Bon Marche gosterisli mimarisi ve liks tiiketime yonelik sunumlariyla Avrupa’da en
bilinen ve talep goren katli magazalardan birisi olmustur. (a: Lewis, 2014; b: Le Bon Marche)
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Ulkemizde ilk cok kath perakende magazasinin Orosdi-Back Magazasi oldugu bilinmektedir. Osmanl
imparatorlugu’nda siirgiinde bulunan Adolf Orosdi isimli Macar subay 1855 yilinda istanbul,
Galata’da ilk giysi magazasini, 1910 yilina dek dénemin sosyal yapisini da gdzeterek, Omer Efendi
Magazasi olarak adlandirir. Orosdi ailesi daha sonra Avusturya Macaristan kdkenli Yahudi bir aile olan
Back ailesi ile birlikte Osmanl Bankasi’nin da finansal destegiyle, 6zellikle Osmanli tebaasinin yasadigi
cografyalarda subelerini acarak zincir magaza haline gelir (isisag, 2019). istanbul’da kurulmus
olmasina ragmen merkez subesinin Paris’te oldugu Orosdi-Back’in iilkemizde istanbul disinda, Adana,
izmir ve Samsun’da, subeleri bulunmaktaydi. Magazada liiks tiiketime ydnelik olarak, semsiye
imalathanesi, tiitlin atolyesi, iplik ve dantel, manifatura, mendil, eldiven, fanila, battaniye, havlu ve
triko bolim gibi departmanlar mevcuttu.

Magazanin Adana subesiyse 1906-1909 yillari arasinda hizmet vermis, eski adiyla Dr. Roland Caddesi
glinimiz adiyla Ali Munif Yegenaga Caddesi lzerinde yer alan yapi ve c¢evresi Adanalilarin yoresel
sivesinin de etkisiyle “Horozdibek” olarak anilmistir (Sekil 6). istanbul magazasinin 1940’ta
Simerbank’a devredilerek kapatilmasiyla firmanin Tirkiye’deki faaliyetleri sonlanirken, Simerbank,
kath ve zincir magazacilik sistemini Orosdi-Back’ten 6rnek alarak llkede ¢ok sayida magaza agmistir
(isisag, 2019).

Sekil 6. Adana ve istanbul Orosdi-Back magazalari (a, c: isisag, 2011; b: Olgar, 2015)

Savas yillarinin ardindan sanayilesmenin etkisi, makinelesme ve Uretim teknolojilerinin artmasiyla
gorilen gelismelerin alim gliclinl olumlu etkilemesi alisverisi tekrar cazip hale getirirken, alisveris
mekanlarinin yayihmini arttirmistir. Adeta kitlesel tiiketim caginin basladigi bu dénemde toplumsal
yapinin ve yasantinin degisimiyle alisveris merkezlerinin yerlesimi ve gelisimi c¢esitlilik gdstermistir.
ikinci Diinya Savasi sonrasi biiyiik yikim yasayan ve yenilenerek gelismeye ¢alisan Avrupa sehirlerinde
ise modernist kent plancilari sehir merkezlerini yeniden yapilandirirken, yasanabilirlik ilkelerine
uygun, estetik ve ideal kent mekanina ulasmayi hedefliyorlardi. Bu hedefle canl bir kent yasami igin
alisveris mekanlari kent icinde yerlerini almaya basladi (Van Damme, 2019). Ote yandan araba
sahipliginin sagladigi hareket kolayligi sayesinde alisveris mekanlari kentlerin disina tasinmaya,
alisveris ve konut alanlari birbirinden ayrilmaya baslamistir. Sadece aragla ulasilabilen mesafelerde ve
kentlerin disinda yasantinin olmadigi blylk arazilerde alisveris kdyleri kurulmus, alisveris Uniteleri
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boyut ve icerik degistirerek hipermarket, mall, big-box olarak tanimlanir hale gelmistir. Bu gelismeyi
elbette banliyd yasantisinin da destekledigi belirtilmelidir. Ozellikle Amerika’da hizla gelisim gosteren
yeni tip alisveris merkezleri banliyéde yasayanlarin sosyal ihtiyaglarini da gézeterek sinema, tiyatro,
meydanlar, kafe ve restoranlarin yaninda eglence alanlarini da icermekteydi. Bu bakimdan modern
alisveris mekanlari ticari olmayan, etkinlik, toplanti, gosteri ve sosyal amagh kullanimlarin yer aldig
mekanlara sahiptir (Sedef, 2019). Nitekim Gruen tarafindan tasarlanan Northland alisveris merkezi
gezinti yollari ve kamusal alanlari cagristiran teraslar, cocuk oyun alanlari, avlular, heykellerle adeta
bir Avrupa sehrini andirmaktaydi (Howard & Stobart, 2019). Detroit (ABD) kenti disinda bulunan bu
AVM yerlesimi yaklasik 650 donliim Uzerine yayllmis durumdayken, alanin yaklasik 450 dénima
otopark alani olarak ayrilmisti. Bélgesel 6lgekte ilk kapali alisveris merkezi ise yine Gruen tarafindan
tasarlanan Southdale aligveris merkezidir. 1956 yilinda tasarlanan yapi tamamen dis ortamdan
soyutlanmis, dogal aydinlatmanin yaninda yapay aydinlatma ve iklimlendirme kosullarina sahipti. Bu
karakteristigiyle Southdale oOzellikle kis aylarinda tercih edilir hale gelmistir. Yapi ayrica bir kenti
model alarak bigimlendirilmis, sosyal yasami destekler sekilde tasarlanmis ve donatiimistir (Sekil 7).
Ulkemizde giiniimiiz anlaminda ilk kapali alisveris merkezi ise Atakdy sahilinde insa edilen ve Ekim
1987’de acilan Galleria’dir. istanbul Galleria her ne kadar yerlesim merkezinde ve manzara olanagina
sahip bir konumda, sahilde insa edilmis olsa da banliyode AVM insa etme mantiglyla cevresinden
kopuk ve ice doniik bilindik yapi formu olusturulmustur.

Sekil 7. a) Northland alisveris merkezi, Southfield, Detroit, 1954 (URL-5); b) Southdale alisveris
merkezi, Edina, Minnesota, 1956, (URL-6)

AVM'’lerin banliydlerde gelismeye baslamasi ve kent yasamindan uzakta bulunan ailelere hitap
etmesi, sehrin gesitliligini, dizenli ve temiz bir ortamda, kisilerin ve ailelerin tiim ihtiyaglarini
karsilayabilecek ve kent yasaminin olanaklarini sunacak sekilde bicimlenmesine neden olmustur.
Aileler boylece alisveris icin kente gitmeye gereksinim duymazken ayni esnada eglence, yeme igme ve
kilturel etkinliklere de dahil olur (Gokariksel, 2001). Boylece alisveris merkezlerinin giin icinde,
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haftalar ve aylar boyunca ve yilin her doneminde canli ve kullanilir olmasi miimkiin olmustur. Abaza
(2001) ve Erkip (2002) bu bakimdan AVM’lerin sosyal yasamda oOnemli bir yer edindigini ve
toplumlarin AVM’lerin kullanimini kendi degerleri ve kosullariyla karakterize ettigini belirtir. Abaza
(2001)’e gore AVM’ler muhafazakar ve ice dénik toplumlarda dogal bir karsilasma ve bulusma yeri
olurken, su¢ oraninin yiksek oldugu toplumlarda givenlikli ve korunakl bir ticaret alani, kent
merkezlerinin yogun kirlilik ve kalabaligina, sicak veya soguk iklimin sert kosullarina karsi konforlu bir
vakit gecirme ortami haline gelir. Ancak her ne kadar toplumsal farkliliklar olsa da alisveris aktivitesi
icinde dogal olarak yer alan gezinme faaliyetinin aligveris harici mekanlarla bitinlesmesiyle AVM’ler
dogal olarak sosyal etkinlik alani haline gelmistir.

