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02z: Bu calismada, iki farkli donemin bagat aligveris mekanlari olan Osmanhi kapali carsilari ile giiniimiizdeki aligveris
merkezlerini (AVM)), tiiketiciler ve saticillarin migevvikleri agisindan kargilagtirarak bu kurumlarin ne 6lgiide birbir-
lerinin devam olarak goriilebilecekleri sorusuna cevap aranmigtir. Bu amacla her iki aligverig mekaninin konumlari,
yapisal 6zellikleri, ifa ettikleri fonksiyonlar ve yonetim gekilleri, AVM’lere iligkin ¢agdas iktisat literatiirtinden hare-
ketle karsilagtirilmustir. Tki alisveris mekani arasindaki benzerliklerin yitklendikleri iktisadi islevlerden kaynaklan-
dig1 gérilmektedir. Farkhiliklar ise temel olarak her iki organizasyonel formun kendi dénemlerindeki ekonomilerin
yapisal ozelliklerine iligkin farkliliklardan kaynaklanmaktadir. AVM’lerin ifa ettikleri fonksiyonlar énemli 6l¢iide
tarihi kapali cargilar ile aynidir. Bu nedenle AVM’lerin varligini agiklamaya doniik teoriler ayni zamanda tarihi kapali
carsilarin mevcudiyetini de aciklayabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: AVM, aligveris merkezleri, kapal cargilar, Osmanl dénemi, clusters teorisi, kent ekonomisi.

Abstract: This study aims to shed a light on the question ‘to what degree shopping centers are continuation of Ot-
toman bazaars?’ by comparing two major shopping places of two different eras from various angles. To this end, lo-
cations, architecture, functions and management practices of the two shopping places are compared using related
literature in economics. It is obvious that two shopping places have similarities as well as differences. Similarities seem
to be the results of their economic functions. Differences, on the other hand, stems mainly from the differences in the
economic environments in their time periods. The main functions that shopping centers perform are the same as his-
torical bazaars’. Therefore, the theories in the shopping centers literature explaining the existence of shopping centers
are, also, able to explain the existence of historical bazaars.
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Giris

Kent yagaminin bir parcasi haline gelen modern aligverig merkezleri (AVM’ler) bir
yandan “tiketim toplumu’nun ve “kent kaltiri’ndeki olumsuz anlamdaki degi-
simin somut Ornekleri olarak gorillmekte diger yandan bu mekanlar kapal: ¢arss,
agora veya forum gibi tarihi mekanlarla iligkilendirilerek mimari ve fonksiyonel
olarak tabii bir devamliliga atifta bulunulmaktadir (Gruen ve Smith, 1960, s. 24;
Paquet, 2003, ss. 86-86). AVM’lerin ne derecede tarihi aligveris mekanlarinin gi-
numizdeki devamlar: oldugunu ifa ettikleri iktisadi ve sosyal fonksiyonlar a¢isin-
dan kargilagtirmali olarak ele alan ¢aligmalarin eksikligi, bu mekanlara iligkin sag-
likl: degerlendirmelerin yapilabilmesini zorlagtirmaktadir. Bu ¢calismada AVM’ler,
tarihi Osmanl kapali cargilar ile cesitli acilardan AVM’lere iligkin iktisat literattira
temelinde karsilagtirilarak bu mekanlarin ne derecede bir devamlilig1 ifade ettik-
leri ve hangi boyutlar: ile farklilagtiklar: incelenmistir. Osmanl kapali ¢argilar: ile
AVM’ler kargilagtirilirken diger bircok calismadan farkli olarak aligveris mekanlari-
na iligkin iktisadi literatiirden yararlanilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma bir tarih aras-
tirmasi olmadig gibi kapali ¢argilarin tarihine odaklanan bir iktisat tarihi ¢aligmasi
olarak da siniflandirmak mumkin degildir. Bu arastirmada 1950 sonrasi iktisat li-
teratiriundeki AVM’lere iligkin bulgularin tarihi kapali ¢arsilarin mevcudiyetini ne
ol¢tide agiklayabildigi sorusuna cevap aranmaktadir. Bu soruya verilecek cevap ayni
zamanda Ortustikleri ve farklilastig1 alanlar yoniyle her iki aligveris mekaninin
iktisadi fonksiyonlar1 tizerinden degerlendirilebilmesine imkan saglayacaktir.

Bu ¢aligma, tarihi kapali ¢argilar ile AVM’leri alia ve saticilarin iktisadi mi-
sevviklere iligkin literatiir izerinden karsilastiran ilk caligma 6zelligi tagimaktadar.
Tarihi kapali carsilar ile AVM’ler tizerine yapilmis olan karsilastirmali caligmala-
rin ekseriyetinin Tiirkiye ve Iran kaynakl oldugu goriilmektedir. Bu calismalar,
bu mekanlari, mimari 6zellikleri ve sehir planlamasi agisindan kargilagtirmaktadir
(Bastug, 2005; Verdil, 2006; Gemici, 2007; Taghizadehvahedin, 2015; Karimi ve
Moradi, 2015). Bu aragtirmaya en yakin ¢alisma, Rouz (2014) tarafindan yapilmis-
tir. Rouz, Iran’daki pazar yerleri ile AVM’leri konumlar1 dahil olmak tizere cesitli
ozellikleri agcisindan karsilagtirmay1 amaglamigtir. Adi gecen ¢alisma sadece kapali
cargilara odaklanmamigtir. Ayrica bu ¢aligmanin aksine saticilarin ve tiiketicilerin
AVM ve kapali carg1 tercihlerine iligkin teorik ampirik bulgular tizerinden hareket
etmektedir. Buradaki kargilagtirma, AVM ve kapali cargilar arasindaki mimari fark-
liliklardan ziyade bu mekanlarin paydaslari olan tiiketiciler ve saticilarin davranis-
larina odaklanmakta, kendi dénemlerinde bu mekanlarin neden iglevsel olduklari
sorusuna 1g1k tutulmaya calisilmaktadir. Mevcut caligma ile Rouz (2014), ¢caligsmasi

arasindaki diger bir 6nemli fark da bizim kapali ¢argilarin bugiinki iglevlerinden



Bal, Tasdemir, Tarihi Kapali Carsilara Aligveris Merkezleri Literatiiriinden Bir Bakis

ziyade ticari hayatin merkezinde olduklari dénemlerdeki islevlerini temel almamiz-
dir. Bircok kapali cars1 gintimiizde de faaliyet gostermektedir. Fakat bu mekanlarin
gunimuzdeki yonetim sekilleri, satilan tiriin cegitleri, saticilar ve tiiketicilerin dav-

raniglarini belirleyen faktorler 6nemli derecede farklilagmigtir.

Gok farkli dénemlerin yapisal ve organizasyonel formlarini temsil eden AVM’ler
ve kapali cargilar, yurittikleri islevler acisindan 6énemli benzerlikler gostermekte-
dir. Bu mekanlar ayni tiir Grin satanlar ile farkh tirden tGran satanlar: bir araya
getirmektedir. Bulunduklar: lokasyon rastgele secilmemektedir. Sadece iktisadi de-
gil ayn1 zamanda sosyal fonksiyonlar da ifa etmektedirler. Bu kurumlarin yénetim

sekilleri, alic1 ve saticilarin iktisadi davraniglarini belirlemektedir.

Osmanl kapali ¢argilar: ile AVM’lerin 6n 6nemli ortak 6zellikleri, her ikisinin
de sadece perakende ticaretin gerceklestigi yerler olmayip cesitli sosyal fonksiyon-
lar ifa ediyor olmalaridir. Kentsel yasam tarzinin tarih icerisindeki evrimine uygun
olarak aligveris mekanlarinin ifa ettikleri sosyal fonksiyonlar da degisime ugramis-
tir. Gerek Osmanli kapali carsilar1 gerekse ginimiiztin AVM’lerinin kurulus yer-
lerinin se¢iminde bu mekanlarin ifa ettikleri sosyal fonksiyonlar ve iktisadi mi-
sevviklerin temel belirleyiciler olduklar1 géralmektedir. Saticilar agisindan AVM'ler
ve kapali cargilar hem ayni trtnleri satan ditkkinlarin hem de ¢ok farkl ariinleri
satan ditkkdnlarin bir arada bulunduklari ticaret mekénlaridir. Aligveris mekénla-
rindaki dikkanlarin bu gekilde bir araya gelmelerinin temel sebebi ortaya ¢ikacak
digsalliklardir. Bu digsalliklarin gegmisten gintmiize 6énemli 6lgiide aym kaldig:
gozlemlenmektedir. Diger bir ifade ile kapali ¢arsilar1 ve AVM’leri ortaya ¢ikaran

iktisadi mugevvikler 6nemli derecede aynidur.

Kapali ¢argilar ve AVM’lerin fonksiyonlarina tiketici agisindan bakildiginda bu
mekanlarin tercih edilme sebeplerinin benzer olduklar: ortaya ¢ikmaktadir. Tiike-
ticiler acisindan kapali cargilarin ve AVM’lerin tercih edilmesindeki en 6nemli iki
unsurun firsat maliyetleri ve aligverig faaliyetinin deneyim boyutu oldugu anlagil-
maktadir. Bu iki motivasyonun nispi agirliklar: her iki aligverig mekani i¢in farkli-

liklar gosterebilmektedir.

Tarihi kapali ¢arsilar ile AVM’ler arasindaki farklar: ortaya ¢ikaran en 6énemli
hususun milkiyet hakk: ve dolayisiyla yonetim sekli oldugu géralmektedir. Kapali
cargilarin miilkiyeti genellikle vakiflara ait oldugu i¢in kir amaa gitmemekteydi-
ler. Ote yandan AVM’ler, kar amaciyla igletilen firmalar tarafindan yénetilmekte-
dir. Bu husus, iki aligveris mekani arasindaki farklarin en temel sebebi olarak orta-

ya ¢ikmaktadir.
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Farkli Diinyalarin Mekanlari: Alisveris Merkezleri ve Kapali Carsilar

AVM'’lerin 20. yiizyila ait bir form oldugu kabul edilirse bu mekanlarin tarihinin
1950’li yillarin sonlarindan basladig: gériilecektir. Bununla birlikte ilk AVM'leri
tasarlayan mimarlar bu mekanlar tarihi ticaret mekanlari ile iligkilendirmektedir.
Bu ¢aligmada, tarihi aligveris mekanlari iki ana baglikta ele alinmigtir. Bunlardan
ilki, Antik Yunan ve Roma'daki aligveris mekanlari olan agora ve forumlardir. Tkin-
cisi ise bu calismada AVM’lerle karsilagtirilacak olan Osmanli kapali cargilaridir.
Tarihteki aligveris mekanlar: ile AVM’ler ¢ok farkli toplumlara hitap ettigi icin bir
anlamda farkli diinyalarin mekanlaridir. Bu farkli diinyalardaki benzerliklerin ise
g6z ardi edilemeyecek diizeyde oldugu gortilmektedir.

Alisveris Merkezleri

Modern AVM’lerin ilk 6rneklerinin tasarimcisi olan Victor Gruen bu mekanlari ta-
sarlarken kentlesmenin ortaya ¢ikardig: sorunlar: ve yeni ihtiyaglar: géz 6niinde
bulundurmustur. Gruen’in amacinin sadece perakende ticaretin gerceklestigi kapa-
1 mekanlar olusturmaktan 6te insanlara trafikten, sikici calisma ortamlarindan ve
konut alanlarindan uzak bir araya gelebilecekleri yeni sosyal mekéanlar olugturmak
oldugu anlagilmaktadir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'ndeki désnemin kent-
leri gibi genis alana yayilan, trafik ve ulagimin baytk bir sorun héline geldigi yer-
lerde bunun gerekliligi daha fazla hissedilmekteydi (Vural ve Yucel, 2006, s. 101).
AVM’ler, siradan ticaret mekanlar1 olmaktan ziyade insanlarin trafikten ve giin-
delik hayatin sikiclligindan uzaklastiklar: yeni bir sosyal ortam olabilirdi. Boylece
AVM’ler ge¢misin agoralarinin, Orta Cag pazarlarinin veya kapali-acik carsilarin
ustlendigi fonksiyonlari yerine getirebilirlerdi (Gruen ve Smith, 1960, s. 24).

