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Önsöz / Teşekkür 

Günümüzde alışveriş merkezleri hayatın vazgeçilmez bir parçası olmuştur. Kimi 

zaman gündelik ihtiyaçların karşılanabilmesi, kimi zaman da sosyalleşmek için tercih 

edilen alışveriş merkezlerinde, tüketici davranışlarını etkileyen birçok faktör 

bulunmaktadır. Alışveriş merkezlerinde mimari tasarımın tüketici davranışlarına 

etkisinin incelenmesi amacıyla hazırladığım bu çalışma, Konya ilinde bulunan 4 

büyük alışveriş merkezi kapsamında gerçekleştirilmiştir. İlerleyen dönemlerde, 

tüketici davranışları ve mimari tasarım ilişkisi konusunda yapılacak çalışmalara 

kaynak teşkil etmesini amaçladığım bu çalışmada, tez konusunun belirlenmesinden 

itibaren her aşamada bilgi ve tecrübelerini esirgemeyerek bana yardımcı olan tez 

danışmanım Prof. Dr. Muammer Zerenler’e,  tez çalışmam boyunca kaynak ve 

yöntem açısından bana yol gösteren ve destek olan ablam Yrd. Doç. Dr. Bilgehan 

Yılmaz Çakmak’a, gösterdikleri anlayış ve yardımları ile her konuda en büyük 

destekçilerim olan eşim ve kızıma teşekkür ediyorum. 

Akademik çalışmalarımın başlangıç noktası olacağına inandığım bu çalışmamı, 

kendisi de bir akademisyen olan, akademik alanda çalışmalar yapmam için beni 

teşvik eden ve 2012 yılında vefat eden, babam Prof. Dr. Durmuş Yılmaz’a ithaf 

ediyorum.  
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Özet 

Geçmişten günümüze tüketici davranışları konusu işletmeler için hayati öneme 

sahip olmuştur. Tüketici davranışlarını anlayabilmek ve bu doğrultuda stratejiler 

belirleyebilmek, rekabet şartlarında ayakta kalabilmenin en önemli şartı haline 

gelmiştir. Bu sebeple tüketici davranışlarını temel alan birçok akademik çalışma 

yapılmıştır. Araştırmacılar bu çalışmaları zamanla daha çok detaylandırmış ve 

tüketici davranışları konusu ile hukuk, ekonomi, coğrafya, mimarlık gibi çeşitli 

disiplinleri ilişkilendirmeye başlamışlardır.   

Tüketim alışkanlıklarının değişmesiyle beraber, yeni tüketim alanları da ortaya 

çıkmaya başlamıştır. Geçmiş dönemlerde, arastalar, bedestenler, pazarlar olarak 

karşımıza çıkan bu tüketim mekânları, günümüzde yerini daha çok alışveriş 

merkezlerine bırakmıştır. Bu alışveriş merkezlerinin sayıları gün geçtikçe artmış ve 

en önemli tüketim merkezleri halini almışlardır. Bu gelişmeler doğrultusunda 

alışveriş merkezleri de kendi içlerinde farklılaşmaya başlamış ve farklı özelliklerde 

yapılar ortaya çıkmıştır. Kimileri içerisinde bulundurduğu markalarla, kimileri farklı 

mimari tasarımlarıyla tüketicilerin ilgisini çekmeye çalışmaktadırlar. 

Bu çalışma kapsamında birinci bölümde tüketim olgusu üzerinde araştırma 

yapılmış, özellikle tüketici davranışları konusunun üzerinde durulmuş ve bu konuda 

yapılan çalışmalar değerlendirilmiştir. 

İkinci bölümde alışveriş merkezleri araştırılmış,  geçmişten günümüze alışveriş 

merkezlerinin gelişimi incelenmiştir. Ayrıca alışveriş merkezleri çeşitleri ve 

sınıflandırmaları üzerine çalışılmıştır. 

Üçüncü bölümde alışveriş merkezlerinin mimarisi değerlendirilmiştir. Alışveriş 

merkezi planlama kriterleri, alışveriş merkezi mimarisini etkileyen faktörler, genel 

tasarım kriterleri kapsamında incelenmiştir. 

Dördüncü bölümde alan çalışması kapsamında Konya ilinin tarihsel gelişimi ve 

Konya’da bulunan Konya Kentplaza, Kulesite, M1 Konya ve Novada alışveriş 
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merkezleri incelenmiştir. Bu alışveriş merkezlerinin özellikleri değerlendirilmiş ve 

anket çalışması yapılmıştır.  