2. Materyal ve Yontem
2.1. CGalismanin Materyali ve Yontemi

Uygulama calismasi, gerceklestirildigi donemde kentin tek alisveris merkezi olan Van AVM’de
yapilmistir. Yorenin sosyokiiltirel yapisi, Van’in turizm potansiyeli ve 6zellikle alisveris ve turistik
faaliyetler icin kente gelen iranl turist potansiyeli, kent icinde dgrenci niifusunun fazlaligi ve kentin
cesitlilik gosteren demografik karakteri, tim bunlara ek olarak Van’a komsu ve cevre iller olan Mus,
Agri, Bitlis ve Hakkari’de ¢alisma doneminde AVM bulunmamasi ve bu illerde yasayanlarin aligveris
amaciyla Van’i tercih etmeleri, Van AVM’nin arastirma alani olarak secilmesine neden olmustur.

GUnumuz kentlerinde, kullanicilarda farkli mekansal deneyimler yaratabilmek ve boylece daima canh
ve cazip kalabilmek amaciyla alisveris merkezleri adeta kentin kiigik bir modeli olarak
bicimlenmektedir. Bunun yaninda alisveris merkezlerinde ziyaret istegini pekistirmek, zamanla
olusabilecek siradan ve sikici olma durumunun 6niine gecebilmek ve her defasinda farkl deneyimler
sunarak mekan araciligiyla essiz olma duygusunu kullanicida yaratabilmek o6nemlidir. Mekan
aracihgiyla sunulmaya calisilan deneyimler icin mimari karakterin anlasiimasi bu bakimdan 6nem
tasimaktadir. Van AVM’nin mimari 6zelliklerini analiz etmek amaciyla alisveris merkezlerinde mimari
karakterin belirleyicisi oldugu dusiiniilen yer segimi, ulasim ve erisim (Oziiduru, Varol & Oz¢oskun,
2014), mekan kurgusu ve organizasyonu (Besemer, 2004), gorsel, isitsel ve 1sil konfor (Mesher, 2010)
olarak siralanan unsurlarin AVM'yi ziyaret sikhigl, tercih sebebi ve gegirilen siire (Dennis & Newman,
2009, Yaras, Yetkin Ozbiik & Goncii, 2016) konusunda belirleyici oldugu diisiincesiyle degerlendirme
kurgulanmistir. AVM’ye ait mimari mekansal 6zeliklerinin kullanici davranislari Gzerindeki etkisini
degerlendirmek lizere, konu alaninda yapilmis olan ¢alismalar 1siginda hazirlanan sorular;

¢ Demografik veriler,

e Ziyaret aliskanliklari ve erisim yontemleri,

o Ziyaret sikligi ve sikligi etkileyen unsurlari,

e AVM'’de gecirilen siire ve siireyi etkileyen unsurlar,

e AVM'yi alisveris icin tercih sebepleri,

e Servis, sirklilasyon alanlari ve engelli erisimi olanaklari,

¢ Mekanin algisal duyusal kosullari basliklari altinda gruplanabilir.

Uygulama calismasinda yiz yize anket teknigi kullaniimistir. Anket formu kapali uglu sorularin
yaninda 5’li likert 6lcegiyle hazirlanan sorulardan olusmaktadir. Anket ¢alismasi, farkh kullanici
tiplerine ulasabilmek amaciyla haftanin farkli giinlerinde ve giiniin degisen saatlerinde, AVM'yi
kullanmakta olanlar arasindan tesadifi 6rneklem teknigiyle uygulanmistir. Her ne kadar AVM yabanci
turistlerce de vyogun bicimde kullaniliyor olsa da c¢alisma kentli yerlesik kullanicilarla
gerceklestirilmistir. AVM yonetimi ile yapilan goriismelerde gilnlik yerel ziyaretgi sayisinin 3000
oldugu bildirilmis, gliven degeri %95, hata marjini %5, 6rneklem orani %10 olarak (Bluman, 2012)
yapilan hesaplama sonucunda gecerli 6rneklem blyUklGgi sinir 133 bulunmus, 170 kisiyle ¢calisma
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gerceklestirilmistir. Calismanin gergeklestirildigi donemde kentin ikinci AVM’sinin heniiz insaat
asamasinda olmasi kullanicilarin tek bir AVM 6rnegi lzerinden degerlendirme yapmasina neden
olmustur. Bu durum, ¢alismanin temel kisiti olarak belirtilmelidir.

Elde edilen veriler SPSS 18 paket programi kullanilarak istatistiki analizlere tabi tutulmus, frekans
dagihimlari, capraz tablo analizleri ile ki-kare bagimsizlik testleri yapilmistir. iki degisken arasinda iliski
olup olmadiginin anlasiimasi (Gamgam & Altunkaynak, 2012) amaciyla yapilan ki-kare bagimsizlik
testleri sonucunda gruplar arasinda istatistiki bakimdan anlaml iliskiler oldugu tespit edilmistir
(p<0.05).

2.2. Van AVM'’nin incelenmesi

Yapilan tespitlere goére Van AVM kentin mevcut ticari alaninda yer almakta, bu alanin en islek caddesi
olan Cumhuriyet Caddesi lizerinde bulunmaktadir. Bolge geleneksel ticari merkez karakterinde iken,
AVM’nin acilmasinin ardindan yapisal olarak da kabuk degistirmis, bu degisim sosyal yasama da etki
ederek kentin bu bélgesinin giindlz yaninda gece de hareketlenmesini saglamistir. Ulasim ve erisim
bakimindan degerlendirildiginde, merkezi ticaret alani iginde yer aliyor olmasi AVM’nin &zellikle
yayalarca ulasilabilir olmasini desteklemektedir (Sekil 8, Sekil 9). Toplu tasima araglariyla da merkezi
konuma sahip olan yapiya ulasmak icin bir kisit bulunmamaktadir. Daha ¢ok orta ve alt gelir
grubundan ailelerin yasadig kentte, AVM’nin kent ici konumu sagladigi erisim kolayligi nedeniyle bir
avantaj durumundadir. Ekonomik refahla da iliskilendirmek mimkiin olmakla birlikte, literatir bilgisi
ara¢ sahipliginin artmasinin kent ceperlerindeki AVM’leri besledigini belirtmektedir (Gokariksel,
2001). Dolayisiyla orta ve alt gelir grubunun yasadigl kentlerde kolay, ucuz ve hatta yaya olarak
ulasabilmek AVM’lerin kullanimini destekleyen bir unsurdur.

Sekil 8. Van AVM’nin kent merkezinde konumu Sekil 9. Van AVM Cumhuriyet Caddesi cephesi
(Google maps, 2019) (Gizem Sedef arsivi)

Van alisveris merkezi iki bodrum katla birlikte, zemin Uzerinde iki kati olan toplam bes katli bir
yapidir. ikinci bodrum otoparka ayrilmis, birinci bodruma kismen otopark ve magazalar
yerlestirilmistir. Birinci bodrum kat ayrica otopark girisine sahiptir. Zemin katla birlikte diger iki katta
magaza, diikkan, dinlenme, eglenme ve yeme icme alanlari bulunmaktadir (Sekil 10). Her ne kadar ice
donik bir yapi olarak tasarlanmis olsa da yapinin son katinda yeme igme ve dinlenme alanlariyla
desteklenen bir teras yer almaktadir. incelenen yapi plan tipi bakimindan degerlendirildiginde, birinci
bodrum kat planinin merkezi semada oldugu, zemin katta ise dikkate deger oranda kayiplara sebep
olacag disliniilerek, tek parca merkezi bosluk yerine, semaya adalar halinde magaza gruplarinin
eklendigi, boylelikle merkezi dallanan plan organizasyonunun kurgulandigi tespit edilmistir. Merkezi
ve dalli plan organizasyonunun ayni sekilde Ust katlarda da devam ettigi gérilmustir (Sekil 11).
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Sekil 10. Van AVM kat planlarin sematik gosterimi (URL-7, yazarlar tarafindan diizenlenmistir)
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Sekil 11. Van AVM teras alani (Gizem Sedef arsivi)

AVM'’nin kent iginde ve yogun kullanilan ticari merkezde bulunmasi zemin katta yer alan bazi dikkan
ve magazalarin sokaktan kullanilabilir olmasini desteklemistir. Boylece yapinin kentle olan iliskisi,
zemin katlarin kullaniminin mevcut ticari dokuya benzestiriimesiyle kurulmustur. Hizmet alanlarinin
dagiliminda tuvaletlerin bodrum, birinci ve ikinci katta bulundugu, disey sirkiilasyonun ydriyen
merdivenlerle merkezi alanlarda ve hizmet alani yakinindaki asansoérlerle saglandigi gorilmustar.
Engelli erisilebilirligi bakimindan degerlendirildiginde, kabartmali yiizeylerle birlikte uygun egimde
rampalarla engelli kullanicilar igin uygulamalar yapildig belirlenmistir. i¢ mekanda engellilere &zel
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diizenlemeler olmamakla birlikte genel amagli bilgilendirme isaret ve levhalari bulunmaktadir.
Calismada, kullanici degerlendirmesinin disinda kaldigi icin yaplya, mekana ve kullanima dair
servisler, depolar, yangin sitemleri ve kagislari, tasiyici sistem bilgisi ve diger teknik bilgiler yaninda
kapasite ve blyukliikler konusunda bilgiler kapsam disi tutulmustur.