Gruen’in bu dugtnceler ile planladig: ilk AVM, binalarin birbirlerine a¢ik alan-
larla baglandigi, Detroit kentinde 1954 yilinda inga edilen Northland Mall, ikincisi
ise timuyle kapali bir AVM olarak tasarlanan ve 1959 yilinda inga edilen Minne-
apolis yakinlarindaki “Southdale Mall’dur. Nortland Mall, Gruen’in dasiincesine
uygun bir bicimde gelisme gostermis, cevresinde kentsel gelisimi saglayan itici bir
gii¢ olmugtur (Vural ve Yiicel, 2006, s. 102). Southdale Mall'un ortasinda bulunan
alan balolar, antika otomobil sergileri gibi ¢esitli sanatsal ve kiilttrel gosterilere ev
sahipligi yapmistir. Boylece Gruen’in diistincelerine uygun olarak bir sosyal top-
lanma mekén: haline gelmigtir (Vural ve Yicel, 2006, s. 103). Sonraki dénemler-
de Gruen’in olusturdugu bu 6rnekten yola cikilarak diinyanin hemen her yerinde
AVM’ler inga edilmistir. Ulkemizde ilk AVM, 1987 yilinda Istanbul'da inga edilen
Atakoy Galeria AVM olmustur.
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Tablo 1. [llere Gore Tiirkiye'deki AVM Sayilari

il AVM i AVM i AVM
Sayis1 Sayis1 Sayis1
Istanbul 100 Sakarya 4 Siirt 2
Ankara 35 Adana 3 Zonguldak 2
[zmir 19 Canakkale 3 Artvin 1
Antalya 16 Edirne 3 Batman 1
Bursa 11 Hatay 3 Bilecik 1
Kocaeli 9 Karabik 3 Bitlis 1
Mugla 9 Kirikkale 3 Cankin 1
Aydin 7 Kutahya 3 Diizce 1
Konya 7 Sanlurfa 3 Isparta 1
Balikesir 6 Trabzon 3 Karaman 1
Gaziantep 6 Usak 3 Kastamonu 1
Kayseri 6 Afyon 2 Kirklareli 1
Mersin 6 Aksaray 2 Mardin 1
Samsun 6 Bolu 2 Nevsehir 1
Tekirdag 6 Elazig 2 Ordu 1
Denizli 5 Erzurum 2 Osmaniye 1
Diyarbakir 5 Giresun 2 Tokat 1
Eskisehir 4 Kahramanmaras 2 Van 1
Manisa 4 Malatya 2 Yalova 1

Kaynak: AVM Yatirimailar: Dernegi Verileri, 2016

AVM ve tarihi kapali ¢arsilar: karsilagtirirken her iki kurumun da faaliyet gos-
terdikleri cevrelerin 6nemli farkliliklar1 géz 6ntinde bulundurulmalidir. Kapali
cargilarin ortaya ¢iktigi ve 6nem kazandigi dénemlerde sehir ntfuslari, AVM’lerin
poptler oldugu giiniimuze kiyasla ¢ok daha kacukti. Nifus buyukligi, sehirlerin
yerlesimini, mimarisini ve yagam tarzlarin etkiledigi i¢in kapali cargilar ile AVM’le-

rin muhatap oldugu potansiyel kitle arasinda 6nemli farklar s6z konusudur.

Sanayilesme ile birlikte hizli ntfus artig1 ve motorlu tagitlarin geligimi, sehir-
lerin ge¢mise oranla ¢ok daha biyiik alanlara yayilmasina yol agmigtir. Ulagim im-
kanlarinin da gelisimiyle sehrin disindaki alanlarda yerlesim yerleri ve sanayi mer-

kezleri ortaya ¢ikmistir. Artan niifus, cografi olarak yayilma, gelir artigi, sosyal ve
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ekonomik alanda ortaya ¢ikan yeni ihtiyaclar, ticari, sosyal ve kiilttrel aktivitelere
ulagma imkanini saglayacak yeni mekanlara olan gereksinimi artirmistir. Boylece
teknolojik yenilikler ve degisen tiketim kaliplari ile yatirimcilarin, farkli beklenti-
leri olan tiiketicilerin aligveris esnasinda bekledigi konfor, rahatlik ve estetik gibi

isteklerine cevap verebilme ¢abasi, AVM’leri ortaya ¢ikarmigtir.

Biytuksehirlerde aligverise ayrilan zamanin daralmasi, mimkin oldugunca
fazla ihtiyac karsilayan AVM'leri ¢ekici hale getirmigtir. Temiz mekanlarda, iklim
kogullarindan etkilenmeden, giivenli ve tiiketici haklarini koruyan aligveris imkan:
sunmalarinin yani sira sosyal ve kiiltiirel imkanlar da AVM’lerin cazibe merkezleri

olmalarinda etkili olmusgtur.

Kolay erigilebilir olmasi, girig-¢cikis ve park problemlerinin olmamasi, kiigitk
magaza ve dikkanlardan stipermarketlere kadar farkli aligverig birimlerini i¢erisin-
de barindirmasi, AVM’lerin tiketici beklentilerine cevap veren yonlerdir. Bunlara
ek olarak mal ve hizmetler arasinda fiyat ve kalite se¢imi olanagi saglamasz, giivenli
bir ortam sunmasi, tiikketicinin sosyal beklentilerine de cevap vermesi, AVM’lerin

ozellikleri arasinda sayilabilir.

Tarihi Kapali Carsilar

Aligveris yerini ifade eden “cars1”, bir kentin merkezinde veya ticarete tahsis edilmis
belirli bir mahallinde bulunan, iki tarafi ditkkinlarla cevrili, Gstt 6rtila veya agik
sokaklar ve meydanlar butint olarak tanimlanabilir. Sehirlesmeyle birlikte artan
ticaret, aligveris amach sabit mekanlara olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmigtir. Baglangicta
aligveris, dini ibadetlerin yerine getirildigi ve insanlarin toplandiklari yerlerin hemen
yaninda veya yakininda gerceklestirilmekteydi. Boylece bu mekanlar, dini, sosyal ve
iktisadi ihtiyaclarin gériildigii yerler haline gelmistir. Once etrafi duvarlarla ¢evrili ve
uzeri agik cargilar ortaya ¢ikti. Daha sonra dikkanlarin, tizeri kapatilmig caddeler tize-
rinde siralandigi kapali carsilar inga edildi. Hakkinda en fazla bilgiye sahip oldugumuz
ilk cargilar, Antik Yunan ve Roma’daki agoralar ve forumlardir. Osmanl ¢argilar ise ilk

orneklerine gore daha karmagik ve uzmanlagmig aligverig mekanlaridir.

ilk Cargilar: Agora ve Forum

Antik Yunan ve Roma'dan Osmanli'ya kadar tim medeniyetlerde ticari faaliyetle-
rin gerceklestirildigi, donem ihtiyaclarina gére imar edilmis ve 6rgutlenmis ¢argilar

bulunmaktaydi. Sehir niifuslarindaki artig, iklim kosullar: ve trtintin degerine gore
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artan givenlik ihtiyaa agik, yar1 agik ve kapali ¢argilarin ortaya ¢itkmasinin 6nem-
li sebeplerindedir. Ilk carsilar genelde diiz meydanlarda kurulu tizeri ve kenarlari
actk alanlardan ibaretti. Bu alanlar sadece ticarete tahsis edilmis yerler degil aym
zamanda ibadetlerin, siyasi ve sosyal faaliyetlerin gerceklestirildigi kamusal alan-
lards. i1k olarak bu alanlarin etrafinda diikkanlar yapilmaya baslandi ve sonrasinda
bagimsiz kapali ¢arsilar ortaya ¢ikti. Bugtin de Bati'da pek ¢ok yerde etrafini diik-
kanlarin cevreledigi meydan gelenegi devam etmektedir.

Antik Yunan'da agoralar; ticari, siyasi ve idari faaliyetlerin gerceklestirildigi,
gundelik ihtiyaclarin karsilandig1 ve esitler arasinda iligkilerin kuruldugu mekan-
lardi. Agora kelimesi, halkin toplandigi, yurttaslarin alim-satim, politik ve hukuki
konular i¢in bir araya geldikleri yer anlamina gelmektedir (Tomlinson, 2003, s. 60).
Agoralar, Yunan gehirlerinin en dinamik mekanlarini olusturuyordu. Agora tam
anlamiyla bir pazar yeri olmakla birlikte en 6nemli 6zelliklerinden biri, toplum-
sal bulugma yeri islevi gérmesiydi (Mumford, 2007, s. 190). Agoralarin etrafinda
“stoa” ad1 verilen yapilar, dukkan, yemek odasi, mahkeme salonu, belgelik ve ida-
ri biirolar gibi islevleri gérmekteydi (Tomlinson, 2003, s. 61). Toplumsal hayat ve
siyaset burada i¢ ice yarumekteydi. Baglangicta agora, senlikler ve dini térenlerin
yapildig: basit bir mimariye sahipti (Giil, 1998, s. 12). Zamanla daha karmagik ya-
pilar haline dénugen agoralarin etrafina saitunlu, tizeri kapali ve bir¢ok amaca hiz-
met eden stoalar yapildi. Agora, siyasi ve idari fonksiyonunun 6tesinde bir kentin
merkez pazari gorevi gérmekteydi. Sehir halki ihtiya¢ duydugu her hizmeti agorada
bulabilmekteydi (Gates, 2015, s. 359).

Antik Yunan'da agoralarin gérevini Roma’da forum ustlenmekteydi. Forum, ti-
caretten idari faaliyetlere kadar bircok yapiy1 binyesinde barindirmas: ve kentin
merkezi olmasi dolayisiyla bir ¢carsidan daha fazlasiydi. Forum, siradan bir agik alan
olmayip ibadethane, tapinak, mahkeme ve meclis binalarinin yerlestirildigi bir bol-
geydi (Mumford, 2007, s. 281). En eski forumlar, Kuzey Italya ve Galya kentlerinde
oldugu gibi cevresinde dikkanlarin siralandigy, belirli kapilardan girilen meydan-
dan oluguyordu (Perring, 2000, ss. 285-286). Sehir hayatinin gelismesi, eklenen
yeni binalarla birlikte forumun ticari ve sosyal yasamdaki rolinii de artirmaktayda.
Kentin gelismesine paralel olarak zaman i¢erisinde formun etrafini cevreleyen dik-
kanlarin haricinde hemen formun yakinina kapali cargilar inga edilmeye baglanda.
Roma kapali ¢argilari icerisinde ¢ok katli olanlari da bulunmaktaydi. Nitekim Roma
sehrinde Trianus Forumu'nun bitisiginde yer alan Trianus Cargisi alt1 kath olup
170’ten fazla oda ve hole sahipti (Gates, 2015, s. 505).



insan & toplum

Osmanl Carsilar1

Osmanl gehirlerinde de kullanim amacina gére farkl cars: tirleri bulunmaktay-
d1. Kapali ¢ars1 denildiginde modern okuyucunun kafasinda, tarihi Istanbul Kapal
Carsisinda oldugu gibi tek tipte bir yap1 canlanmakla birlikte tarihte kapali ¢argilar
tek tip ve yekpare yapilar degildi bunlar 6zelliklerine gére farkliliklar géstermek-
teydi. Bu cargilarin pek cogunun olusumu, zamanin akis icerisindeki degisiklikler
ve eklemeler ile tamamlanmistir. Nitekim tarihi Istanbul Kapali Carsis1 da aslinda
tek bir yapidan meydana gelmis olmayip zaman icerisinde yapilan yeni ¢argilar ve
bunlarin birlesmesinden meydana gelmektedir. Carginin ilk ¢cekirdegini olusturan
iki bedestenin Fatih Sultan Mehmet tarafindan yaptirilmasindan sonra 6nce bun-
larin etrafinda agik pazarlar kurulmustur. Zaman icerisinde bu a¢ik pazarlarin tize-

ri 6rtiillmis ve giniimiiz tarihi Istanbul Kapali Cargisi ortaya ¢ikmigtar.