 Beşinci bölümde ise yapılan anket çalışmasının sonuçları incelenmiştir. 

Oluşturulan hipotezler doğrultusunda analizler yapılmış ve sonuçlar 

değerlendirilmiştir. 

Yapılan tez çalışması ile Konya’daki alışveriş merkezleri özelinde, alışveriş 

merkezlerinin iç ve dış mekân mimari tasarımının tüketim kavramı ile ilişkisi 

irdelenmiştir. Elde edilen bulgular sonucunda alışveriş merkezleri mimari tasarım 

kriterlerinin kullanıcıların tüketim tercih ve miktarlarında hangi dercede etkili 

olduğuna yönelik tespitlerde bulunulmuştur.  

Çalışmanın, gelecek dönemlerde yeni yapılacak araştırmalar için bir altlık 

teşkil etmesi ve tasarım-tüketim ilişkisinin irdelenmesinde yeni çalışmalar için yol 

gösterici olması hedeflenmektedir.   
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Abstract 

From past to present, the issue of consumer behavior has been vital importance 

for companies. Being able to understand consumer behaviors and to be able to 

identify strategies in this direction has become the most important condition for 

survival in competitive conditions. For this reason, many academic studies based on 

consumer behavior have been conducted. The researchers have elaborated these 

studies more in time and started to include various disciplines such as law, 

economics, geography, architecture. 

Along with changing consumption habits, new consumption areas have also 

started to emerge. In the past periods, these consumption places, which are 

antagonistic as arastas, bedestens, bazaars, have left their place mostly to shopping 

centers. The numbers of these shopping centers have increased day by day and they 

have become the most important consumption centers. In the direction of these 

developments, the shopping centers have begun to differentiate within themselves 

and structures with different characteristics have emerged. Some of them try to 

attract the attention of the consumers with their brands and some architectural 

designs.  

In the first part of this study, consumer behavior was investigated, especially 

consumer behavior was discussed and studies conducted in this area were evaluated. 

In the second part, shopping centers were researched and the development of 

past shopping centers was investigated and also worked on the types and 

classifications of shopping centers. 

In the third chapter, the architecture of the shopping centers is evaluated. The 

shopping center planning criteria, the factors affecting the shopping center 

architecture were examined in the context of general design criteria. 

In the fourth chapter, the historical development of Konya within the scope of 

the field study and the shopping centers of Kent Plaza, Kulesite, M1 Real and 
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Novada in Konya were examined. The characteristics of these shopping malls were 

evaluated and survey studies were conducted. 

In the fifth section, the results of the questionnaire survey were examined. 

Analyzes were made in line with the hypotheses formed and the results were 

examined. 

 

         In this thesis, the relationship between the concept of consumption of interior 

and exterior architectural design of shopping centers in Konya shopping malls was 

examined. As a result of the findings, it has been determined how far architectural 

design criteria of shopping centers are effective for users' consumption preferences 

and quantities. 

 It is aimed that the work constitutes a basis for the researches to be carried 

out in future periods and it is a guide for new studies in the study of design-

consumption relation 
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Giriş 

Her canlı temel ihtiyaçlarını karşılamak ve yaşamını devam ettirmek için belirli 

kaynakları tüketmek zorundadır. Su, gıda, barınma gibi hayati ihtiyaçların yanında 

geçmişten günümüze insanlık tarihine baktığımız zaman tüketim kavramına çok 

farklı ihtiyaçların ve ürünlerin eklendiğini görmekteyiz. Bireysellikten toplu yaşama 

geçiş beraberinde yeni ihtiyaçlar getirmiş, kültürlerin gelişmesi, sanayileşme ve 

teknolojik ilerlemeler sürekli yeni ihtiyaçların doğmasını ve tüketilmek üzere 

insanlara farklı ürünler sunulmasını sağlamıştır. Bu değişimin etkisi ile tüketim 

alışkanlıkları, tüketici davranışları, tüketici davranışlarını etkileyen faktörler sürekli 

değişime uğramıştır. Şirketler açısından bakıldığında, bu değişime ayak uydurmak ve 

tüketicilerin sürekli değişen ihtiyaç ve talepleri doğrultusunda pazarlama stratejileri 

belirlemek, rekabet ortamında ayakta kalabilmenin ilk şartı haline gelmiştir.  