Yapinin algisal duyusal baglamda konfor kosullari degerlendirildiginde, seramik, cam ve kompozit gibi
ic mekaninda kullanilan malzemelerin sert ve ses yansitici 6zellikte oldugu, buna karsin kolon ve
ylzey kaplamalarinda ya da tavanda ses yutucu Ozellikte malzemelerin ya da kaplamalarin
kullanilmadigi gérilmektedir. Mevcut kosullar kullanici yogunlugunun fazlalastigi periyodlarda geri
plandaki seslerin ve muziklerin birbirine karismasina ve ortamda rahatsiz edici diizeyde guiriltiiniin
olusmasina sebep olmaktadir.

Aydinlatma kosullarina bakildiginda, merkezi galeri boslugunu aydinlatmak ve gin Isigini
kullanabilmek amaciyla cam tavan kullanilmigtir. Dogal aydinlatmayi desteklemek ve ayni zamanda
amagl aydinlatma yapmak (izere ihtiya¢ duyulan noktalarda led aydinlatma elemanlari kullaniimistir.
Bu aydinlatmalar yerine gére mekanin atmosferini daha canli kilmak ve gorsel olarak daha ilgi cekici
hale getirmek icin farkl renklerde ve degisen aydinlatma diizeylerinde kullanilmistir (Sekil 12).

Yeme-icme alaninda aydinlatma Gece aydinlatmasi

Sekil 12. Yapida farkh alanlarda dogal ve yapay aydinlatma 6rnekleri (Gizem Sedef arsivi)

AVM vyapisinin isitilmasi ve sogutulmasi klima santralleriyle saglanmaktadir. Ortak alanlar ve dolasim
mekanlari isil konfor yoniinden olduk¢a uygundur. Fakat kis aylarinda bilhassa tatil ginleri
kullanicilarin yogun oldugu gilnlerde ortam isisinda konfor kosulu degerlerinin {izerinde artis
olmaktadir. Magazalarin bazilarinda ise hissedilen asiri sicakhk dikkat cekmektedir. Yapilan bireysel
gorismelerde sicakhgin hissedildigi magazalarda klima santrallerinin enerji sarfiyatini diisiirmek igin
surekli calistinimadigl, mekanda aydinlatma ogelerinin yogunlugu ve bu dgelerin ortama isi yayan isik
kaynaklari olmasi sebebiyle konfor kosullarinin yetersizligi tespit edilmistir.
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Uygulama calismasina katilan kullanicilarin frekans dagilimlar, cinsiyet degiskeni bakimindan
%54.7’sinin erkek, medeni durum bakimindan %64.7’sinin bekar-cocuksuz, yas dagilimi bakimindan
%37.1’'inin 19-25 yas arasinda, egitim dagilimi bakimindan %55.9’unun lisans mezunu, meslek
dagihmi bakimindan %44.7’sinin kamu ¢alisani ve gelir dagilimi bakimindan %38.2’sinin 2.200 TL veya
altinda gelire sahip olan bireyler oldugunu goéstermektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Ankete katilanlarin demografik verileri

Kadin Erkek
n (f) n(f) Toplam
Cinsiyet dagilimi 77 (%45.3) 93 (%54.7) 170 (%100)
Evli Bekdr
Medeni durum n(f) n(f) Toplam
dagiimi 60 (%35.3) 110 (%64.7) 170 (%100)
Cocuklu olma Bekdr, Evli, Evii, cocuklu
durumunun gocuksuz, n(f)  ¢ocuksuz,n(f) n(f)
dagiimi 110 (%64.7) 11 (%6.5) 49 (%28.8)
18 yas 19-25 yas n(f)  26-35 yas n(f) 36-50 yas 51 yas ve
nff) n{f) tizeri, n{f) Toplam
Yas dadilimi 6 (%3.5) 63 (%37.1) 61(%35.9) 30 (%17.6) 10 {%5.9) 170(%100)
Ogrenci Emekli Calismiyor Kamu ¢alisan Ozel sekt.
n(f) nff) n(f) n(f) n(f) Toplam
Meslek dagilimi 53 (%31.2) 3 (%1.8) 15 (%8.8) 76 (%44.7) 23 (%13.5) 170(%100)
Egitim Lise veya On lisans Lisans Yiiksek lisans Doktora
durumunun Sncesi, n(f) n(f) n(f) nff) nif) Toplam
dagilimi 39 (%22.9) 14 (%8.2) 95 (%55.9) 17 (%10.0) 5(%2.9) 170(%100)
0.00-2.200 TL, 2.201- 3.000 3.001-4.000 4.001-5.000 5001TL
Gelir durumunun nff) TL, nff) TL, nff) TL, nff) istii, nff) Toplam
dogihmi 65 (%38.2) 22 (%12.9) 27 (%15.9) 31(%18.2) 25(%14.7)  170(%100)

3.2. Ziyaret Aliskanliklari, Sikhgi, Gegirilen Siire ve Erisim Yontemleriyle ilgili Veriler

Verilere gore kullanicilarin ¢ogunlugu ayda bir kez (70 kisi, %41.2), hafta tatillerinde (120 kisi, %70.6)
ve aksamlari (93 kisi, %54.7) AVM’ye gelirken, bu kisilerin ¢ogunlugunun (100 kisi, %58.8) ise yaklasik
2-3 saat AVM’de zaman gecirdigi tespit edilmistir. Kullanicilarin gogunlukla (75 kisi, %44.1) yiirtyerek
AVM'’ye geldikleri, her gelislerinde alisveris yapmadiklari (110 kisi, %64.7) ve alisveris yapmak diginda
¢ogunlukla yemek yemek igin AVM'’ye geldikleri (43 kisi, %25.3) belirlenmistir. Yani sira, kullanicilarin

yapiya en kolay yirlyerek erisildigini (83 kisi, %48.8) belirttikleri gorltlmustir (Tablo 2).

Tablo 2. AVM'ye ziyaret aliskanliklarina iliskin verilerin dagilimi

Haftada bir kez,  Haftada birkag Ayda bir kez Hig
nif) kez,n(f) n(f) n(f) Toplam
Avm’yi ziyaret sikli§iniz nedir? 59 (%34.7) 37 (%21.8) 70 (%41.2) 4(%2.4) 170 (%100)
Hafta i¢i Hafta sonu
Avm'ye en stk geldiginiz giinler n(f) n(f) Toplam
hangisidir? 50 (%29.4) 120 (%70.6) 170 (%100)
Sabah Odlen Aksam
Avm'ye en sik geldidiniz saatler n(f) n(f) n(f) Toplam
hangisidir? 12 (%7.1) 65 (%38.2) 93 (%54.7) 170 (%100)
1 saat ve azi 2-3 saat 4 saatten fazla
Avm'ye her gittiginizde yaklagik n(f) n(f) n(f) Toplam
ne kadar zaman gegirirsiniz? 52 (%30.6) 100 (%:58.8) 18 (%10.6) 170 (%100)
Yiiriiyerek Bisiklet Toplu tasima Ozel Arag
Avm'ye siklikla hangi sekilde n(f) n(f) n(f) n(f) Toplam
erigirsiniz? 75 (%44.1) 2(%1.2) 27 (%15.9) 66 (%38.8) 170 (%100)
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Yiiriiyerek Bisikletle Toplu tagima, Aracimla
Avm'ye en kolay erisim n(f) n(f) n(f) n(f) Toplam
yéntemi sizce hangisidir? 83 (%48.8) 2(%1.2) 27 (%15.9) 58 (%34.1) 170 (%100)