Osmanl geleneginde Antik Yunan ve Roma'da oldugu gibi agora ve forum tar-
z1 bir kent yapis1 mevcut olmasa da sehrin cargis1 tek bir bélgedeydi (Akar, 2009,
s. 267). Kabaca bedesten, han ve arasta olarak adlandirilan ti¢ farkli mekandan
meydana gelen klasik Osmanli ¢argisi, konum itibari ile kentin merkezinde, insan
ulagiminin en kolay oldugu yerde gelismekteydi. Osmanli kapali ¢arsilari, kullanim
amaclar1 ve mimarisi ile farklilagan ti¢ formda karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar; “be-
desten”, “han” ve “arasta” olarak adlandirilan yapilardir. Cogu durumda bu t¢ form
bir arada bulunarak daha buyiik bir ¢arsiy1 olusturmaktaydi. Bedesten; miicevher,
degerli esya, muzeyyen kosum takimlari, kiymetli kumaglar ve silah vb. mallarin
satildig1 kapali cargilara verilen addir (Eyice, 1992, ss. 302-303). Sehirlerde tica-
ret bolgesinin merkezini bedestenler olusturmaktaydi ve aligveris, onun etrafinda
donmekteydi. Buras: ayni zamanda transit ticarete konu olan mallarin alinip satil-
dig1 cars: olup uluslararas: ticareti 6rgiitleyen buyik tiiccarin mekaniyd: (Ergeng,
1980, s. 106). i¢ piyasaya veya dis ticarete yonelik tiretim yapan esnafin mekani be-
destene yakindi. Bedesten, uluslararas ticarete kap1 acan bir yapi olmasi nedeniyle

en biiyiik ve en 6nemli Osmanli sehirlerinde bulunurdu (inalcik, 1994, s. 120).

Bedestenler, kagir ve saglam yapilar olmalar1 nedeniyle degerli esyalarin sa-
tildig1 ve depolandigi mekanlardi. Halk, miicevheratini buralarda esnafa ctizi bir
tcret mukabili emanet ederek korumaktaydi. Ayrica esnafin ve tiiccarin kasalari,
evraklari ve defterleri, bedestende muhafaza edilmekteydi (Ergin, 1995, 2, s. 689).
Yine vakiflar da gelir fazlalarini bedestende muhafaza etmekteydi. Davut Paga Va-
kiflarinin gartlar icerisinde su camleleri goriiyoruz: “... bu cimleden sonra fazla
kalan zevaidi hifzidup Bezistan’da emanet koyup vakt-i hicetde merammata harci-
de Eger is bu mahfuz olan zevaid otuz binden ziyade olursa otuz binden ziyadesiyle

emlak alub evkaf-1 mezbureye ilhak eyliye” (Barkan ve Ayverdi, 1970).
8
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Inalak (1994, s. 120), bedestenin tic belirgin ekonomik iglevi oldugunu belirtmek-
tedir. Bunlar: (1) Cok kiymetli ithal mallarin bilhassa kumaglarin depolandig: ve satildi-
g1yer olmasi, (2) yerlesik tacirlerin ticaret yuriitiip uluslararas: ticaret icin kervanlarini
hazirladiklar1 yer olmasi, (3) kigilerin altin, giimiis gibi mal varliklarinin ve miicevhe-
ratlarinin saklandig: kasalarin bulundugu yer olmasidir. Bedesten, bir bakima Osmanh
{iretim ve ticaretinin merkezini olusturmaktaydi ve Istanbul Kapali Carsisinda oldugu
gibi carsiy1 meydana getiren diger yapilar onun etrafinda gelismekteydi.

Osmanl kapali ¢arsilarinin bir diger bicimi olan hanlar, ge¢cmiste konak yer-
lerinde ve gehirlerde yolcular: barindirmak, kervanlar: dinlendirmek, mallar1 mu-
hafaza etmek i¢in yapilan kagir yapilardir. Hanlarla iligkili olarak ortaya ¢ikan bir
bagka yap1 tura ise kervansaray olup ¢ogu zaman bu ikisi birbirleriyle es anlaml
kullanilmaktadir. Bununla birlikte kervansaraylar daha ¢ok kervan yollar: tizerin-
de konaklama ve ticaretin givenligini saglamaya dontk yapilardir (Akar, 2009, s.
270). Bizim burada ele aldigimiz hanlar ise gehir merkezlerindeki hanlardir. Sehir
icindeki hanlar, esnafin Gretim ve ticaret yaptig1 yerler olup ayni zamanda konak-
lamaya da imkan vermekteydi. Hatta bazi hanlar, belirli bir malin ticaretine tahsis
edilir ve zamanla o malin adiyla anilmaya baglanirdi (Dogru, 1995, s. 117). Osmanl
donemi sehir ici hanlari, ortada bir avlu ve avlunun etrafinda ditkkdnlardan olusan
genellikle iki katl yapilardi. Hanlar, kervanlarin konaklamasina elverigli, depo ve
imalat i¢in mekanlara sahip ayni zamanda perakende ticaretin de yapilabildigi yer-
lerdi (Akar, 2009, s. 271).

Osmanli kapali ¢cargilarinin tg¢iincti bicimini tegkil eden arastalar ise bir sokak
tizerinde kurulu tstt agik veya catiyla ortila carsilar: ifade etmektedir. Genellikle
ayni malin ticaretini yapan dikkkanlardan mutegekkildirler ve cami, darigsifa, ima-
ret, hamam gibi vakif eserlerine gelir saglamalar1 icin onlarin yakininda inga olun-
maktaydilar (Pakalin, 1971, s. 65). Arastalarin kapali ve kagir olanlar1 bedestenlere
benzese de farkli fonksiyonlar icra etmeleriyle birbirlerinden ayrilmaktaydilar. Ni-
tekim bedesten degerli esyanin alinip satildig: bir mekéan iken arasta gorece daha az

degere sahip turtnlerin ticaretinin yapildig: yerlerdi.

Alisveris Merkezleri Literatliriinden Hareketle Kapali Carsilar ve
Alisveris Merkezleri

20. yuzyilin en 6nemli aligveris mekanlar1 haline gelen AVM’ler, tiiketici davranig:
tizerine ¢alisan pazarlama ve iktisat alanindaki aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmistir.

Gerek iktisat gerekse pazarlama alanlarinda AVM’ler tizerine 6nemli bir literatiir
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ortaya gikmigtir. Diger taraftan tarihi kapali ¢arsilar, iktisat tarihi literatirinde
onemli bir yer bulmustur. Kapali ¢arsilar hakkinda iktisat tarihi alanindaki lite-
ratly, teorik veya ampirik olmaktan ziyade tanimlayicaidir. Bu literatiir, lokasyon
se¢imi, toplulagma ve tiketici davranigi konusunda bir nedensellik iceren sorulara
odaklanmamaktadir. Bu nedenle bu calismada, alic1 ve satialarin iktisadi davranis-
larina iligkin cagdag AVM literatiirii temel alinarak aligveris merkezleri ve tarihi ka-
pali cargilarin sinirh bir karsilagtirmasi yapilmigtir. AVM’ler ve tarihi kapali cargilar
dort boyutta ele alinmigtir. Bunlar, iktisadi agidan konum se¢imi ve temel mimari
ozellikleri, saticilarin toplulagsma davranigi, titketici davranisi ve yonetim gekilleri-
dir. Her iki aligveris mekaninin kargilastirildig: bu dért boyut, mimkin oldugunca
alia ve satialarin iktisadi musevvikleri acisindan degerlendirilmistir. Bu nedenle
kapali ¢arsilar ve AVM’lerin konumlar1 ve mimari yapilar ele alinirken yapilarin
mimari bir analizinden ziyade iktisadi musevvikler ve tiketici davraniginin konum

ve mimari ile iligkisinden hareket edilmisgtir.

Konum, Mimari ve Toplulasma

Aligverig merkezleri ve kapali cargilarin konum se¢imleri ve mimarileri birbirlerin-
den oldukga farkli olsalar da bu se¢imlerin arkasinda fonksiyonellik ve temel iktisa-
di mugevviklerin oldugu anlagilmaktadir. Osmanli sehirlerinin aksine giiniimuz se-
hirlerinde tek bir aligverig alaninin talebi kargilamasi mamkiin degildir. Bu nedenle
Osmanli sehirlerinde ¢cogu zaman sadece bir kapali carsi mevcut iken giinimiuzdeki
sehirlerde genellikle birbirleri ile rekabet hélinde olan birden fazla aligverig alani ve
AVM mevcuttur. ABD’de ilk yapilan AVM’ler, sehir merkezlerinden uzak mevkilerde
insa edilmislerdi. Bu durum daha sonraki AVM’ler i¢in de gegerlidir. Bununla birlik-
te Turkiye dahil olmak tizere bir¢ok diger tilkede AVM’ler sehir merkezlerinde veya
merkeze yakin yerlerde insa edilmektedir. AVM’lerin konum ve dikkan yerlesimi
tizerine yapilan aragtirmalar, kapali ¢carsilarin bu konudaki se¢imleri, aralarindaki
benzerlik ve farkliliklar hakkinda 6nemli ipuclar: saglamaktadir. Motorlu tasitlarin
ulagimda yayginlagmasiyla birlikte aligverig amach seyahatin alternatif maliyetleri
farklilagmigtir. $ehir merkezlerinin yogun trafigi ve otopark sorunlari, AVM’lerin
motorlu vasitalar ile kolayca ulagilabilecek, sehir merkezlerinin diginda inga edil-
melerini tesvik etmektedir. Ayrica ntfusu giderek artan sehir merkezlerinde arsa
maliyetleri cevre bolgelere gore nispeten daha pahalidir. Bununla birlikte sehir ni-
fusunun cografi dagilimi, ekonomik faaliyetlerin boyutu, ulagim 6ncelikleri ve kiil-
turel 6zellikler AVM’lerin sehir merkezlerinde veya merkeze yakin bolgelerde inga

edilmelerini tegvik etmektedir. Sehir merkezlerinde konumlanan AVM’ler temelde
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tiketici trafiginin fazla olmasi avantajini kullanmaktadir. Bu AVM ler, tiiketicilerin
otopark maliyetlerini ortadan kaldirmak veya azaltmak amaciyla tiiketicilere oto-

park hizmeti sunmaktadur.

AVM’lerin giinimiiz teknolojisini kullanarak kendine 6zgti bir mimari gelis-
tirdigi gozlemlenmektedir. Bu mimari formu belirleyen temel faktér, daha fazla
tiketicinin bu mekanlar ziyaret etmesini ve bu ziyarette daha uzun vakit geci-
rerek daha fazla aligveris yapmalarini saglama hedefidir. AVM’lerin milkiyet ya-
pilarindan kaynaklanan bu motivasyon mimariyi de sekillendirmistir. Aligveris
merkezleri, kir amaci giiden firmalar olduklar: i¢in hasilatin artirilmasi en 6nemli
amactir ve binanin mimarisinin de bu amaca yonelik olusturulmas: gerekmektedir.
Ornegin; aligveris merkezlerindeki diikkan yerlesimleri, merdiven ve asansérlerin
bulundugu noktalar, aydinlatma sistemi vb. hususlar tamamen bu amag¢ dogrultu-

sunda sekillenmektedir.

Aligveris merkezlerinde yer alan ditkkdnlarin yerlesimi, AVM yo6netimi tara-
findan belirlenir. Dukkan yerlesimleri belirlenirken bir arada bulunacak saticilarin
ortaya ¢ikaracag: digsalliklar bu kararlarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Modern
aligveris merkezlerinde 6nemli bir digsallik fazla talep goren markalar ve buyiik
magazalar araciligi ile ortaya ¢tkmaktadir (Gould, Pashigian ve Prendergast, 2005).
Buytuk stipermarketler, uluslararasi veya ulusal taninmig markalar, biiytk elektronik
magazalari, digsalliklar1 olusturan magazalardandir. AVM yonetimleri, ziyaretci sa-
yisini artirma potansiyeli olan magazalarla anlagma yapabilmek i¢cin bu magazalara
olduk¢a avantajl teklifler sunmaktadirlar.’ Bu tiirden magazalar icin gelen ziyaret-
cilerden nispeten az bilinen diger magazalar da faydalanmaktadir. Bu sekilde “capa
dukkan” olarak degerlendirilen buyiik magazalar, daha kii¢iik ve az bilinen maga-
zalardan elde edilen kiralar ile sibvanse edilmektedir (Pashigian ve Gould, 1998).
Magaza i¢i yerlesimde de bu tip biiyitk magazalarin yakinindaki dikkanlarin kiras:
daha yiiksek olabilmektedir. Bunun temel nedeni, bu alanlardaki tiketici trafigin-

den faydalanmak isteyen magaza sahiplerinin bu konumlara olan yiiksek talebidir.

Osmanli kapal: ¢arsilari, AVM’lerin aksine kir amaciyla faaliyet gosteren ku-
rumlar degil vakiflar tarafindan yonetilen yerlerdi. Ayrica sehirde sadece bir kapali
carsinin bulunmasi nedeniyle rekabet ile karg: kargiya da degillerdi. Bu durumun
kapali cargilarin konumlarini ve mimarilerini belirleyen 6nemli iki unsur oldugu

anlagilmaktadir.