Pazarlama disiplininin en temel konularından olan tüketici davranışları üzerine 

yapılan çalışmalar, tüketici davranışları konusunun birçok farklı disiplin(ekonomi, 

mimarlık, sosyoloji, hukuk vb.) ile ilişkili olduğunu göstermiştir. Söz konusu tüm 

disiplinler tüketici davranışlarını farklı bir bakış açısıyla incelemiş ve kendi 

alanlarına etkilerini araştırmışlardır. 

Bu araştırmalar tüketici davranışlarını etkileyen birçok faktör olduğunu ortaya 

koymuş ve bu faktörleri değerlendiren başarılı pazarlama ve satış politikalarının 

doğmasına sebep olmuştur.   

Geçmişten günümüze sürekli bir değişim içerisinde olan tüketim alışkanlıkları, 

tüketim mekânlarında da değişimi beraberinde getirmiştir. Eski dönemlerde 

agoralarda, hanlarda, bedestenlerde, pazarlarda yapılan alışverişler yerini zamanla 

modern çarşılara, süpermarketlere ve alışveriş merkezlerine bırakmıştır. Tüketicilerin 

ürün ve hizmetlere daha kolay ve daha hızlı ulaşması amacıyla ortaya çıkan bu 

modern tüketim mekânları, zaman içerisinde farklılaşmış ve teknolojinin de desteği 

ile büyük alanlara yayılan gösterişli, farklı ihtiyaçları bir arada karşılama imkânı 
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sunan alışveriş merkezleri halini almıştır. 20. Yüzyılın ikinci yarısı itibariyle 

dünyada sayıları her geçen gün hızla artış gösteren alışveriş merkezleri yaygınlaşmış 

ve özellikle nihai tüketicilerin alışverişleri bu merkezlerde toplanmaya başlamıştır. 

Kimi yerlerde yan yana bile açılmaya başlayan alışveriş merkezleri, rekabetin 

etkisiyle farklılaşma ihtiyacını ortaya çıkarmış ve tasarımcılar büyük metrekarelerde 

yer alan devasa binalar, estetik açıdan gösterişli ve etkileyici dış tasarımlar, geniş 

peyzaj alanları, iç mekânda kullanım rahatlığı sağlayan iç mekân tasarımları gibi 

konularda farklı projeler tasarlamak zorunda kalmışlardır.   

Bu çalışmada, genel tüketim olgusu, tüketici davranışları, alışveriş merkezleri 

ve mimari tasarımlarının incelenmesi ve bu tasarımların tüketici davranışlarına 

etkisinin araştırılması amaçlanmıştır.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 

1. TÜKETİM OLGUSU 

1.1. Tüketim Kavramı 

Tüketim kavramı geçmişten günümüze birçok araştırmaya konu olmuş bir 

kavramdır. Temel olarak tüketmek, bitirmek, yok etmek anlamındaki bu kavram 

zaman içerisinde geliştirilerek daha geniş anlamlar kazanmıştır. Farklı disiplinlerden 

araştırmacılar bu kavram üzerinde çalışmalar yapmış ve tüketim kavramı ile ilgili 

farklı tanımlamalar ortaya çıkmıştır. Örneğin, Karalar(2001:9) tüketimi 

‘‘üretilen mal ve hizmetlerin ihtiyaç ve taleplerin karşılanması için insanlar 

tarafından kullanılması’’ şeklinde tanımlarken, Odabaşı(2009: 16) ‘’ihtiyaçların 

karşılanması amacıyla, bir ürün ya da hizmetin aranıp bulunduğu, satın alındığı, 

kullandığı ya da yok edildiği, doğumdan ölüme kadar devam eden bir süreç’’ olarak 

tanımlamaktadır. Bir diğer tanımlamada ise Torlak(2000: 17) ‘’meşru bir ihtiyaç 

karşılığı olsun ya da olmasın, bu ihtiyaçların tatmin edilmesi için harcanan ya da 

harcanması göze alınan maddi ve manevi değerlerin seferber edilmesi’’ şeklinde 

tanımlanmaktadır.  

Tüm bu tanımlardan yola çıkarak tüketim için ‘’mal veya hizmetlerin bireyler 

ya da örgütler tarafından ihtiyaçların ortadan kaldırılması amacıyla kullanılması ‘’  

şeklinde bir tanımlama yapmak mümkündür. 