Evet Hayir

Avm’ye her geldiginizde nff) n(f) Toplam
aligveris yapar mistniz? 60 (%35.3) 110 (%64.7) 170 (%100)
Avm'’ye alisveris yapmak Arkadaglarla Yemek yemek Vakit Sinemaya Edlence alanlari
disinda daha gok ne igin bulusmak n(f) nif) sldirmek n(f)  gitmek n(f) icin, n(f)
gelirsiniz? 41 (%24.1) 43 (%25.3) 35 (%20.6) 28 (%16.5) 23 (%13.5)

Ki-kare bagimsizlik testi AVM’ye en sik gelinen zamanla medeni durum arasinda anlamh bir iliski
oldugunu (p:0.028<0.05) gostermistir. AVM’ye evli olmayanlarin %60.9’u aksam saatlerinde gelmeyi
tercih ederken, evli olanlarin ise %51.7’si siklikla 6glen saatlerinde gelmektedir. Benzer sekilde
kullanicilarin meslekleriyle AVM’ye en sik gelinen zamanin birbiriyle istatistiki olarak anlamli iliskiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin %60.7’si AVM’ye aksam saatlerinde gelirken, emeklilerin
(%100) ve galismayanlarin (%73.3) daha ¢ok Oglen saatlerinde AVM’ye gelmesi, mesleki durumla
AVM'’yi en sik ziyaret edilen zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiyi olusturmaktadir
(p:0.003<0.05), (Tablo 3).

Tablo 3. Medeni durum ile AVM'yi giin icinde ziyaret zamani iliskisi

AVM’ye en sik geldiginiz saatler hangisidir? Sabah Oglen Aksam Toplam
= g Eviin(f) 3 (%5.0) 31(%51.7) 26 (%43.3) 60 (%100.0)
ﬁ S Bekdrn(f) 9 (%8.2) 34 (%30.9) 67 (%60.9) 110 (%100.0)
2 Q9 roplam n(f) 12 (%7.1) 65 (%38.2) 93 (%54.7) 170 (%100.0)
x2:7.124 sd:2 p:0.028
Ogrenci n(f) 2 (%3.8) 19 (%35.8) 32 (%60.4) 53 (%100.0)
S g Emekli n(f) 0 (%0.0) 3 (%100.0) 0 (%0.0) 3 (%100.0)
F § Calismiyor nff) 3 (%20.0) 11 (%73.3) 1 (%6.7) 15 (%100.0)
=Q calisiyor nff) 7 (%7) 32 (%32.3) 60 (%60.7) 99 (%100.0})
Toplam n(f) 12 (%7.1) 65 (%38.2) 93 (%54.7) 170 (%100.0)

x2:23.071 sd:8 p:0.003

Kullanicilarin alis veris merkezine gelis sebepleri ile medeni durum (p:0.002<0.05), ¢ocuk sahibi olmak
(p:0.004<0.05) ve mesleki durum (p:0.000<0.05) arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski oldugu
gorilmistiir. Tum katilimcilar en gok yemek yemek igin AVM’ye gelirken, bekarlarin (%30) evlilere
(%13.3) gore daha ¢ok arkadaslarla bulusmak, evlilerin (%26.7) bekarlara (%17.3) gore daha ¢ok vakit
oldirmek, evlilerin (%25) bekarlara gore (%7.3) daha c¢ok eglence alanlar igin gelmesi istatistiki
bakimdan anlaml iliskiyi ortaya koymaktadir. Ote yandan cocuklu ailelerin (%28.6) ¢ocuksuz
katilimcilara gére daha ¢ok eglence alanlari igin, bekar ve ¢ocuksuz olan katilimcilarin diger gruplara
gore daha ¢ok arkadaslarla bulusmak (%30), evli ve ¢ocuksuz katimcilarin ise diger gruplara gore
daha ¢ok yemek yemek (%36.4) ve daha ¢ok sinemaya gitmek (%27.3), evli ve gocuklu katilimcilarin
ise daha fazla egilimle eglence alanlari (%28.6) ve vakit gecirmek amaciyla (%28.6) AVM’ye geliyor
olmasi istatistiki olarak anlamh bulunan iliskiyi aciklamaktadir. Calisma durumunun etkisine
bakildiginda emeklilerin (%66.7) ve ¢alismayanlarin (%53.3) ¢calisanlara (%13.2) gére daha ¢ok eglence
alanlar igin, ¢alisanlarin (%25.2) ve 6grencilerin (%34) ise daha ¢ok yemek yemek i¢cin AVM’ye
gelmesi de istatistiki bakimdan belirlenen bir diger anlamli iliskidir (Tablo 4).
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Tablo 4. AVM’ye alisveris disinda gelis sebeplerinin medeni durum, ¢ocuklu olma ve meslek
durumuyla iliskisi

Vakit
AVM’ye aligveris yapmak disinda Arkadasg Yemek oldiirmek Sinemaya Eglence
daha ¢ok ne icin gelirsiniz? bulusmasi yemek dolasmak gitmek alanlari igin Toplam
T g Eviin(f)  8(%13.3) 14(%23.3) 16(%26.7) 7(%11.7) 15(%25.0) 60 (%100.0)
-E S Bekdrn(f) 33(%30.0)  29(%26.4) 19(%17.3) 21(%19.1) 8(%7.3) 110 (%100.0)
$3 Toplamn(f)  41(%24.1)  43(%25.3) 35(%20.6) 28(%16.5)  23(%13.5) 170 (%100.0)
x2:16.594 sd:4 p:0.002
s s Bekdr gocuksuz n{f)  33(%30.0)  29(%26.4) 19(%17.3) 21(%19.1) 8(%7.3) 110 (%100.0)
8§ Evii ocuksuz nff)  1(%9.1) 4(%36.4) 2(%18.2) 3(%27.3) 1(%9.1) 11 (%100.0)
5 IS g Evii gocuklu n(f)  7(%14.3) 10(%20.4) 14(%28.6) 4(%8.2) 14(%28.6) 49 (%100.0)
Toplamn(f)  41(%24.1)  43(%253) 35(%20.6) 28(%16.5)  23(%13.5) 170 (%100.0)
x2:22.581 sd:8 p:0.004
Ogrencin(f)  14(%26.4)  18(%34.0) 15(%28.3) 6(%11.3) 0 (%0.0) 53 (%100.0)
- Emeklin(f)  1(%33.3) 0(%0.0) 0(%0.0) 0(%0.0) 2 (%66.7) 3 (%100.0)
%S calismiyor n(f)  3(%20.0) 0(%0.0) 2(%13.3) 2(%13.3) 8(%53.3) 15 (%100.0)
=AQ Cahsiyor n{f)  23(%232)  25(%25.2) 18(%18.2) 20(%20.2)  13(%13.2) 99 (%100.0)
Toplam n(f)  41(%24.1)  43(%25.3) 35(%20.6) 28(%16.5)  23(%13.5) 170 (%100.0)
x2:46.145 sd:16 p:0.000

Kent merkezinde yer alan AVM’ye kullanicilarin daha ¢ok yiriyerek geldigi tespit edilmisti (Cizelge 2).
Bu analiz kapsaminda evli ve cocuklu olma durumunun AVM’ye ulasma yontemi konusunda belirleyici
oldugu ve istatistiki olarak anlamh iliski yarattigi (p:0.001<0.05) gorilmustir. Evli ve g¢ocuklu
kullanicilar (%61.2) bekar ve c¢ocuksuz (%52.7) olanlara goére daha cok 6zel aragla ulasmak
egilimindedir (Tablo 5).