1 AVM yéneticileri ile yapilan miilakatlardan elde edilmistir.
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Osmanl sehirlerinde ¢argilarin inga edilecegi yer segilirken genel olarak ulagi-
min kolay oldugu sehrin merkezi bir alani tercih edilirdi. Suraiya Faroghi, Osmanh
sehirlerinin camiler, kale ve ¢cars:1 mahallesi etrafinda gelistigini soyleyerek ¢arsinin
merkezi konumuna dikkat ¢ekmektedir (Faroghi, 2006, s. 700). Carsinin ilk ku-
ruldugu yer, surlara 6zellikle i¢ kale surlarina yakin, insan kalabaliginin hareketi-
ne uygun sekilde secilmekteydi. Diger yandan sehrin gelisip biiytimesi de ¢arginin
merkezde olacag sekilde gerceklesmekteydi. Dolayisiyla sehir ne kadar buytrse bu-
yusiun ¢arst daima sehrin merkezinde yer almaktayd: (Cezar, 1981, s. 24). Carsinin
sehirdeki merkezi konumunu gosteren unsurlardan biri de yollardir. Osmanl sehir-

lerinde ¢ars1 buitiin yollarin birlegtigi noktadadir ($ahinalp ve Guinal, 2012, s. 154).

Osmanl gehirlerini bedestenli ve bedestensiz olarak ele alacak olursak bedes-
tenli sehirlerde, sehrin merkezini bedestenin olusturdugunu séylemek yanlis olmaz
(Ergeng, 1980, s. 106). Osmanl cargisinin kendi icerisinde kademelenmesinde ilk
olarak bedesten veya ulu caminin olusturdugu merkez yer almaktadir. Carsi, bu iki
yapinin etrafinda gelismekteydi (Tankut, 1973, s. 778). Boylece bedestenin merkez-
de oldugu, onun etrafindan cevreye dogru yayilan, satilan malin kiymetinin bedes-
tene yakinlik ve uzakliginin belirledigi yapilar bittint, Osmanli ¢carsi sistemini orta-

ya ¢ikarmakta olup ticari faaliyetler burada gerceklesmekteydi (Akar, 2009, s. 268).

Bedesten cevresinde yer alan carsilarin belirgin bir sirasi olup degeri yiiksek
olan mallarin satildig1 diikkanlar bedestene daha yakin konumlanmaktayd: (Cera-
si, 1999, s. 120). Bedesten merkezli ¢argilarin i¢ kusaktan olustugunu tasarlaya-
biliriz. Bedesten etrafinda olugan birinci kusakta, yerel ve yabana tiiccara hizmet
veren mekanlardan bulunmaktaydi. Bu kademede tamamlayici bir unsur olarak
konaklama hizmeti de veren hanlar, kisisel hizmetler sunan hamam, kiraathane,
berber vb. diukkanlar yer almaktaydi. Carginin ikinci kusaginda, tretime yénelik fa-
aliyet yapanlara ait mekanlar vardi. Bu kusagin etrafinda dini, egitsel ve idari fonk-
siyonlarin yuratildiga tgtnct kugsak yer almaktaydi ($ahinalp ve Giinal, 2012,
s. 165). Konaklamaya imkin taniyan hanlar, hamamlar, kahvehaneler, berberler,
camiler ile birlikte dusinuldiginde Osmanh ¢argist hem iktisadi hem de sosyal

ihtiyaclar kargilamaktaydi.

Osmanli cargisi, kentin buytiklugiine ve buna bagh olarak ticaretin hacmine
gore gelismekte zaman icerisinde Istanbul Kapali Carsisinda oldugu gibi tizeri ka-
patilarak veya Bursa Kapali Cargisi'ndaki gibi bir bélumu kapatilarak kapali veya
yar1 kapali cargilara donugebilmektedir. Edirne ve Kayseri 6rneklerinde oldugu gibi
butunlesmis tek bir ¢ars: ortaya ¢tkmama ihtimali de s6z konusudur. Boyle 6rnek-

lerde, bedesten ve arastalarin cevresinde kurulu diikkdnlardan olusan carsilarda
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ticari faaliyetler gerceklesmektedir. Butiinlesmis bir ¢arsinin ortaya ¢ikmasinin
sehrin buyuklugu ve ticaret hacminin gosterdigi gelismeyle ilgili oldugu anlagil-
maktadir. Fakat her iki durumda da ticari merkezin, sehrin konum olarak ulagimi

rahat ve merkezi bir yerde gelistigi ve ayni bolge etrafinda dondagi gorilmektedir.

Osmanli sehirlerinde ¢arsinin konumu ile ilgili olarak gézlenen hususlardan
biri de i¢ kaleye veya sehir kapilarina yakinliktir. Bursa, Kayseri ve Edirne ¢arsilar:
hemen i¢ kalenin yakininda kurulmustur. Carg: icin daha ¢ok diz alanlar tercih
edilmekle birlikte sehrin cografi yapisi nedeniyle yamag veya egimli bir alana da
kurulabilmektedir (Sahinalp ve Gunal, 2012, s. 155). Carsilarin i¢ kaleye yakinlhigin-
da guvenlik kaygisinin 6n plana ¢iktig1 tahmin edilebilir. Ayni zamanda i¢ kalenin
yonetim merkezinin bulundugu yer olmasi, ¢carsilarin da idari hizmetlerin géraldi-
gu alan etrafinda toplanmasina neden olmusgtur ($ahinalp ve Giinal, 2012, s. 155).
Idari birimlerin, ¢carginin, caminin ve diger imaretlerin bir merkez etrafinda toplan-

mig olmasi sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir alan olusturmaktayda.

Garsilarin bagka bir 6zelligi, ana yollara yakin olmasidir. Genelde sehir digindan
gelen yollar, sehir kapilarindan itibaren sehrin merkezinde yer alan ¢arsilarin bu-
lundugu alanda kesigmektedir (Sahinalp ve Guinal, 2012, s. 158). Ana yollarin kesi-
sim noktasinda bulunmasi, mallarin sevkiyatini kolaylastirdig: gibi halkin ¢arsilara

rahatca ulagmasini da saglamaktadur.

Kapali carsilarda sadece nihai urtin satanlar bulunmazlardi. Ayni zamanda ce-
sitli irtnleri Greten zanaatkarlar da bulunurdu. Bazilar1 ara mallar1 nihai triine
dontsgtirirken bir kismi nihai Grtn i¢in gerekli ara mallar: retirlerdi. Birbirleri
ile yakindan iligkili olan sektorlerdeki zanaatkarlar ve saticilarin ayni veya yakin
sokaklarda veya hanlarda bulunmasi, islem maliyetlerini azaltarak ¢ok 6nemli bir
digsallik olugturmaktaydi. Bu nedenle kapali ¢carsida ditkkan sahibi olmak, maliyet-
ler agisindan da oldukga avantajliydi. Bu sekilde ayni isle ugragan zanaatkarlarin bir
arada bulunmas iktisatta “kiimelenme” olarak adlandirilir. Kimelenmenin bir¢cok
pozitif digsallik olusturdugu bilinmektedir. Bunun yaninda benzer tiriin satanlarin
bir arada bulunmasi, bu trtnleri arayan tiiketicilerin ilk olarak ¢arginin bu bolum-
lerini ziyaret etmelerini saglayarak talep digsallig1 olusturmaktaydi. Carsilardaki
esnafin yerlesimi ortaya ¢ikarken sé6zi edilen bu digsalliklarin géz éntnde bulun-

durulmus olmasi muhtemeldir.

Goruldugu gibi hem aligveris merkezlerinde hem de tarihi kapali ¢arsilarda
dukkanlarin bir arada bulunmalarini tegvik eden 6nemli digsalliklar mevcuttur.
Bununla birlikte saticilarin bir arada konumlanmalarini sadece bu digsalliklar ile

agiklayabilmek zordur. Her iki aligveris mekaninda da konum ve diikkin yerlesimi
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konusunda gozlemlenen bazi temel 6runtiiler s6z konusudur. Bu mekanlar birbir-
lerinden farkl trtnler satan dikkanlar: bir araya getirmekle kalmayip ayn: tranta
satan dikkanlar1 da bir araya getirmektedir. Saticilarin bir arada konumlanmalar
“toplulagma” (agglomeration) olarak adlandirilmaktadir. Dolayisiyla toplulagma-
nin iki boyutundan s6z etmek miimkundiir. Bunlardan biri farkl: tiirde yani ikame
olmayan urtnlerin saticilarinin toplulagmasi digeri ise ikame derecesi yiiksek olan
drinlerin satialarinin toplulagsmasidir. Her iki gézlem de farkl teoriler ile agiklan-

maya ¢aligilmigtir.

Farkli Uriin Saticilarinin Toplulagmasi

Farkli irtinler satan dikkanlarin toplulagmasini agiklayan en 6nemli teori, Merkezi
Yerler Teorisi'dir. Ilk olarak Lésch (1954) ve Christaller (1966) tarafindan gelisti-
rilen bu modelde aslinda herhangi bir firma veya hane halk: karar1 modellenme-
mis, aligveris seyahatinin maliyetinden hareketle farkl tirtin saticilarinin nasil olup
da bir merkezde birlikte bulunduklar: a¢iklanmaya ¢alisilmigtir. Eaton ve Lipsey
(1982), Merkezi Yerler Teorisi'ni gelistirerek aligverig maliyetlerini optimize eden
tiketicilerin optimizasyonunu modele ekleyerek ¢ok amacl aligveris seyahatleriy-
le, farkl trtn saticalarinin bir arada konumlanmasini agiklamaya ¢aligmigtir. Bu
teoriye gore hane halklar: her bir trtn i¢in farkli zamanlarda ¢ok sayida aligveris
amach seyahat gerceklestirmek yerine daha seyrek araliklarla farkl tiirdeki aran-
leri satin almak amacaiyla aligverise cikmaktadir. Yazarlarin “cok amach aligverig”
olarak tanimladiklar: bu davranisin temel motivasyonu, aligveris amach seyahat
maliyetini azaltmaktir. Hane halklarinin bu davranisi ancak farkli trtnleri satan
satialarin ayni mekinda bulunmalar: durumunda etkin bir gekilde seyahat maliye-
tini azaltabilecektir. S6z konusu talebe cevap vermeyi hedefleyen firmalar ise diger

urunlerin saticilari ile ayn1 mekanda bulunmayi tercih etmektedir.

Hem aligveris merkezlerinde hem de tarihi kapali carsilarda farkl iriin ve hiz-
metler satan ditkkanlarin ayni mekan icerisinde bulunmalari, Merkezi Yerler Teorisi
ile uyumludur. Cok amach aligveris iki 6nemli bélunemezlik ile iligkilidir. Bunlardan
ilki, aligverise tahsis edilen zamandir. Ikincisi ise motorlu araclarin yayginlasma-
sindan kaynaklanan bélunemezliktir. Aligverige tahsis edilen zamanin kisa dilimler
halinde kullanilmas: yani ¢ok sayida aligveris seyahati gerceklestirilmesi, tiketicinin
firsat maliyetlerini 6nemli 6l¢iide artirmaktadir. Benzer sekilde gintimiizde bir¢ok
ailenin sahip oldugu otomobille gerceklestirilen aligveris seyahatlerinde sadece kii-

¢tk miktarlardaki trtinlerin taginmas: da firsat maliyetini artirmaktadir.
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Aligverige tahsis edilen zamanin marjinal maliyetinin, kapali ¢argilarin en
onemli aligveris mekanlar1 oldugu dénemlere kiyasla giiniimtizde daha yiiksek ol-
duguna kugku yoktur. Bunun temel nedeni, insanlarin giinliitk toplam zamanlarinm
tahsis etmek zorunda olduklar: faaliyetlerin ge¢mis ytzyillara nazaran ¢ok daha
fazla olmasidir. Yitkksek marjinal maliyeti nedeni ile tiketiciler, aligverige tahsis et-
tikleri zamani en aza indirmeyi hedeflerler. Bu nedenle her aligveris seyahatinde
tek bir Girtin satin almak yerine ¢cok amach aligverisi tercih ederler. Ayrica AVM’ler
sagladiklar: hizmet yelpazesi ile tuketicilerin aligveris seyahati ile farkli amaclara
yonelik seyahatlerini birlestirmelerini de tesvik etmektedir. Ornegin; sosyal bulus-
malar ve aligverige iliskin tek bir seyahat gerceklestirmeleri, tiiketicilerin zaman

kaynakli firsat maliyetlerini azaltmaktadir.