Tüketim kavramı zaman içinde değişmiş ve sonucunda kendi içinde 

sınıflandırılmıştır. Tüketim türleri genel hatlarıyla aşağıdaki tablodaki gibi 

incelenebilir(Odabaşı, 2009 :17-18). 

 

 

 

 

 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Mal
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hizmet
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Tablo 1: Tüketim Türleri 

 

Kaynak: Odabaşı, 2009: 18. 

1.2. Tüketici 

Tüketici, genel olarak ekonomik değeri olan ve bir satıcı tarafından satılan mal 

ve hizmetleri satın alma isteği ve satın alabilecek ekonomik gücü; başka bir deyişle 

geliri olan kişidir(Anadolu Üniversitesi, 2013: 45). 

Tüketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karşılığında satın alarak 

kullanan kişidir(https://www.turkcebilgi.com/tuketici).  

Tüketici, ticari veya mesleki olmayan amaçlarla hareket eden gerçek veya tüzel 

kişidir(Karakocalı, 2015: 362) 

Toplumlar incelendiğinde, insanların dünyaya bir tüketici olarak geldiği ve tüm 

ömrü boyunca çeşitli alanlarda sürekli olarak tüketici rolünü devam ettirdiği 

görülmektedir. Özellikle günümüzde ürün ve hizmet çeşitliliğinin artışı ile beraber, 
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her anımızın bir tüketim faaliyetiyle geçtiği ve doyumsuz tüketiciler haline 

geldiğimiz görülmektedir.  

Tüketilen ürüne göre tüketiciler farklı adlandırılabilirler. Örneğin seyahat 

tüketicisine yolcu, sağlık sektöründe hasta, televizyonda seyirci, radyoda dinleyici 

gibi isimler kullanılmaktadır. Tüketim kavramı değerlendirilirken tüketicilerin satın 

aldıkları ürün ve hizmetleri kullanım şekilleri de göz önünde bulundurulmalıdır. Bu 

noktada karşımıza iki tür tüketici çıkmaktadır(Anadolu Üniversitesi, 2013: 47); 

Nihai Tüketici: Mal, hizmet ve fikirleri, faydasını elde etmek için satın alan ve 

tüketen kişidir(Anadolu Üniversitesi, 2013: 47). 

Endüstriyel Tüketici: Satın aldığı mal ve hizmetleri başka bir mal ya da hizmet 

üretiminde kullanmak ya da tekrar satmak üzere satın alan gerçek ya da tüzel 

kişilerdir(Anadolu Üniversitesi, 2013: 47). 

1.3. Tüketici Davranışları 

Günümüzde firmalar, hedefledikleri başarıya ulaşabilmek ve bu sert rekabet 

şartlarında ayakta kalabilmek adına çeşitli uygulamalar yapmaktadır. Bunların 

başında elbette kampanyalar(fiyat indirimleri, hediyeler, çekilişler, vb.) düzenlemek 

gelmektedir. Mal veya hizmetin kalitesinin yanında, doğru fiyat politikası, satış 

sonrası hizmetler, ürünün tüketiciye ulaştırılma yolları, doğru tanıtım, reklam ve 

pazarlama kanallarının kullanılması gibi firmaları başarıya ulaştırabilecek birçok 

faktör sayılabilir. Tüm bu faktörlerin ana hedefinin tüketiciyi etkilemek ve tüketiciyi 

satın almaya yöneltmek olduğunu düşünüldüğünde, tüketici davranışları kavramının 

önemi bir kez daha ortaya çıkmaktadır. 

Tüketici davranışı, alışveriş ve tüketime özel davranış şeklidir. Aslında insanın 

davranış biçimlerini açıklamaya çalışan her araştırma ve ortaya çıkan her sonuç 

doğrudan ya da dolaylı olarak tüketici davranışını açıklamaya da yardımcı 

olmaktadır. Bu bakımdan tüketici davranışları, iktisat, işletme, psikoloji, sosyoloji 

gibi pek çok disiplinin bir kesişim kümesidir(Anadolu Üniversitesi, 2013: 48). 
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Tüketim basit bir eylem gibi görünse de tüketim davranışını etkileyen birçok 