Tablo 5. AVM’ye ulasim sekli ile cocuklu olma arasinda iliski

AVM’ye  siklikla  hangi  sekilde Toplu Ozel
erisirsiniz? Yiiriiyerek Bisikletle tasimayla Aragla Toplam
Bekdrim cocudum yok n(f)  58(%52.7) 2(%1.8) 21(%19.1)  29(%26.4)  110(%100.0)
Eviiyim gocugum yok n(f) ~ 4(%36.4) 0(%0.0) 0(%0.0) 7(%63.6) 11(%100.0)
Evliyim gocudum var n{f) ~ 13(%26.5) 0(%0.0}) 6(%12.2) 30(%61.2) 49(%100.0}
Toplam n(f]  75(%44.1) 2(%1.2) 27(%15.9) 66(%38.8) 170(%100.0)
x2:21.869 sd:6 p:0.001

3.3. AVM'yi Alisveris icin Tercih Sebebi

Aligveris merkezinin garsiya tercih edilme sebebi sorgulandiginda, kullanicilar katildiklarini belirterek
daha eglenceli oldugu (48 kisi,%28.2), daha ¢ok cesit oldugu (85 kisi, %50), her sey bir arada
bulundugu (85 kisi, %50), daha kolay ulasilabildigi (78 kisi, %45.9), aydinlatma ve dekorasyon
acisindan hos bir yer oldugu (80 kisi %47.1), mimarisi begenildigi (65 kisi %38.2), ¢arsiya oranla
temizligi ve duzenliligi daha fazla oldugu (91 kisi, %53.5), daha emniyetli oldugu (81 kisi, %47.6),
mescit, wc ve bebek bakimi gibi alanlar bulundugu (92 kisi, %54.1) igin ¢arsi yerine tercih ettiklerini
ifade etmislerdir. Bunun yaninda bir kisim kullanici alis veris merkezinin sagladigi iklimsel konfor
kosullari igin garsiya tercih ettiklerini (74 kisi, %43.5) kesinlikle katilarak belirtmistir (Tablo 6). Tercih
etme sebepleri arasinda alisveris konforunu etkileyen mekansal konfor kosullarinin belirleyici oldugu
sdylenebilir. Ozellikle mekanin iklimsel konfor kosullari katimcilarin, kesinlikle katildigi unsur
olurken, aydinlik ve dekorasyon, temizlik, glivenlik, ulasim, servis birimleri ve yapinin estetigi mimari
ozellikler bakimindan diger belirleyici unsurlar olarak éne ¢ikmaktadir.
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Tablo 6. Katilimcilarin alisveris icin AVM'yi tercih sebepleri

Carsiya gitmektense alisveris merkezine Kesinlikle Kesinlikle
gi tni : yi Et?ercih ederim (,fiin K j . Katiyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katimiyorum
' n(f) n(f) n(f) n(f) n(f)
Daha eglencelidir. 33(%19.4) 48(%28.2) 32(%18.8) 43(%25.3) 14(%8.2)
Daha fazla gesit bulunmaktadir. 41(%24.1) 85 (%50.0) 21(%12.4) 16(%9.4) 7(%4.1)
Her sey bir aradadir. 49(%28.8) 85(%50.0) 21(%12.4) 12(%7.1) 3(%1.8)
Daha kolay ulasiyorum. 44(%25.9) 78(%45.9) 25(%14.7) 18 (%10.6) 5(%2.9)
Yazin sicakta ve kigin sojukta daha konforiu 74(%43.5) 70(%41.2) 16(%9.4) 9(%5.3) 1 (%0.6)
AVM aydiniik ve dekorasyon agisindan hos bir ) . .
yerdir. 42(%24.7) 80(%47.1) 24(%14.1) 13(%7.6) 11(%6.5)
AVM’nin mimarisini begeniyorum. 27(%15.9) 65(%38.2) 42(%24.7) 21(%12.4) 15(%8.8)
Daha temiz ve diizenlidir. 41(%24.1) 91(%53.5) 25(%14.7) 11(%6.5) 2(%1.2)
Daha giivenlidir. 42(%24.7) 81(%47.6) 28(%16.5) 17(%10.0) 2(%1.2)
Mescit, we ve bebek bakim iinitesi gibi birimler 60(%35.3) 92(%54.1) 11(%6.5) 6(%3.5) 1(%0.6)

mevcuttur.

Kullanicilarin tercih sebeplerini daha iyi anlayabilmek amaciyla ek olarak alisveris icin AVM'’yi neden
tercih etmeyecekleri sorulmustur. Kullanicilar AVM'yi tercih etmeme nedenlerini katiliyorum
ifadesiyle; cok kalabalik oluyor (68 kisi, %40), cok gurulti oluyor (66 kisi, %$38.8), trafik nedeniyle
ulasim gilc (54 kisi, %31.8), AVM’de dolasirken yorgunluk hissediyorum (54 kisi, %31.8) seklinde
belirtmislerdir (Tablo 7). Elde edilen sonuglar tercih etmeme nedeninin daha ¢cok mekanin algisal
duyusal karakteri ile ilgili oldugunu gostermektedir. Denekler kalabalik, ve gliriltii nedeniyle daha ¢ok
tercih etmeyeceklerini ifade etmektedir.

Tablo 7. Aligveris icin AVM'yi tercih etmeme nedenleri

Kesinlikle Kesinlikle
Aligveris merkezine gitmeyi tercih Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
etmiyorum. Ciinkii ...; n(f) n (f) n (f) n(f) n(f)
Cok kalabalik oluyor. 49(%28.8) 68 (%40.0) 19(%11.2) 33 (%19.4) 1(%0.6)
Cok giirdiltiilii oluyor. 47(%27.6) 66(%38.8) 27(%15.9) 28(%16.5) 2(%1.2)
Cok los oluyor. 15(%8.8) 24(%14.1) 49(%28.8) 76(%44.7) 6(%3.5)
Cok aydinhk oluyor. 21(%12.4) 44(%25.9) 57(%33.5) 43(%25.3) 5(%2.9)
Cok sicak ve havasiz oluyor. 17(%10.0) 33(%19.4) 43(%25.3) 70(%41.2) 7(%4.1)
Gitmek istedigim magazaya cabucak 16(%9.4) 43(%25.3) 26(%15.3) 70(%41.2) 15(%8.8)
ulasamiyorum.
AVM'de alisverisin beni cok 20(%11.8)  50(%29.4)  34(%20.0) 57(%33.5) 9(%5.3)
oyaladigini diigiiniiyorum.
Orada kendimi rahat hissetmiyorum. 17(%10.0) 30(%17.6) 30(%17.6) 76(%44.7) 17(%10.0)
Oturup dinlenecek yer bulamiyorum. 19(%11.2) 38(%22.4) 22(%12.9) 74(%43.5) 17(%10.0)
Alisveris merkezini gavenli 12(%7.1) 23(%13.5) 29(%17.1) 81(%47.6) 25(%14.7)
bulmuyorum.
Trajik sebebiile AVM'ye kolaylikia 21(%12.4)  59(%34.7) 33(%19.4) 46(%27.1) 11(%6.5)
ulagamiyorum.
Alisveris merkezinde gezerken daha 36(%21.2)  54(%31.8) 30(%17.6) 37(%21.8) 13(%7.6)

cok yorgun hissediyorum.

3.4. Ziyaret Sikhgini ve AVM’de Gegirilen Siireyi Etkileyen Unsurlara iliskin Veriler

Alisveris merkezine gelis sikligini etkileyebilecegi disliniilen etkenleri belirlemek amaciyla sorulan
sorulara kullanicilar ¢ogunlukla kesinlikle katiliyorum diyerek, sevdigi markalar artarsa (77 kisi,
%45.3), alisveris merkezinin binasi daha gizel olursa (53 kisi, %31.2), sosyal, kiltirel faaliyetler ve
atolyeler artarsa (63 kisi, %37.1), kafe-restoran alanlari artarsa (59 kisi, %34.7), wc ve bebek bakim
alani gibi genel kullanim alanlarinin temizligi artarsa (66 kisi, %38.8) daha sik geleceklerini belirtmistir.
Eglence alanlarinin artmasinin (62 kisi, %36.5), daha ¢ok sinema salonunun olmasinin (56 kisi, %32.9),
marka ve Uriin gesitliliginin artmasinin da (72 kisi %42.4) AVM’ye gelis sikligini arttirabilecek diger
unsurlar oldugu gértlmustir (Tablo 8).
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Tablo 8. AVM’ye ziyaret sikhgini arttirabilecek unsurlar

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum

AVM'yi daha sik ziyaret etmenizi ne saglar? n{f) n (f) n(f) n (f) n(f)
AVM'de sevdidim markalar artarsa 77(%45.3) 68(%40.0) 17(%10.0) 7(%4.1) 1(%0.6)