Motorlu araglarin ve makinelerin bu kadar yaygin olmadig1 dénemlerde faa-
liyetler icin tahsis edilmesi gereken zamanin gintumuz ile karsilastirildiginda ¢ok
daha fazla oldugu agiktir. Bu nedenle aligveris icin tahsis edilen toplam zamanin
firsat maliyetinin bugtinkinden daha az olduguna dair elimizde bir delil mevcut de-
gildir. Buradan hareketle aligverige tahsis edilen zamana iligkin bolinemezliklerin
Osmanli kapali ¢cargilar1 icin de 6nemli bir miigevvik olmasi kuvvetle muhtemeldir.
Boyle bir degerlendirme, tarihi kapali carsilarin farkl trtnler satan satialarin bir
arada olmalarini agikladig: gibi sehir merkezlerinde inga edilmesini de agiklamakta-
dir. Aligveris seyahatinin toplam firsat maliyeti yiiksek oldugu i¢in farkh tiriinlerin
bir arada bulundugu ve yerlesim yerlerinin merkezlerinde yer alan carsilar, tiketi-
cilerin aligverig amacgli seyahatlerinin toplam firsat maliyetlerini azaltan ve saticilar

agisindan ise talebi artiran mekénlar olmaliyda.

Tuketicilerin karsi karsiya oldugu diger bir béliinemezlik ise gintimiiz diinya-
sinda ulagim ve nakliye amaciyla kullanilan motorlu araglarin tagima kapasitesi ile
ilgilidir. Ornegin; aligveris seyahatinde motorlu ara¢larin kullanilmasi durumunda
bir kilogramlik gida trtiniinii otomobil ile tagimanin maliyeti 20 kg Grtintin tagima
maliyetinden daha az degildir. Bu durum tiiketicilerin aligverislerini bir seferde cok
farkli irtinleri satin alabilecekleri sekilde planlamalarini tegvik etmektedir. Tiketi-
ciler, farkh trtinleri bir arada bulabilecekleri alisveris mekanlarini tercih etmekte-

dirler. AVM’ler bu agidan tercih edilen mekanlar haline gelmislerdir.

Cok amacli aligveris davraniginin buytk 6l¢ciide tretim ve dolayisiyla tiketim
yapisinin bir sonucu oldugu gézden kagmamalidir. Giniimuizdeki tiretim yapisinin
en 6nemli 6zelligi, tiketim tiriinlerinin fazlalig ve cesitliligidir. Gunlik hayatin he-
men her boyutu, ticari Grtnlerin konusu héline gelmistir. Cok fazla degil 100 yil
oncesine gidildiginde ust gelir grubuna d4hil bir hane halkinin aylik tiketim sepe-
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tindeki Grin sayisi, gintimiuzdeki en alt gelir grubundaki bir hane halkinin aylik
tiketim sepetindeki Griin sayisindan ¢ok daha az oldugu bir gercektir. Dolayisiyla
¢ok amacli aligverigin kapali cargilardan ¢ok daha fazla AVM’lere iligkin bir motivas-
yon oldugu iddia edilebilir.

Benzer Uriin Saticilarinin Toplulagmasi

Merkezi Yerler Teorisi, birbirlerine ¢ok yakin ikame triinlerinin satialarinin ayni
mekanda bulunmalarini agiklayamamaktadir. Ayni Giriind satan firmalarin bir ara-
da bulunmalarini aciklamaya calisan ilk teori, Hotelling (1929) tarafindan gelisti-
rilen Dogrusal Lokasyon Modeli'dir. Bu oldukc¢a basit modelde bir dogru tizerinde
lokasyon belirleyen iki firma daha ytksek pazar payini elde etmek amaciyla trtnle-
rinde kuiciik farklilastirmalara giderek aynilokasyonda konumlanacaklardir. Asgari
Farklilagtirma Prensibi (Principle Of Minimum Differences) adi verilen bu teoride
saticilar, lokasyon farklarini irtinler arasindaki kiigiik farklarla ikame etmektedir-
ler (Fujita ve Thisse, 1996). Hotelling (1929) béyle bir durumda rekabetgi fiyatin
istikrarli olabilecegini savunmustur. Fiyatin bir rekabet unsuru olarak kullanil-
mast azaldik¢a saticilar, fiyat disindaki unsurlar tizerinden rekabet edeceklerdir.
Anderson ve digerlerine (1992) gore benzer urunler arasindaki farklilagma arttik-
¢a toplulagsma da artmaktadir. Bu sonucu Fujita ve Thisse (1996), fiyat rekabeti
zayifladik¢a toplulasmanin arttig1 seklinde ifade etmektedir. Asgari Farklilagma
Prensibi 6zellikle tarihi kapali ¢arsilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Osmanh Devleti'nde
kapali carsilarin ticaretin merkezi oldugu dénemlerde, fiyat rekabetinin olduk¢a az
oldugu bilinmektedir. Bunun en 6nemli nedeni, meslek 6rgutleri araciigiyla uygu-
lanan resmi veya gayriresmi fiyat kontrolleridir. Dolayisiyla kitlesel talebin yiiksek
olmadig1 bu donemlerde benzer tirtin saticilarinin bir arada bulunmalarinin Asgari

Farklilagma Prensibi'nin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 s6ylenebilir.

Hotelling’in modeli baz1 yazarlar tarafindan? yetersiz gorilse de birtakim ge-
listirmeler ile modelin toplulasma davranisini a¢iklama giiciintin arttig1 gértalmek-
tedir. Bu konu ile ilgili literatiran 6zeti bu ¢aligmanin kapsami diginda kalmakla
birlikte bu modele belirsizligin dahil edilerek geligtirilmesi, buradaki tartigsma agi-
sindan 6nemlidir. Webber (1972), Hotelling’in modeline belirsizlik dahil edildigin-
de saticilarin toplulastig: bir dengenin mevcut oldugunu géstermistir. Burada konu

edilen belirsizlik, tiketicilerin satin alacaklari belirli bir tirtinti hangi saticida bula-

2 Hotelling modeline getirilen elestiriler ve gelistirmeler i¢in bkz. Brown, 1989.
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bileceklerine iliskin bir belirsizliktir. Boyle bir belirsizligin s6z konusu oldugu bir
durumda tuketiciler, belirsizligi azaltmak amaciyla benzer trtiin satan saticilarin
bir arada bulunduklar yerlerden aligveris yapmay tercih etmektedirler. Bu sekilde
tuketiciler, kargilagtirmali sekilde aligveris yaparak istedikleri Girtinti bulamama ris-
kini azaltmaktadirlar. Bu tarz aligveris davranisi, “karsilagtirmali aligveris” olarak
isimlendirilmektedir. Kargilagtirmali aligverigte tiiketici bir Giriinii satin almadan
once birden fazla saticiy: ziyaret etmektedir. Eaton ve Lipsey (1979), karsilagtir-
mali aligverig davraniginin saticilarin ayni lokasyonda toplulagsmasina yol acacagini
gostermislerdir. Yazarlarin ele aldiklari ekonomide biitiin firmalar farklilagtirilmig
drinleri ayni fiyata satmaktadir. Tiketiciler ise belirli bir olasilikla istedikleri tiri-
ni satin almadan 6nce birden fazla saticiya gitmektedirler. Kargilagtirmali aligveri-
sin kaynag, eksik enformasyondan kaynaklanan belirsizliktir. Tuketiciler, Granler
arasindaki farkliliklar ve iiriiniin belirli bir saticida bulunmama ihtimali gibi belir-

sizliklerle kars1 kargiyadir.
Kapali cargilar agisindan yukaridaki teoriye bakildiginda biraz daha farkli ne-

denlerle bu teorinin gecerli olabilecegi goralmektedir. Kapali carsilarin en 6nemli
ticaret mekanlari oldugu dénemlerde ginimiizdeki trtn ¢esitliliginden bahset-
mek mumkiin olmamakla birlikte aligverigte belirsizlik olusturan bagka bir husus
s6z konusudur. Bu dénemlerde triin nitelikleri giintimiizdeki standartlasmadan
olduk¢a uzakti. Her ne kadar esnaf tegkilatlar: tarafindan kullanilan malzeme ve
iscilige yonelik belirli standartlar belirlense de tretim teknolojisi a¢isindan gii-
niimuzdeki seviyede bir standartlasma mevcut degildi. Bu nedenle ayni tardeki
drinler farkl ditkkanlarda farkl kalitede olabildigi gibi ayni ditkkadnda ayni tretici
tarafindan tretilen urtnler dahi farklilik gosterebilmekteydi. Bu durum aligveris
seyahatinde arzu edilen niteliklerde iiriiniin bulunabilmesi i¢in tiikketicinin bir¢ok
dikkan: gezmesi olagan bir aligveris deneyimi olsa gerektir. Bu nedenle karsilagtir-
mali aligverig teorisinin hem aligveris merkezleri hem de tarihi kapali cargilar icin
gecerli olabilecegi gorilmektedir.

Tuketiciler

Tiiketiciler agisindan aligveris merkezleri ve kapali carsilar gibi farkli ve benzer
drinler satan dikkanlarin bir arada bulundugu mekanlarda aligverisi tercih etme-
nin mugevvikleri nelerdir? Bu soruyu cevaplamak i¢in tiketicinin aligveris faali-
yetinden elde ettigi tatminden yani faydadan hareket etmek gerekmektedir. Tkti-
sat literatiiriinde, aligverige satin alinan trtnlerin titkketiminden elde edilen fayda

cercevesinden yoneltilen bakis, aligveris faaliyetinin tiketici i¢in toplam degerini
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tam olarak yansitmaktan uzaktir. Aligveris faaliyetinde daha detayl bir bakis a¢i-
s1, titketici aragtirmalar: literatirinden gelmistir. Tuketici aragtirmalar: literati-
rinde bazi caligmalar, aligverisin bir “vazife” veya “is” olarak goriilebilecek tarafina
odaklanmiglardir (bkz. Fischer ve Arnold, 1990; Sherry, McGrath ve Levy, 1993).
Diger bazi caligmalar ise aligverigin bir “deneyim” ve “eglence” boyutuna odaklan-
miglardir (Bloch ve Bruce, 1984; Hirschman, 1984; Sherry, 1990). Aligveris faaliye-
tinin ilk grup caligmalar tarafindan ele alinan ve bazi yazarlar tarafindan “aligve-
risin karanlik ytizti” olarak da nitelendirilen yoni, aligverigin tiketiminden fayda
saglanabilecek bir Grtiniin satin alinmas: “igi"ne atifta bulunmaktadir. Aligverisin
bu yonune atfedilen deger, titketici aragtirmalar literatiriinde “fayda degeri” (utili-
tarian value) veya “fonksiyonel deger” olarak adlandirilmaktadir (Babin, Darden ve
Griffin, 1994; Hirschman ve Holbrook, 1982; Kang, Kim ve Tuan, 1996).? Fonksi-
yonel degeri belirleyen aligverig faaliyeti sonrasi bir iiriiniin planl bir sekilde ve bir

vazife mantiginda etkin bir sekilde satin alinmasidir (Babin vd., 1994).

Aligverisin fonksiyonel degerini 6nceleyen tiiketici davranisi mimkin olan en
etkin sekilde aligveris gorevini tamamlamay1 gerektirir. Dolayisiyla bu tiiketiciler
sadece satin alinacak urtnlerin fiyatini degil aligveris seyahatinde ortaya ¢ikan bi-
tin alternatif maliyetleri gbz 6ntinde bulundururlar. Aligveris yapilan mekanin ko-
layca ulagilabilir olmasi, hava kogullarindan etkilenmemesi ve giivenli olmasi, alis-
verigin alternatif maliyetlerini azaltmaktadir. Kir amac1 giiden AVM yo6netimleri
ise daha fazla sayida tiiketiciyi daha uzun stire AVM icerisinde tutabilmek amaciyla
bu mekanlar tiketim triinleri disinda bir¢ok hizmetin sunuldugu ve sosyallesme
imkanlarinin bulundugu yerler hiline getirmeyi amag¢lamaktadir. Bu nedenle he-
men her AVM'de restoranlarin bulundugu bir bolim, sinema salonlari, ibadetha-
neler, cocuk eglence alanlari, kafeteryalar ve hatta spor salonlari mevcuttur. Bitin
bu hizmetlerin ayni mekanda olmalari, modern kentlerde yasayan tiiketiciler i¢in

basta zaman olmak tizere bircok dogrudan ve dolayli maliyeti azaltmaktadur.