faktör bulunmaktadır. Tüketiciler, bir malı veya hizmeti satın alırken ya da bir 

mağaza tercih ederken, fiziksel ve sosyal birçok faktörden farkında olarak ya da 

olmayarak etkilenmektedirler. Bu karar altında bazen psikolojik, bazen ekonomik, 

bazen sosyal hatta bazen siyasi bir neden bile bulunabilmektedir. Hatta bazen 

tüketici, tam olarak neden herhangi bir ürünü diğerine tercih ettiğini 

açıklayamamaktadır. Örneğin, bir birey alışveriş için tercih ettiği mağazayı, sadece 

temiz olduğu için ya da sadece ucuz ya da sıcak bulduğu için veya sadece 

hizmetinden memnun kaldığı için tercih edebilmektedir (Yıldız ve Akçayır, 2014: 

195) 

1.3.1. Tüketici Davranışlarının Tanımı 

Tüketici davranışlarıyla ilgili farklı tanımlamalar mevcuttur. Orhan(2002: 2-3) 

tüketici davranışlarını ‘’hangi ürünün, kimden, hangi zamanda, nasıl alınacağı veya 

ürünün alınıp alınmayacağı gibi kararların alındığı süreç’’ olarak tanımlarken, 

Muter(2008: 21); ‘’tüketim kararı verilirken kullanılan yöntemleri, ürüne karşı içsel 

veya dışsal faktörlerle oluşturulan tutumları ve ürünün seçilmesi, kullanım 

özelliklerini kapsayan süreç’’ olarak tanımlamaktadır.  

Tüketici davranışının iki temel boyutu bulunmaktadır. Bu boyutlar birbirini 

tamamlayarak bir bütün oluşturmaktadırlar. Birinci boyut tüketicinin karar alma 

sürecidir. İkinci önemli boyut ise satın alma davranışıdır. Satın alma kararının 

zihinde oluşması rasyonel olabildiği gibi duygusal yanları da bulunabilmektedir. İş 

dünyası ve pazarlama yöneticileri tüketicilerin zihnine girerek karar verme sırasında 

ilk sırada hatırlanmayı ve hatta duygusal bağlar kurmayı önemsemektedirler. Bu 

amaçla her geçen gün yeni yöntemler ve araçlar kullanılmaktadır. Sosyal medya bu 

amaçla kullanılan araçlardan birisidir. Satın alma davranışı ise dışarıda alışveriş 

olarak görülmektedir. Çok sayıda işletmeci de alışveriş sürecine yönelmekte ve 

tüketicileri etkilemeye çalışmaktadır. Ancak bu iki boyut birbirini tamamlayıcı 

niteliktedir(Anadolu Üniversitesi, 2013: 48). 
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Tüketici davranışları konusu geçmiş dönemlerde sadece satın alma anındaki 

davranışlar olarak incelenirken, günümüzde tüketicinin ürünü satın almadan önceki 

araştırma süreci, satın alma esnasındaki davranışları ve satın alma sonrasında 

yaşadığı deneyimler ve memnuniyet derecesi olarak geniş bir etki alanında 

incelenmektedir.  

1.3.2.  Tüketici Davranışlarının Özellikleri 

Tüketici davranışları konusunda bazı varsayımların ve bu alana ait özelliklerin 

de incelenmesi gerekmektedir. Tüketici davranışlarının yedi özelliği bulunmaktadır. 

(Odabaşı ve Barış, 2010: 30) Bunlar;  

 Tüketici davranışı güdülenmiş bir davranıştır; tüketici davranışı bir amacı 

hayata geçirmek adına güdülenmiş bir davranış türüdür. Hayata geçirilmek istenen 

amaç karşılanmadığı takdirde gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. 

Davranışın kendisi bir araç, ihtiyaç ve isteklerin tatmin edilmesi ise amaçtır. 

 Tüketici davranışı dinamik bir süreçtir; bu süreç, birbirine bağlı, bir biri ile 

ilgili ve bir birini izleyen adımlar serisidir. İhtiyacın ortaya çıkması, seçim yapma, 

satın alma ve kullanma süreçleri olarak kabul edilebilir. 

 Tüketici davranışı çeşitli faaliyetlerden oluşur; satın alma öncesi faaliyetler, 

satın alma faaliyetleri ve satın alma sonrası faaliyetler. Mağaza dolaşma, satış 

elemanı ile görüşme satın alma öncesi faaliyetlere örnek olarak verilebilir. Satın alma 

kararının ardından kullanma, deneyim arttırma, bakım gibi faaliyetlerde satın alma 

sonrası faaliyetlerindendir. 