Y ] 60(%35.3 62(%36.5 31(%18.2 16(%9.4 1(%0.6
AVM’de egjlence alaniari artarsa (%35.3) (%36.5) (%618.2) (%9.4) (%0.6)
AVM'de daha gok sinema salonu olursa 48(%28.2) 56(%32.9) 40(%23.5) 22(%12.9) 4(%2.4)
AVM’de marka ve iiriin cesitliligi artarsa 66(%38.8) 72(%42.4) 22(%12.9) 10(%5.9) 0(%0.0)
AVM daha giizel bir binaya déniistiiriiliirse 53(%31.2) 50(%29.4) 40(%23.5) 24(%14.1) 3(%1.8)
S I, kiiltiirel etkinlikl tol] /! I
yz;’:;’m urel etiinfikler ve ato’ye gallsmaiart 63(%37.1)  62(%36.5)  23(%13.5) 19(%11.2) 3(%1.8)
AVIV'de kafe ve restoran alanlari artarsa 59(%34.7) 55(%32.4) 31(%18.2) 22(%12.9) 3(%1.8)
Wec ve bebek bakim iinitesi daha temiz olursa 66(%38.8) 58(%34.1) 18(%10.6) 21(%12.4) 7(%4.1)

Kullanicilarin AVM’de gecirdikleri zaman konusunda gorisleri alindiginda biyilk cogunlugu AVM’de
uzun sire kaldigini ve AVM’de zamanin nasil gectigini anlamadigini (74 kisi, %43.5) belirtmislerdir.
Ancak kullanicilar neden daha uzun vakit gecirdikleri konusunda olumlu goris bildirmemislerdir.
Cogunlugu olusturan katilmcilar; havadar olduguna (64 kisi, %37.6), cok guizel aydinlatiimis olduguna
(66 kisi, %38.8), ortam miuzigi hosuna gittigine (79 kisi, %46.5), kendini iceride rahat hissettigine (59
kisi, %34.7) katilmayarak, belirtilen mekansal kosullarin AVM’de kalma istegini etkilemedigini
belirtmistir (Tablo 9). Ulasilan veriler, AVM’nin duyusal mekan kalitesinin kullanicilarin yapi icinde
daha cok vakit gecirmesi icin belirleyici bir faktor olmadigini géstermektedir.

Tablo 9. AVM’de daha uzun sire kalma istegini etkileyen unsurlar

Kesinlikle Kesinlikle
AVM’de uzun siire kaldi§mizi ve Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
zamanin nasil ge¢tigini anlamadigimzi n (f) n (f) n (f) n(f) n (f)
diigiiniir miisiiniiz? 36(%21.2) 74(%43.5) 29(%17.1) 25(%14.7) 6(%3.5)

Kesinlikle Kesinlikle
AVM’de neden daha uzun vakit Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
gegirdiginizi diigiiniirsiiniiz? n (f) n(f) n (f) n(f) n (f)
igerisi daha havadar oldugu igin 20(%11.8) 40(%23.5) 35(%20.6) 64(%37.6) 11(%6.5)
g;’"'" aydinlatmasi ok giizel oldugu 8(%4.7) 48(%28.2)  39(%22.9) 66(%38.8) 9(%5.3)
Ortamdaki miizik hosuma gittigi icin. 10(%5.9) 30(%17.6) 37(%21.8) 79(%46.5) 14(%8.2)
iceride kendimi daha rahat hissettigi
yeride kendim’ daha rahat hissettigim 12(%7.1) 38(%22.4)  48(%28.2) 59(%34.7) 13(%7.6)

igin

AVM'’de gegcirilen sire ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu tespit edilmistir
(p:0.00<0.05). Cinsiyet bakimindan degerlendirildiginde kullanicilarin ¢ogunlugu AVM’de yaklasik 2-3
saat bulunmaktayken, kadinlarin erkeklere gére daha uzun siire kalma egiliminde oldugu
anlasilmistir. Buna gore, AVM’de kadinlar (%20.8), erkeklere (%10.6) gore daha ¢ok oranda “uzun
sire kalirim” derken, erkekler (%40.9), kadinlara (%18.2) gére daha fazla oranda “bir saat veya daha
az kalirim” cevabini vermistir (Tablo 10).

Tablo 10. Cinsiyetle AVM’de bulunulan zaman iliskisi

AVM’ye her gittiginizde yaklagik 1 saat ya Uzun siire
ne kadar zaman gegirirsiniz? da daha az 2-3 Saat kalirnm Toplam
Kadin n(f) 14(%18.2) 47(%61.0) 16(%20.8) 77(%100.0)
Erkek n(f) 38(%40.9) 53(%57.0) 2(%2.2) 93(%2100.0)
Toplam n(f) 52(%30.6) 100(%58.8) 18(%10.6)  170(%100.0)
X2:21.006 sd:2 p:0.000
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3.5. Servis (wc) ve Sirkiilasyon Alanlari ile Engelli Erisiminin Degerlendirilmesi

Kullanicilarin ¢ogunlugu asansér ve islak hacimlerin konumunun kolaylikla erisilebilir olduguna (60
kisi, %16.5) ve engellilerin kolaylikla alisveris yapabilecegine (42 kisi, %24.7) katilmaktadirlar. Bunlara
ek olarak kullanicilar asansorlerin biylklik ve sayilarinin (53 kisi, %31.2), wc sayisinin (45 kisi, %26.5)
yeterli olduguna katiimadiklarini belirtmistir (Tablo 11).

Tablo 11. Yapinin, i1slak hacimleriyle asansorlerin erisilebilirlik ve yeterliliklerine iliskin frekans

dagihmlar

AVM’de yer alan wec, sirkiilasyon ve erisim Kesinlikle Kesinlikle
ofanakkar: yeterli ve erisilebili midir? Katiliyorum  Katihyorum  Kararsizim  Katilmiyorum  Katilmiyorum

n (f) n(f) n(f) n (f) n (f)
AVM’de asaﬁsor:'e"re ve islak hacimlere herkes 20(%11.3) 60(%35.3) 28(%16.5) 41(%24.1) 21(%12.4)
kolayhkla erisebilir.
Engelli bireyler binaya kolayca erisebilir 17(%10.0) 40(%23.5) 44(%25.9) 35(%20.6) 34(%20.0)
Engem' 'b:reyier AVM’de kolaylikla aligveris 17(%10.0) 42(%24.7) 39(%22.9) 36(%21.2) 36(%21.2)
yapabilir
AVM'de asansrlerin bayaklagii ve saylari 4, o7 1) 24(%25.9)  25(%14.7) 53(%31.2) 36(%21.2)
yeterlidir.
AVM’de wc'lerin sayisi yeterlidir. 19(%11.2) 42(%24.7) 25(%14.7) 45(%26.5) 39(%22.9)

3.6. AVM’nin Mimari Mekansal Ozelliklerinin Degerlendirilmesine iliskin Veriler

AVM’nin mekan organizasyonunun ve plan semasinin ne denli agik ve anlasilir oldugunu anlamak igin
kullanicilara aradiklart magazayi bulmakta zorluk ¢ekip ¢cekmedikleri sorulmustur. Katihmcilarin bliytk
¢ogunlugu (145 kisi, %85.3) kolaylikla buldugunu belirtmistir (Tablo 12).

Bltlncil olarak degerlendirme yapabilmek amaciyla mekanin duyusal 6zelliklerinin kullanicilar
Uzerindeki etkisi sorgulanmaya ¢alisiimistir. Bu kapsamda mekanin aydinlik, ses ve sicaklik ile birlikte
begeni araciligiyla estetik Ozellikleri degerlendirilmek istenmistir. Cizelge 13’de aktarilan sonuglara
gore katihmcilar daha ¢ok AVM’nin aydinlk ve dekorasyonunun hos olduguna (80 kisi, %47.1),
AVM’nin mimarisini begendiklerine (65 kisi, %38.2) ve AVM’nin glirlltili olduguna (66 kisi, %38.8)
katildiklarini belirtmislerdir. AVM’nin sicak ve havasiz bir yer olduguna ise katiimcilarin tam olarak
yarisi (70 kisi, %41.2) katilmadiklarini belirtmistir (Tablo 13).