Aligverisin ayn1 zamanda bir deneyim oldugu gerceginden hareket eden ikinci
grup ¢alismalar, bu deneyimlemeden kaynaklanan duygusal kazanim ve maliyet-
lere odaklanmiglardir. Aligverigin hedonik degeri olarak nitelendirilen bu boyutu,
fonksiyonel degerinden daha stbjektif ve kigiseldir (Babin vd., 1994; Jones, Rey-
nolds ve Arnold, 2006). Insanlar sadece titketim iirtinleri satin almak i¢in degil de-

neyimlemek ve zevk almak icin de aligveris faaliyetine zaman ayirmaktadir (Babin

3 Burada iktisatta kullanilan fayda kavramu ile karigtirllmamasi icin “fonksiyonel deger” if-
adesi kullanilacaktir.
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vd., 1994; Tauber, 1972; Westbrook ve Black, 1985). Tiiketiciler, tiriin satin alma-
nin yaninda iyi vakit gecirmek, spor yapmak, yeni iriinleri ve akimlar: takip etmek

ve sosyal etkilesimde bulunmak amaciyla da AVM’leri ziyaret etmektedirler (Hirs-
chman ve Holbrook, 1982; Richardson, 1993; Tauber, 1972).

Tiketici aragtirmalar literattiriindeki bazi ¢alismalar, her iki aligveris motifi-
nin mevcudiyetine ve ¢esitli boyutlarda farklilagtiklarina dair ampirik bulgular elde
etmiglerdir (Babin vd., 1994; Jones vd., 2006). Bu ¢alismalar, tiiketici davranigim
fonksiyonel/faydaci ve hedonik olarak siniflamaktadir. Teller, Reutterer ve Schned-
litz (2008), iki farkli aligverig davraniginin saticilarin toplulagmasi agisindan énem-
li etkileri oldugu sonucuna varmiglardir. Diger bir ifade ile fonksiyonel ve hedonik
tuketici davranigi, saticilarin belirli konumlarda toplulagmalarinin 6énemli bir bo-
yutunu olusturmaktadir. Ornegin; Teller, Reutterer ve digerleri (2008), “evrilen”
aligveris mekanlar1 olarak nitelendirdikleri sehir merkezlerindeki ¢argilara oranla
hedonik tiketicilerin daha cok AVM’leri tercih ettiklerini tespit etmiglerdir.

AVM’lerin, tiiketicilerin hedonik davraniglarina hitap ettigi bugiin siradan bir
gozlemdir. Bu mekanlar, miisterilerine giinlitk hayat deneyimlerini zenginlestire-
cek 6zel etkinlikler, sergiler, sinema mekanlari, saglik etkinlikleri, otomobil sovlar
ve canli miizik etkinlikleri gibi imkanlar1 saglamaktadir. AVM miisterilerinin sosyal
etkilesimlerine olanak saglamasi a¢isindan yeme-igme mekanlar1 da olduk¢a 6nem-
li bilesenlerdir. Aligveris merkezleri, tiiketicilere, a¢ik alandaki rakiplerine kargilag-
tirlldiginda, kontroll bir iklim, gavenlikli ve konforlu bir aligverig bunun yani sira

trafik ve grtltiden uzak bir ortam sunmaktadar.

Kapali cargilar ve AVM'ler, aligveris faaliyetinin hedonik degeri agisindan karsgi-
lastirildiginda, AVM’ler ac¢isindan bu hususun daha 6nemli olacag: 6ne stirtilebilir.
Bununla birlikte kapali cargilar désneminde de 6nemli bir hedonik degerden bahset-
menin mamkin oldugu kanaatindeyiz. Kapali cargilar, ¢cok yakinlarinda veya uzan-
tilar1 seklinde inga edilmig bulunan hanlar, hamamlar, mescitler, imaretler ile kent
yagaminin merkezinde olmusglardir. Kapali ¢arsilarin mitemmim ciizleri olarak
degerlendirilebilecek bu mekanlar, insanlarin aligverisin yaninda banyo, konakla-
ma, ibadet ve sosyallesme ihtiyaclarini da giderdikleri yerlerdi. Bu amaglarla kapal:
carsilarin bulundugu alana gelenler buna gére tasarlanmis olan kapali ¢arsiya bir
sekilde ugramak durumunda kalirlardi. Ger¢ekten de Bursa, Istanbul, Kayseri vb.
kapali ¢argilarinin dénemin sosyal hizmet mekanlar ile i¢ ice inga edildikleri ve
kapali ¢carginin sokaklar: ile birbirlerine baglandiklar: gérulmektedir. Kapali ¢argi-
larin bu tasarimlari, buralarda canli bir ticari ve sosyal hayatin stirdtrilebilmesini

mumkin kilmigtir. Sultanlarin, yerli ve yabanci devlet adamlarinin ve seyyahlarin
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her zaman kapali ¢argilara ilgi gosterdiklerini tarihi kayitlardan biliyoruz. Ornegin;
II. Mahmud, Halicilar sokag: ile Aa Cesme kavsaginda bulunan muhallebici dik-
kanina gelerek burada tath yemisti (Bag, 2008). 19. yiizyilin ilk yarisinda Sultan
Abdulaziz dsneminde Istanbul’a gelen III. Napoleon’un esi Eugenie’nin ziyaret yer-

lerinden biri de Kapali Cars1 olmugtu (Erdenen, 1965).

Osmanl kapali ¢cargilarinda camiler, hamamlar, imaretler ve hanlar sadece be-
lirli hizmetlerin verildigi yerler olmaktan ziyade insanlarin sosyallestikleri ve vakit
gecirebildikleri kamusal mekanlardi. Cami, hamam ve hanlar birbirlerini tamamla-
yan unsurlardi. Istanbul Kapali Carsis’nin icerisinde farkli dénemlerde insa edil-
mis bircok mescit bulunmaktaydi. Carsida bulunan mescitlerin geneli st katlarda
olup 10-15 kisilik ve bir dikkan biyuklugindeydi (Ayverdi, 1974). Diger Osmanli

sehirlerinde de mescitleri olmayan bir cars1 gormek mtumkiin degildir.

Hamamlar, camilerle birlikte olmazsa olmaz yapilar arasindayd: ve cargilarin
hemen yanlarina inga edilmekteydi. Bursa carsisinin kurulusunda Orhan Gazi,
Emir Hanr'nin yanina bir hamam yaptirdi. Edirne’de ayni sekilde ¢arsinin bulun-
dugu bolgeye hamamlar inga edildi. Edirne’'de ¢ars: bolgesinin en eski hamamlari,
Tahtakale ve Mezit Bey Hamamlaridir. II. Murad, Ug Serefeli Cami ve ikinci bedes-
tenin yakinina bir hamam insa ettirdi. Fatih Sultan Mehmet déneminde, Istanbul
Kapali Carsisinin yakininda Mahmud Paga Hamami, Tahtakale Hamami, Sinan

Pasa Hamami ve Sirt Hamam gibi hamamlar inga edildi. Bunlardan Sirt Hamama,
Kapali Carg ile i¢ icedir (Bag, 2008).

Garsida insanlarin ibadet ve temizlik ihtiyaclar1 gibi hayvanlarinin barinma
dahil ihtiyaclar da disuniilmekteydi. Carsinin ¢evresindeki hanlarda, insanlar ko-
naklayabildigi gibi hayvanlar i¢cin ahirlar bulunuyordu. 15. ve 16. ytzyillarda Kapali
Cars1 icerisinde ve ¢evresinde ahirlar bulunuyordu. Sandal Bedesteni'nin yakinin-
da, Bodrum Hanr'nda, Esir Pazari’'nda ve Mercan Han tarafinda ahirlar vardi. Ce-
vahir Bedesteni yakininda bulunan 5 ahirin, Hayreddin el-Hayyam isimli bir sahsa
ait vakfa d4hil oldugunu Vakaf Tahrirleri defterinden 6greniyoruz (Canatar, 2004).

Gunumiuzde aligveris mekanlarindaki ziyaret¢i profilinin en 6nemli 6zelligi,
kadinlarin agirlikli olmasidir. Kadinlar, AVM’lerin en 6nemli hedef kitlesini olus-
turduklar icin AVM tasarimlari ve ditkkan kompozisyonlari, kadin tiiketiciler géz
onunde bulundurularak yapilmaktadir (Hu ve Jasper, 2004). Amerika Birlegik Dev-
letleri'nde yedi yil stiren bir panel arastirmasindan elde edilen bulgular bu iddiay:
desteklemektedir. Nicholls ve Li (2002) tarafindan AVM ziyaretgilerinin kimler ol-

dugunu arastiran bu calismada, ziyaretcilerin buyiik bir kisminin 35 yas ve tuze-
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ri kadinlar oldugu sonucuna ulagilmigtir. AVM ziyaretci profili hakkinda 1987 ile
1991 yillar1 arasinda Ingiltere’de yapilan bir baska calismada ise kadin ziyaretcile-
rin erkek ziyaretgilerin iki kat1 oldugu gorilmiistiir (Dholakia, Pedersen ve Hikmet,
1995). En 6nemlisi de hedonik tiketicilerin agirlikli olarak kadinlar oldugu goriil-
mektedir (Teller vd., 2008).

Kadinlarin aligveristeki rolt acisindan aligveris merkezleri ile kapali cargilar
karsilagtirmak icin elimizde yeteri kadar veri oldugu séylenemez. Her ne kadar ge-
nellikle kapali ¢arsilarin kent ticaretinin merkezinde oldugu dénemlerde kadinla-
rin bugiinki kadar ticaret ve kamusal alanda yer almadig: dusiinilmekle birlikte
sinirh da olsa eldeki veriler aksi bir resim ¢izmektedir. Ornegin; Faroghi (2011, s.
184), Osmanh Kiiltiiri ve Giindelik Yasam kitabinda kadinlarin aligveris faaliyetleri-
ne katilimi1 hakkinda asagidaki ifadelere yer vermektedir:

Kadinlar herhalde kent merkezindeki dukkanlara ancak 6zel bazi durumlarda gidebili-
yorlardi. Oysa kendi mahallelerindeki dikkanlar farkliydi. Kayitlarda, 18. ytizyilda Ha-
lep’te yoldan gecen kadinlara sarkintilik yapan terbiyesiz kisilere iligkin pek ¢ok sikayet
dile getirilmigtir. Bu sikayetler, kadinlarin “kendi” mahallelerinde rahatsiz edilmeden
istedikleri gibi sokaga ¢ikabildiklerini gostermektedir. Ayak islerinin ¢oguna usaklarla
¢ocuklar gonderilse bile, herhalde aligverige gitmek de ahbap ziyaretlerinin yani sira
evden digar1 ¢ikmak icin énemli bir bahane olugturuyordu. Kadin misterilerin tercih
ettikleri belirli ditkkanlar vardi. Istanbul’da bunlarin basinda, daha énce de belirtildi-
gi gibi, nakiga1 dikkanlar: geliyordu. Bu ditkkanlarin sahipleri sattiklar: mallarin bir
bélumiini evlerinde ¢aligan kadinlara siparis ediyorlardi. Bursa’da kadinlarin kendi el
islerini sattiklar1 bir carsi bulundugundan daha 6nce soz etmistik; Istanbul'da da za-
man zaman benzer ¢argilar olmugtur. 16. yuzyilda Eyup’teki kaymake: ditkkanlar: kadin
musgterilerin ¢ok gittigi yerlerdi. Kisacas: ¢arg1 pazar ziyaretleri, o dénemlerde bircok-
larinca hog kargilanmasa da, kadinlarin kent yagsamina katilmasina olanak sagliyordu.

Ingiliz Kraliyet gemisinde basmiihendis olan ve 1881 yilinda Anadolu’ya ge-
len W. J. Joseph Spry kaleme aldig1 seyahatnamesinde, Istanbul Kapali Carsisinin
renkli ve cesitli yapisindan dar sokaklarindaki kalabalik ve karmagsadan bahsetme-
nin yan sira kadin ve erkek pek ¢ok kisinin burada aligveris yaptigindan bahset-
mektedir (Sahin, 2007). A. Richard Smith ise Istanbul Kapali Carsist'nda aligveris
yapan kadinlar ile ilgili g6zlemlerini: “Kadinlar ¢arginin baglica miisterileridir. Ayni
bizim kadinlarimiz gibi sabahin erken saatlerinden itibaren elbise dikkanlarini
doldururlar ve almak istemeseler dahi her seyi yayarlar, karistirirlar, pazarlik eder-
ler ve tartigirlar” (Smith, 2015) sézleriyle ifade etmektedir. Ayrica Istanbul Kapali
Carsisinda kadinlar i¢in ayrilmis bir pazar da bulunmaktaydi. Kadinlara ait egyala-
rin satildigi bu béliime Avrat Pazari denilmekteydi (Bas, 2008).
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Kapali ¢arsida halktan kadinlar ile birlikte sarayli kadinlarin da aligveris yapti-

gin1 Leyla Saz Hanim’in anilarindan 6greniyoruz:

Eskiden Carg’'nin ana caddesinden arabalar gegebiliyordu. Sultanlar ve Harem’in diger
hanimlari1 bazen kapali ¢carsiya giderler; ama ditkkanlarin 6ntinde durmayi, hele araba-
dan inip ditkkana girmeyi hi¢ uygun bulmazlardi. Bu nedenle, kendileri Istanbul'daki
tum selatin camilerinde oldugu gibi, Nuri Osmaniye Camisi'nde de bulunan, padisaha
ve yakinlarina ayrilmig béliimlere inip beklerlerdi. Sultanin adamlariyla haber gonderil-
mis olan dikkan sahipleri, sunmak tizere sectikleri mallar1 oraya getirirler ve sultanin
harem agalari bunlari hanimlara gésterirlerdi. Hanim sultanin begendigi kumaslar kesi-
lir, se¢tigi mallar ayrilir, hesaplari her zaman harem agas: 6derdi (Saz, 2000).