Tablo 12. AVM’nin mekan organizasyonu ve plan semasinin degerlendirilmesi

Kolaylikla Birine sorarak Yéniimii kolayca
bulurum n(f) bulurum nff) bulamam nff) Toplam n(f)
AVM'de aradiginiz magazayt oo o0 4 13(%7.6) 12(%7.1) 170(%100)

bulmakta zorlanir misiniz?

Tablo 13. AVM’nin mimari mekansal 6zelliklerinin degerlendirilmesi

Kesinlikle Kesinlikle
AVM’nin mimari mekdnsal 6zelliklerini Katiliyorum Katiiyorum  Kararsizim  Katilmuyorum  Katilmiyorum
nasil degerlendirirsiniz? n(f) n(f) n(f) n(f) n(f)
AVM aydinlik ve dekorasyon agisindan 42(%24.7) 80(%47.1)  24(%14.1) 13(%7.6) 11(%6.5)
hos bir yer
AVM’nin mimarisini begeniyorum 27(%15.9) 65(%38.2) 42(%24.7) 21(%12.4) 15(%8.8)
AVM bana gére giiriltiilii bir yer 47(%27.6) 66(%38.8)  27(%15.9) 28(%16.5) 2(%1.2)
AVM bana gére sicak ve havasiz bir yer 17(%10.0) 33(%19.4) 43(%25.3) 70(%41.2) 7(%4.1)

AVM’nin mimarisinin begenilmesi ile egitim dizeyiyle (p:0.001<0.05) yas (p:0.009<0.05) arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu belirlenmis, egitim diizeyi azaldikca mimariyi begenme
oraninin arttigr gorilmistir. Yas ve begeni arasindaki anlamli iliski degerlendirildiginde, katilimcilar
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her ne kadar mimariyi ¢cogunlukla begendiklerini belirtseler de 26-35 yas araligindaki katilimcilarin
daha ¢ok begenmeme egiliminde olmasinin etkili oldugu disinilmektedir (Tablo 14).

Tablo 14. AVM’nin mimarisini begenme durumunda yas ve egitimin etkisi

Kesinlikle Kesinlikle
AVM’nin mimarisini katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katiimiyorum
begeniyorum n(f) nff) n(f) n(f) n(f)
18 yas ve alt 4(%66.7) 1(%16.7) 1(%16.7) 0(%0.0) 0(%0.0)
19-25 yas aras! 8(%12.7) 25(%39.7) 18(%28.6) 8(%12.7) 4(%6.3)
26-35 yas aras! 3(%4.9) 25(%41.0) 15(%24.6) 9(%14.8) 9(%14.8)
36-50 yas aras! 7(%23.3) 11(%36.7) 7(%23.3) 4(%13.3) 1(%3.3)
51 yas ve iistii 5(%50.0) 3(%30.0) 1(%10.0) 0(%0.0) 1(%10.0)
Toplam 27(%15.9) 65(%38.2) 42(%24.7) 21(%12.4) 15(%8.8)
X2:32.387 sd:16 p:0.009
Lise veya alti 17(%43.6) 13(%33.3) 6(%15.4) 2(%5.1) 1(%2.6)
On lisans 3(%21.4) 7(%50.0) 3(%21.4) 1(%7.1) 0(%0.0)
Lisans 5(%5.3) 36(%,37.9) 26(%27.4) 17(%17.9) 11(%11.6)
Yiiksek lisans 2(%11.8) 7(%41.2) 5(%29.4) 1(%5.9) 2(%11.8)
Doktora 0(%0.0) 2(%40.0) 2(%40.0) 0(%0.0) 1(%20.0)
Toplam 27(%15.9) 65(%38.2) 42(%24.7) 21(%12.4) 15(%8.8)

x2:40.142 sd:16 p:0.001

SONUG:

Alisveris merkezleri sunduklari olanaklar ve ticaret harici sahip oldugu kullanimlar sayesinde modern
yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Alisveris merkezlerinin glinimizde sosyallesmek,
kiltdrel faaliyetler ve eglence icin de bir merkez haline donistligu gérilmektedir. Bu calisma da kent
icinde yer alan alisveris merkezinde kullanicilarin tercihlerini ve yapinin mimari 6zelliklerinin alisveris
davraniglarini nasil etkiledigini sorgulamayi amacglamistir. 170 kisinin katildigi ve Van AVM’nin
uygulama alani olarak belirlendigi ¢calismada; kullanicilarin neredeyse tamaminin en az ayda bir kez
olmak Uizere haftada bir veya birkag kez AVM’ye gittigi, bu ziyaretlerin daha ¢ok hafta sonu yapildigi,
blylk cogunlugun ise 2-3 saat AVM’de vakit gecirdigi belirlenmistir.

Erkip (2002) ekonomik bakimindan alim giicii dislk, arag¢ sahipliginin daha az oldugu toplumlarda
AVM’lerin daha ¢ok kent icinde yer aldigini belirtmektedir. Boylece kullanicilarin daha kolay bigcimde
ulasmasi saglanmaya calisiilmaktadir. Nitekim daha cok alt ve orta gelir grubunun yaygin olarak
yasadigl Van’da bu yaklasima uygun olarak AVM’nin kent icinde yer aldigi hatta kentin ticari
merkezinin icinde konumlandigi gériilmektedir. Buna paralel bicimde konumu nedeniyle Van AVM’ye
kullanicilarin daha c¢ok ylriyerek ulastiklari tespit edilirken, yapiya en kolay erisim yonteminin de
yurimek oldugu ifade edilmistir. Dolayisiyla, Van 6rneginde kent icinde konumlanmis olmak AVM
kullanimini desteklemistir.

Ulasilan 6nemli sonuglardan bir digeri de kullanicilarin AVM’ye her gelislerinde alisveris
yapmamalaridir. Bu baglamda kullanicilara alisveris haricinde AVM’ye ne icin geldikleri soruldugunda,
daha ¢ok yemek yemek, arkadaslarla bulusmak, vakit 6ldiirmek ve sinemaya gitmek seklinde
siralanan cevaplara ulasiimistir. Bu bulgu Abaza (2001)in belirttigi gibi, alisveris merkezlerinin
kullanicilar i¢in daha ¢ok sosyal bir merkez, bir bulusma ve eglence alani haline gelmesi tespitiyle
uyusmakta, AVM’lerin glinimizde ahlsveris haricinde kullanimlari barindirmasi ve yapinin sosyal,
kiltiirel ve eglence amaclariyla da kullanilmasi durumuyla 6rtlismektedir. Medeni durum ve mesleki
durumla birlikte ¢ocuk sahibi olmanin da AVM’ye gelis sebebinde belirleyici oldugu gorilmustar.
Evliler en ¢ok vakit 6ldirmek icin gelirken, bekarlar yemek yemek, cocuklu ailelerse eglence alanlari
icin gelmektedir. Sosyal yasamla ortiisen 6nemli bir bulgu ise sinemaya gitmek icin AVM’yi en ¢ok
bekarlar tercih ederken, evliler arasinda da en ¢ok c¢ocuksuz kullanicilarin tercih etmesidir. Bu
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sonuglar AVM’nin sosyal, kiltlrel ve eglence amaciyla kullaniminda, kullanici 6zellikleriyle degisen
tercihlerin olustuguna isaret etmektedir. Yani sira yapinin kentin ticari merkezinde yer almasi ve
¢alisma alanlarina yakinligi calisanlar ve 6grenciler tarafindan daha ¢ok yemek yemek igin, emekliler
ve ¢alismayanlar icin eglence alanlari igin tercih edildigini gostermektedir.

Ote yandan AVM’ler en ¢ok aksam saatlerinde ziyaret edilirken, ziyaret saatlerinin kullanicilarin
medeni durumu ve mesleki durumu arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bekarlar,
calisanlar ve 6grencilerin en ¢ok aksam saatlerinde, evlilerin, emeklilerin ve ¢calismayanlarin ise daha
cok Oglen saatlerinde geldikleri tespit edilmistir. Cinsiyetin ise daha ¢ok AVM’de gecirilen sire
konusunda belirleyici oldugu, kadinlarin erkeklere gére AVM’lerde daha ¢ok vakit gegirdigi ulasilan
sonuglar arasindadir.

Yapinin mimari 6zelliklerinin ise ziyaret sikligina etkisi sorgulandiginda, mimari 6zelliklerin; marka
sunumu, kafe alanlarinin artmasi, sosyal kiltirel faaliyetlerin artmasinin ardindan geldigi
belirlenmistir. Kullanicilar yapinin mimarisi, dekorasyonu ve mekansal 6zelikleri bakimindan olumlu
gorislere sahip olsa da ortamin ses, sicaklik ve aydinlik kosullarinin daha uzun sire kalmalarini
saglayan bir faktor olmadigi saptanmistir. Bu bulgu da AVM’nin mimari yapisal 6zelliklerinin ¢cok fazla
belirleyici olmadigi, kullanicilarin ziyaretini daha ¢ok sunulan olanaklar ve kullanimlarin belirledigi
gorilmastir. Erisilebilirlik konusunda ise kullanicilar; engelli bireylerin binaya ulasmalari konusunda
kararsiz olsalar da engelli bireylerin yapi iginde kolaylikla mekanlara erisebilecegini ve alisveris
yapabilecegini dislinmektedirler.

Sonuclar genel olarak degerlendirildiginde, Van AVM’nin kentte hedef kitlenin profiline ve
tercihlerine uygun bigcimde sekillendirildigi, yapinin kent iginde yer almasinin kullanimini olumlu
yonde destekledigi goriilmektedir. AVM’nin kullaniminda ve kullanicilarin tercih ve alisveris
davranislarinda kullanici 6zelliklerinin acik bir bicimde etkili oldugu tespit edilmekle birlikte, yapinin
mimari Ozelliklerinin, sunulan olanaklarin gerisinde kaldigi, sosyal, kiltiirel faaliyetlerin ve marka
seckisinin artmasinin gelis sikhgini etkileyecek faktorler arasinda oldugu gérilmistur.

Bu calismada Van AVM araciligiyla kent ici AVM’lerde kullanici tercihleri ve davranislari
degerlendirilmeye ¢alismistir. Ancak ¢alismanin en belirgin sinirliligi uygulamanin yapildigi dénemde,
kentte baska bir alisveris merkezinin olmamasidir. Calismanin sonuglari literatiir bilgisiyle uyusmakla
birlikte, kullanima dair tercihlerin kullanici o6zellikleriyle olan iliskisi bakimindan ulastigi 6zgiin
sonuglarla alana katki sagladigi distintilmektedir.

Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: Yazarlar, kendileri ve/veya diger liciincii kisi ve kurumlarla ¢ikar ¢atismasinin
olmadigini beyan eder.

Etik Kurul izni: Bu ¢alisma icin etik kurul iznine gerek yoktur. Calisma, 2019 yilinda tamamlanan
arastirmanin verilerine dayanarak hazirlanmistir.

Finansal Destek: Calisma herhangi bir finansal destek almamistir.

Tesekkiir: Tesekkiiriimiiz yoktur.
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem:

Today, shopping malls, which are a part of daily life and serve as meeting and socialization places, have become
public spaces that include various functions besides shopping. With the rapid spread of shopping centers, the
architectural features and opportunities of these buildings are used to make a difference between shopping
centers. Thus, it is thought that shopping malls attract users' attention through their distinctive architectural
features and affect shopping behavior. This study aimed to determine the changing preferences and shopping
behaviors of the users based on the architectural features of shopping centers.

Research Questions:

Why do users prefer to shop in shopping malls? Are the architectural features of the shopping mall an
important criterion that affects the shopping preferences and frequency of visits? What facilities does the mall
have that affect users' preferences and frequency of visits?

Literature Review:

Shopping centers, which have emerged as the spatial reflections of retail trade, are at the service of urban
users in almost every city today. The positive effect of the developments occurred through the increase in
mechanization and production technologies with the effect of industrialization after the war years, which made
shopping activity attractive and increased the spread of shopping places. In this period, when the age of mass
consumption began, the settlement and development of shopping centers varied with the changes in social
structure and life. In the meanwhile, shopping units evolved in size and content and were named as
hypermarket, mall and big-box. These large-scale spaces were built outside the city center so they included
cinemas, theatres, squares, cafes and restaurants, as well as entertainment areas, almost like a small copy of
the city. It is seen that shopping centers, which have emerged as the spatial counterpart of retail trade, are at
the service of urban users in almost every city. It is known that since the first quarter of the 20™" century, these
structures took place in cities in the sense used today, but continued to develop by diversifying and shaped in
different ways (Blonde and Van Damme, 2019). The e-commerce application, which has been experienced
especially in recent years and has started to find its way in the retail sector, appears as a driving force for the
remodeling of shopping centers (Kaya, 2021). The fact that shopping has become timeless due to internet use
and shopping being separated from its formal structure as an activity has necessitated the renewal of shopping
centers with innovative approaches. On the other hand, while serving the same purpose, shopping malls create
their unique character (Tantanatewin & Inkarojrit, 2016) and try to offer their consumers a different
environment for shopping. In this case, while a newly opened shopping mall makes its predecessors obsolete,
an architectural competition occurs between shopping malls. For this reason, it is thought that shopping malls
must always stay up-to-date and offer new spatial experiences in order to appeal to user preferences and to be

preferable.
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Methodology:

The socio-cultural structure of the region, the tourism potential and especially the Iranian tourist potential in
the city for shopping and touristic activities, the student population in the city, and the diversified demographic
characteristics of the city, in addition to all these, the fact that there are no shopping malls in the neighboring
provinces such as Mus, Agri, Bitlis and Hakkari and the people living in these provinces prefer Van for shopping
have caused the Van shopping mall to be chosen as a research area. A survey form was prepared with the
thought that the factors listed as architectural characteristics of the mall such as location selection,
transportation and access (Oziiduru, Varol & Ozcoskun, 2014), spatial configuration and organization (Besemer,
2004), visual, auditory and thermal comfort (Mesher, 2010) are determinative in terms of visiting frequency,
the reason for preference and time spent (Dennis & Newman, 2009, Yaras, Yetkin Ozbiik & Goncii, 2016). The
questionnaire was applied to 170 people on different days of the week and at various times of the day, using
the random sampling technique among those who live in the city and use the shopping center. Visiting habits
and access methods, the reason for choosing the shopping center for shopping, the factors affecting the
frequency of visits and the time spent in the shopping center were evaluated. In addition to these, the
perceptual-sensory situations created by the architectural features of the shopping center were questioned in
the form. The questions are grouped in the form as follows:

e Demographic data,

e Visiting habits and access methods,

* Frequency of visits and factors affecting frequency,

¢ The time spent in the mall and the factors affecting the time,
® Reasons for choosing the mall for shopping,

e Service, circulation areas, and disabled accessibility,

* Perceptual and sensory conditions of the space.

The obtained data were subjected to statistical analysis using SPSS 18 package program, frequency
distributions, cross-table analyses and chi-square independence tests were performed. If the p value was below
0.05 in the chi-square test results, it was determined that there was a statistically significant relationship
between the groups (Gamgam & Altunkaynak, 2012).

Results and Conclusions:

One of the important results of the study is that users do not shop on every visit to the mall. The results point
out that apart from shopping, users visit the mall for eating, meeting with friends, spending time, and going to
the cinema. This finding is consistent with the result in which Abaza (2001) mentioned that shopping malls have
become a social center, a meeting and entertainment area for users. This result is also supported by the fact
that the Van shopping mall is located in the city center and can be easily accessible within a short walk. The
results also revealed that the architectural features and facilities of the shopping mall affect the users’
behavior, frequency of visits and preferences in general. Although it has been determined that the architectural
characteristics are clearly effective in the use, the preferences and shopping behaviors, it has been determined
that the architectural features of the shopping mall lag behind the services and activities offered. In this
respect, the results show that the increase in social, cultural activities and expanding in brand selection in the
shopping mall can positively affect the frequency of visits. Although obtained results are parallel with the
literature, the study was carried out in just one case area since there is no other shopping center in the city.
This is the main limitation of the study. It is thought that changes in conditions would affect the results, it is
recommended to consider the results within the aforementioned limitation.
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