Yukaridaki kayitlarla uyumlu olarak Gerber (1980) de 17-18. yuzyillarda Bur-
sa'da kadinlarin 6nemli 6l¢iide ticaret hayatinda yer aldiklarindan bahsetmektedir.
Dolayisiyla Osmanli kapali ¢argilarinda aligverige sadece erkeklerin katilmadigs, ka-
dinlarin da cargiya giderek aligveris yaptiklar: ve belirli bir diizeyde ¢arginin sosyal
ortaminda yerlerini aldiklar1 anlagilmaktadar.

Yonetim

AVM’ler ile gegmisteki kapali cargilar1 ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri, yone-
tim seklidir. Kapali cargilar giinimiizde 6nemli 6l¢tide 6zel mulkiyet haline gelmis
ise de ge¢miste hepsi vakif miilkiyetinde olan aligveris mekanlar: idi. Kir amaa
gitmeyen bu organizasyonlar, sosyal fayday: gézetmekteydiler. Kapali ¢argilarin
yonetimlerinde etkili olan diger bir unsur da esnaf tegkilatlariydi. Kapali ¢carsilarin
mulkiyetleri vakiflarin olsa da esnaf tegkilatlari, ¢arsilarin yonetimlerinde en gt¢la
tarafi olusturuyordu. Diger taraftan AVM’ler bir monopolin milkiyetindedir ve
profesyonel sirketler tarafindan yonetilmektedir. Kar amaci giiden bu firmalarin
temel amaci, daha fazla ziyaret¢inin daha fazla sayida dikkini ziyaret etmesini
saglamaktir. KAr amaci tagiyan AVM yonetimleri, daha fazla tiiketiciyi getirmek ve
AVM igerisinde olabildigince uzun zaman gec¢irmelerini saglamak amaciyla cesitli
stratejiler gelistirmislerdir. Bu stratejilere AVM’lerin mimari 6zellikleri de dahil-
dir. Dikkanlarin yerlesimleri, asansorlerin ve yiiriiyen merdivenlerin konumu ve
yapisi, aydinlatma, 1sitma vb. 6zelliklerin hepsi bu amaca yénelik tasarlanmigtir.
Ornegin; tiiketicilerin havanin karardigini fark etmemeleri icin genellikle AVM’ler-
de gtin 15181 kullanilmamaktadir. Musterilerin ¢ok daha fazla dolasarak daha fazla
dikkan gérmeleri icin asansorler uzak kogselere ve yetersiz sayida konumlandirilir-
lar. Batun bu stratejiler, AVM’lerin y6netimlerinin kar amach firmalar olmasinin
sonucu olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Kar amach firmalar, karlarini maksimum ya-

pacak sekilde davranirlar.
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Modern kentlerin buyikligi, tek bir AVM'nin talebe cevap verebilmesini im-
kansiz hale getirmektedir. Bu nedenle kentlerin buyuklugt ile dogru orantili olarak
her kentte birden fazla AVM olmas1 s6z konusudur. Tablo 1’de Turkiye'deki AVM
sayilari illere gore verilmistir. Ornegin; AVM Yatirimcilar1 Derneginin yayimladi-
g1 verilere gore 2016 yili itibariyla Istanbul ilinde 100 adet AVM mevcuttur. Bu
say1, Ankara icin 35, Izmir i¢cin 19 ve Bursa i¢cin 11'dir. Bu aragtirma kapsaminda
ziyaret edilen illerden Kayseri'de 6, Edirne’de ise 3 adet AVM faaliyet géstermekte-
dir. Bazi biiytik kentlerde AVM’lerin ayn1 giizergahta ve birbirlerine olduk¢a yakin
konumlandig: da gozlemlenmektedir. Bu durum AVM’ler arasinda rekabeti ortaya
cikarmaktadir. S6z konusu rekabet sadece daha fazla ziyaretci icin degil daha yuk-
sek hasilata sahip magazalar i¢cin de yapilmaktadir. Bu nedenle AVM’lerin y6netim
sekli 6nemli hile gelmektedir. Kir amac1 giitmeyen bir organizasyon ile kir ama-
cayla faaliyet gosteren bir yonetim firmas: ayni sekilde davranmayacaktir. Bu agi-
dan AVM’ler ile tarihi kapali cargilarin tiketici algilarinin ¢ok farkli olacag: tahmin
edilebilir. Bu algy, ilgili aligveris mekaninin mimarisinden magazalarin yerlesimine

ve ¢esitli uygulamalara kadar bir¢ok hususta farkli sonuglar ortaya ¢ikarmaktadar.

AVM’lerin i¢inde bulundugu rekabet¢i ortam, miilkiyet ve yonetim seklini
belirleyen en 6nemli faktor olarak degerlendirilebilir. Osmanli kapali ¢argilar ile
karsilastirildiginda piyasaya girisin ¢ok daha kolay oldugu ve saticilar arasindaki
rekabetin ¢ok daha fazla oldugu bir iktisadi ortamda faaliyet gésteren AVM’lerin
miukiyet ve yonetim bigimleri de iginde bulunduklar iktisadi kosullara uygun ola-
rak ortaya ¢ikmaktadir. Osmanl ¢arsilarindaki kar amaca gitmeyen vakif sistemi-
nin ginimiiziin rekabet¢i ortaminda etkin bir fonksiyon icra edebilmesi oldukc¢a

zordur.

AVM’lerdeki magazalarin tek bir firmaya ait olmasi, 6nemli bir yénetim avan-
taji saglamaktadir. Kapali cargilar ile kargilagtirildiginda AVM’lerde gii¢la bir yone-
tim s6z konusudur. Kapali carsilar ise vakif olarak kurulmaktayd: ve yonetimlerin-
de esnaf tegkilatlarinin 6nemli bir roli s6z konusuydu. Yonetimde s6z sahibi olan
taraflar, kar amaa giitmedikleri icin kararlarinin daha ¢ok temsil ettikleri grubun
refahini veya tim toplumun refahini gézetecek sekilde olacag: beklenir. Bunun ya-
ninda bu sekildeki ¢ok bagl bir yénetimde muhtemel ¢ikar ¢catigmalarinin yaganma-
st da s6z konusudur. Bu durum yénetimin giiciint zayiflatmaktaydi. Nitekim vakif
carsilarinda yer alan dikkéanlarin bakim ve onarimlarinin yapilamamasi nedeniyle
harap hile donmeleri, s6zlesmenin baginda yiikli bir kira bedeli alinip sonrasinda
ciizi miktarda kira alma esasina dayanan ve icareteyn adi verilen kiralama ttrant

ortaya ¢tkarmistir. S6z konusu yonetim zayifligi AVM'ler i¢in gecerli degildir.

23



insan & toplum

Osmanlida kapali ¢arsilarin vakiflara bagh olmasi nedeniyle genel denetimi,
vakif yonetiminin idaresindeydi. Vakfin yetkili idaresi olan mitevelli, vakif igleri-
nin yiritilmesi ve vakfin amacina uygun igletilmesinden sorumluydu. Vakif diik-
kanlarinin kiraya verilmesinde yaygin olarak iki yontem kullanilmaktaydi. Birinci
tur olan icare-i vahide denilen usulde, vakfin binasi ge¢ici bir zaman i¢in kiraya ve-
rilmekteydi. Bu giinimiizde cereyan eden normal kira s6zlesmesine benzemekte-
dir. Icare-i vahideli vakiflarda bir sahis nasil ki kendi tasarrufunda bulunan akari ay
ve sene gibi belirli bir muiddet tayini ile kiraya veriyorsa vakif miitevellisi de vakfin
akarlarini ayn1 usulle kiraya vermekteydi (Omer Hilmi, 1909, s. 16). {kinci tiir kira
usulii ise icare-i mueccele olarak adlandirilmaktaydi. Bu tir vakiflara, icareteynli
vakiflar denilmekteydi. Bu usulde vakif yoneticisi 6nce icire-i miieccele ad1 altinda
vakif dikkkdninin kiymetine yakin bir para aliyordu. Daha sonra her yil icare-i mu-
eccele ad1 altinda ciizi bir kira aliniyordu (Oztiirk, 1995, s. 108). Icareteyn usuli
kiralamada, kirac1 hayatta oldugu siirece vakfa mutasarrif oluyordu. Oliimiinde ise
bu yerler, mirascilarina intikal etmekteydi. Icareteynli vakiflarin miilkiyeti vakfa,
intifa hakk: ise kiracisina aitti (Omer Hilmi, 1909, ss. 136-140). Vakiflarda asil olan
tek kira olmakla birlikte sik stk meydana gelen yanginlar nedeniyle vakif tasginmaz-
larinin kullanilamayacak derecede zarar gérmesi ve vakiflarin elinde bu yerlerin ye-
niden ingasina yetecek maddi imkanlarin olmayis: gibi zorlayici sebeplerden dolay:

icareteynli kiralama usulii ortaya ¢ikmistir (Oztiirk, 1995, s. 108).

Osmanlilarda gedik sistemi de kapali ¢carsilar ve AVM’lerin yonetim farklilikla-
rinin ortaya ¢ikmasinda etkilidir. Gedik, baglangicta Osmanlilarda sitkna hakki ola-
rak kabul edilmekte olup esnaf ve sanatkarlarin vakif dikkanlarinda miitevellinin
izniyle ilhak ve bina ettikleri raf, dolap ve sandik gibi alet ve edevatin konmasim
ifade ediyordu. Vakfin mali imkanlar: yeterli olmadig1 durumlarda kiracilar, dukka-
nin tamir islerini tistlenmekte, kendi miilkleri olmak tizere dikkana gerekli alet ve
edevati yerlestirmekte, her sene ctzi bir kira vererek devaml kiraci olma hakkini
elde etmekteydiler. Kira akdiyle yerlestirilen bu malzemeye gedik ad1 veriliyordu
(Akgtindiiz, 1996, 13, s. 541). Daha sonra ise gedik, inhisar yani belli sayida esnafin
belirli bir meslegi yapabilme usuliniin kabulinden sonra bu hakk: ifade etmeye
bagsladi. Gedik hakk: ad1 verilen, is ve meslegi mustakil olarak icra edebilme hakk:
boylece dogdu. Gedik hakkinin ortaya ¢ikmasindan sonra her esnaf birligi, bu ge-
dik ditkkkanlarin adediyle sinirli ig yerlerini kimlerin igletebileceklerini belirlemeye
bagladi (Kal’a, 1998, s. 52).

Esnafin genelde bulundugu dikkanda kiraci olmasi ve ditkkanlarin da vakiflara

ait olmasi nedeniyle bazi1 hususlar 6n plana ¢itkmaktaydi. Vakiflar a¢isindan kiranin
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aksamamasi, esnafin ise kendi esnaf tegkilati ile birlikte ayni yerde diikkan agmas:
gerekiyordu. Vakif ditkkanlar, esnaf tegkilatina birakilarak bu duruma ¢6ztim bu-
lunmus oldu. Kira 6dememe, iflas, ditkkani birakip gitme gibi vakfi etkileyecek du-
rum ortaya ¢iktiginda, esnaf tegkilat: devreye giriyordu (Kal’a, 1998, s. 219). Fakat
bu durum piyasaya girisin biiytk 6l¢iide esnaf tegkilatinin kontrolinde olmasina
yol aciyordu. Yani usta olmaya hak kazanan herkes dikkin agma hakkina sahip
degildi (Kutikoglu, 1986, s. 59). Esnafin dikkan agmasi i¢in usta olduktan sonra
esnaf tegkilat: tarafindan ditkkan a¢gma izni verilmesi gerekiyordu ki burada da lon-

caya tahsis edilen dikkan adedi sinirlama getiriyordu (Kal’a, 1998, s. 221).

Esnaf tegkilatlari, piyasaya girisi kontrol ettigi gibi istihdam ve fiyatlar tizerinde
de oldukga etkiliydi. Tegkilatlarin yénetimleri de buna uygun sekilde olusturulmus-
tu. Piyasa buytk 6l¢iide kontrol edildigi i¢in kapali ¢ars1 yonetimlerinin AVM’lerde

gorulen turde rekabet odakli uygulamalar benimsemedikleri anlagilmaktadar.

Sonug

Tarihi kapali ¢argilarin ticari hayattaki merkezi rolinin bugin énemli 6l¢ide
AVM’ler tarafindan devralindig1 gézlemlenmektedir. Bu mekanlar ilk tasarlayan
mimarlarin AVM’leri tarihi aligveris mekanlari ile iligkilendirmeleri de bu gézlemi
kuvvetlendirmektedir. Diger yandan AVM’ler, olumsuz anlamda kullanilan tiike-
tim kilttaria kavraminin somutlastigi, ge¢misten kopuk mekanlar olarak degerlen-
dirilmektedir. Bu ¢alismada iki farkli dénemin aligveris mekanlari olan Osmanh
kapali ¢arsilari ile giinimuzdeki AVM'ler cesitli boyutlari ile karsilagtirilmis ve ne
derecede birbirlerinin devami olan kurumlar olduklar: sorusuna 1gik tutulmaya ¢a-
lisilmigtir. Bu amacla her iki aligveris mekaninin konumlari, mimarileri, ifa ettik-
leri iglevler ve yonetim sekilleri, cagdas donem iktisat literatiiriinden faydalanarak

kargilagtirilmigtir.

Her iki aligveris mekaninin benzer yanlari oldugu gibi farkh 6zellikleri de oldu-
gu agiktir. Benzerliklerin iki aligverig mekaninin iktisadi islevlerinden kaynaklandi-
g1, farkliliklarin ise faaliyet gosterdikleri iktisadi yapidan kaynaklandig: géralmek-
tedir. AVM’lerin ifa ettikleri islevler 6nemli 6l¢tide tarihi kapali carsilar ile aynidar.
Bu nedenle iktisat literatiiriindeki, AVM’lerin varligini aciklamaya déniik teoriler
ayni zamanda kapali cargilarin mevcudiyetini de agiklayabilmektedir.

Osmanli kapali ¢argilar: ile AVM’lerin en énemli ortak 6zellikleri, her ikisinin
de sadece perakende ticaretin gerceklestigi yerler olmayip cesitli sosyal islevlere

sahip olmalaridir. Her iki aligveris mekaninin da kurulus yerlerinin se¢iminde ve
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mimarisinde sosyal fonksiyonlar ve iktisadi mugevvikler birlikte rol oynamaktadir.
Saticilar agisindan kapali ¢arsilar: ve AVM'leri ortaya ¢ikaran iktisadi musevvikler
6nemli derecede aynidir. Ttiketiciler acisindan ise kapali cargilarin ve AVM’lerin ter-
cih edilmesindeki en 6nemli iki unsurun firsat maliyetleri ve aligveris faaliyetinin
deneyim boyutu oldugu anlagilmaktadir. Kentsel yagam tarzinin tarih icerisindeki
evrimine uygun olarak AVM’lerin ve kapali ¢argilarin ifa ettikleri sosyal fonksiyon-
lar da degisime ugradig: i¢cin bu iki motivasyonun nispi agirliklar: her iki aligveris
mekani icin farklilik gésterebilmektedir.

Osmanli kapali ¢argilar: ile AVM’lerin faaliyet gosterdigi iktisadi yapi, kokla
farkliliklar icermektedir. Bu durum iki ayr1 dénemin aligveris mekanlar: arasindaki
farklihiklarin en 6nemli kaynagidir. Osmanl kapali carsilarinin faaliyet gosterdigi
ekonomi, talebin nispeten daha istikrarli, piyasalarin 6nemli 6l¢tiide kontrol edildi-
gi ve endustri devrimi 6ncesi iiretim yapisina sahipti. AVM’lerin i¢inde bulundugu
ekonomi ise bunlarin neredeyse tam tersi 6zelliklere sahiptir. Bu durum AVM’lerin
rekabetci bir ekonomide ayakta kalmay: siirdirebilecek sekilde organize olmasina

yol agmuistur.
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from the Literature on Shopping Centers
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Modern shopping malls, which have become a part of urban life, are on the one hand
seen as concrete examples of consumer society and the negative transformation of
city culture, while on the other hand seeming to be associated with historical struc-
tures such as bazaars, agoras or forums and thus refer to a natural continuity in
terms of architecture and function. A lack of studies addressing the extent to which
shopping malls are a continuation of historical shopping areas both functionally
and spatially makes performing sensible evaluations difficult regarding these plac-
es. This study compares shopping centers to the historical Ottoman grand bazaars
from various angles and evaluates the extent to which these shopping malls reflect
the continuity of the historic bazaars and the dimensions in which they differ. Un-
like many other studies, this one makes use of the economics literature on shopping

centers to compare the Ottoman grand bazaars and shopping malls.

The study discusses shopping malls and historical grand bazaars under four
dimensions: location and architecture; sellers’ aggregation behavior; consumer be-
havior, and management. These four dimensions are evaluated as much as possible

from the perspective of economic incentives and consumer behavior.

The main common features of the Ottoman grand bazaars and shopping malls

are that they are not only places where retail trade occurs but also places that have
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various social functions. Through the evolution of the urban lifestyle in history, the
social functions of shopping venues have also changed. Their social functions and
economic incentives are seen to be the main determinants in selecting the places
for establishing both the Ottoman grand bazaars and today’s shopping malls. Al-
though the location and architecture of shopping malls and grand bazaars are quite
different from one another, their functionality and basic economic incentives seem
to be the determinant factors behind these choices. In terms of vendors, shopping
malls and grand bazaars are places of trade that contain shops which sell the same
products as well as shops which sell very different products. The main reason why
both types of shops come together in these shopping places is the externalities
that will emerge. These externalities have been observed to remain substantially
the same from past to present. In other words, the economic incentives that create

grand bazaars and shopping malls are significantly the same.

When both types of shopping venues are evaluated in terms of sellers’ aggre-
gation behavior, important externalities can be seen to exist that encourage the
coexistence of shops both in shopping malls and in historical grand bazaars. Nev-
ertheless, explaining the behaviors of vendors and their coexistence only using
these externalities is difficult. Some basic patterns are observed in both shopping
locations regarding location and shop layout. These places not only bring together
shops that sell different products but also shops that sell the same products. The
positioning of vendors together is called agglomeration. Therefore, talking about
two dimensions of aggregation is possible. One of these is the aggregation of sell-
ers who sell different types of products, or non-competitive goods, and the other is
the aggregation of sellers of products with a high degree of being fungible. Expla-

nations for both observations have been attempted using different theories.

The fact that shops selling different products and services are located in the
same place both in shopping malls and in the historical grand bazaars is consistent
with the central place theory. Multi-purpose shopping is associated with two im-
portant indivisibilities. The first is the time allocated for shopping. The second is
the indivisibility derived from the widespread presence of motor vehicles. The use
of time allocated to shopping in short segments, namely to carry out a large num-
ber of shopping trips, significantly increases the consumer’s opportunity costs.
Similarly, transporting small amounts of goods during shopping trips as carried

out today by many families with their vehicles also increases opportunity costs.

The central place theory does not explain why vendors who sell competing
goods coexist in the same places. The first theory that tried to explain the coexis-
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tence of firms selling the same product is the linear location model developed by
Hotelling (1929). In this very simple model, the two companies that determine a
location on a line will be positioned on the same location by making small differen-
tiations in their products to obtain a higher market share. In this theory, called the
principle of minimum differentiation, vendors substitute location differences with
small variations among products (Fujita & Thisse, 1996). Hotelling (1929) argued
that competitive pricing could be stable in such a situation. As the use of pricing as
a competitive element decreases, sellers will compete on non-price factors. Accord-
ing to Anderson et al. (1992), as the variations among similar products increases,
so does aggregation. Fujita and Thisse (1996) stated this as aggregation increases
when price competition weakens. The principle of minimum differentiation is par-
ticularly important for historical grand bazaars. In the Ottoman Empire when the
bazaars were the centers of trade, price competition was known to be quite low.
The most important reason for this was the official or informal price controls car-
ried out by the trade bodies. Therefore, the coexistence of similar product sellers
in those periods when mass demand was not high can be said to have emerged as a

result of the principle of minimum differentiation.

Although Hotelling’s model is considered inadequate by some authors, the
power of the model to explain the behavior of aggregation is seen to increase with
some improvements. Webber (1972) showed a balance to be present in which sell-
ers aggregate when uncertainty is included in Hotelling’s model. The uncertainty
mentioned here is the uncertainty regarding from which vendor consumers can
buy a particular product. In times of such uncertainty, consumers prefer to buy
from the locations where sellers sell similar products in order to reduce uncertain-
ty. In this way, consumers reduce the risk of not finding the product they want by
shopping in a comparative way. This type of shopping behavior is called compara-
tive shopping. In the comparative shopping, the consumer visits multiple vendors
before purchasing a product. Eaton and Lipsey (1979) showed that comparative

shopping behaviors lead to the aggregation of sellers in the same location.

Within the scope of economy which the authors have evaluated, all firms sell
differentiated products at the same price while consumers go to more than one
vendor before purchasing the product they want. The source of comparative shop-
ping is the uncertainty derived from incomplete information. Consumers face un-
certainties such as differences between products and the possibility that the prod-

uct will not be available at a particular vendor.
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When the aforementioned theory is considered regarding grand bazaars, this
theory can possibly be seen valid for slightly different reasons. Although talking
about the variety of products in today’s times would be impossible in the time
when grand bazaars were the most important trade places, another issue exists
that created shopping uncertainty at that time. In those periods, the product qual-
ities were far from today’s standardizations. Although certain standards for mate-
rials and craftsmanship were determined by artisans’ organizations, no standard-
ization of production technology was found at today’s levels. Therefore, products
of the same type could be of different quality in different shops, while even those
products produced by the same manufacturer in the same shop could be different.
To find a product with the desired quality during the shopping trip, a normal shop-
ping experience for the consumer must have been to visit several shops. Hence,
comparative shopping theory can be seen to be able to be applied to both shopping

malls and historical grand bazaars.

When examining the functions of grand bazaars and shopping malls from the
consumer’s point of view, the reasons for preferring these places are seen to be
similar. The shopping activity dimensions of opportunity costs and experience are
the two most important factors in consumers’ preferences for grand bazaars and
shopping malls. The relative weights of these two motivations may vary for both

shopping venues.

That shopping malls address the hedonic behavior of consumers is a basic ob-
servation. These venues provide customers with special events that will enrich
their daily life experiences, such as exhibitions, movie theaters, health events, car
shows, and live music events. Food and beverage areas are also very important
components that enable shopping mall customer’s social interaction. Shopping
centers offer consumers a controlled climate that is safe for comfortable shopping,
as well as an environment free of traffic and noise when compared to their compet-

itors in the open field.

When shopping centers and grand bazaars are compared in terms of hedonic
value, this issue can be argued to be more important for shopping malls. However,
we believe that talking about an important hedonic value during the grand bazaars’
period is also possible. Grand bazaars were in the center of city life with inns, baths,
masjids, and almshouses that were either built very close to or as extensions of the
bazaars. These places, which can be considered as the most important parts of the

grand bazaars, were places where people met their needs for bathing, accommoda-
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tion, worship, and socializing apart from the shopping. Those who came to the area

for these purposes would have to stop by the grand bazaars.

One of the most important features separating shopping malls and grand ba-
zaars is the form of management. Although grand bazaars have significantly be-
come private properties today, in the past they were shopping centers whose en-
tirety were owned by foundations. These non-profit organizations were concerned
with social benefit. Another factor that was effective in the management of grand
bazaars was the artisans’ organizations. Even though the properties of the grand
bazaars were owned by foundations, the tradesmen organizations were the stron-
gest aspect in managing the bazaars. On the other hand, shopping malls are the
property of a monopoly and are managed by professional companies. The main
purpose of these profit-making firms is to enable more visitors to visit more shops.
Profit-oriented shopping malls have developed a variety of strategies to bring more

consumers and make them spend as much time as possible in the shopping malls.
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