 Tüketici davranışı karmaşıktır ve zamanlama açısından farklılıklar gösterir; 

zamanlama, satın alma kararının ne zaman alındığını ve sürecin ne kadar uzun 

sürdüğünü açıklar. Karmaşıklık ise, bir kararda birçok farklı faktörün etkili olması ve 

verilen kararın zorluğunu açıklar. 

 Tüketici davranışı farklı rollerle ilgilenir; tüketici davranışı konusunda farklı 

roller söz konusudur. Bu roller şöyledir;  
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Başlatıcı; Bazı istek ve ihtiyacın karşılanmadığını belirleyen ve satın alma 

kavramını öne süren bireydir. 

Etkileyici; Bilinçli bir şekilde ya da farkında olmadan, hareket ve söylemleriyle 

satın alma kararını, satın almayı, ürün ya da hizmetin kullanımını etkileyen bireydir.  

Karar verici; Son kararın kabul edilmesinde güç ve otoriteye sahip olan 

bireydir. 

Satın alıcı; Satın alma işlemini fiilen gerçekleştiren bireydir. 

Kullanıcı; Tüketimi gerçekleştiren, satın alınan mal veya hizmeti kullanan 

bireydir. 

 Tüketici davranışı çevre faktörlerinden etkilenir; bu özellik, tüketici 

davranışının hem değişebilen hem de uyum sağlayabilen bir yapıya sahip olduğunu 

kabul etmektedir. Bazı faktörlerin etkisi uzun bir süre alırken bazılarının etkileri çok 

kısa süreli olabilmektedir. 

 Tüketici davranışı kişilere göre farklılıklar gösterebilir; bu özellik kişisel 

farklılıkların doğal bir sonucu olarak görülmektedir. Tüketici olarak herkes, farklı 

tercihlerle farklı satın almalarda bulunmaktadır. Birbirinden kişisel anlamda çok 

farklı olan sayısız tüketicinin olması, tüketici davranışlarını kolayca özetlemeyi de 

zorlaştırmaktadır. 

 1.3.3. Tüketici Davranış Modelleri  

Tüketici davranışlarının temelinde insan davranışları yatmaktadır. Çalışma 

kapsamında tüketici davranışlarının anlaşılabilmesi amacıyla öncelikle temel insan 

davranışları ve davranış modellerinin incelenmesi gerekmektedir.   

Kurt Lewin davranışı, D ( davranış), K (kişisel etkiler) ve Ç (çevresel 

faktörler)’in bir fonksiyonu olarak; D = f ( K < Ç ) Şeklinde formüle etmiştir. 

(Odabaşı, Barış, 2010: 47)  
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Kurt Lewin’in bu modelinin ardından, “kara kutu” ya da “uyarıcı-tepki” modeli 

geliştirilmiştir. Pazarlama birimleri, tüketicinin kara kutusu içinde oluşan uyarıcılara 

karşı verdikleri tepkilerin sebebini araştırmaktadırlar. Tüketicilerin kişilik özellikleri 

verilen uyarıcıları algılamalarını ve bu uyarıcılara karşı verdikleri tepkileri 

etkilemektedir(Kotler ve Armstrong, 2012: 135). 

 

       Bu modelin dışında birçok farklı davranış modeli geliştirilmiştir. Bu 

bölümde geliştirilen modellerin bazıları incelenecektir. 

Howard ve Sheth Modeli 

1963 yılında ortaya çıkan Howard modelinden altı yıl sonra 1969 yılında 

Howard ve Sheth modeli geliştirilmiştir. Bu model dört unsurdan meydana 

gelmektedir(Mucuk, 1990: 91). 

 Girdi değişkenleri (marka, ürün ve hizmet, kalite, fiyat, servis gibi uyarıcılar) 

 Çıktı değişkenleri (dikkat, algılama, tutum, niyet ve satın alma) 

 Varsayılan ögeler (öğrenme süreci) 

 Dış değişkenler (satın almanın önemi, kişilik değişkenleri, sosyal sınıf, kültür, 

gruplar, gelir düzeyi, eğitim durumu vb.) 

Nicosia Modeli 

Bu modelde dört temel alandan bahsedilmektedir(Karabulut, 1989: 18);  

 Birinci alan; bu alanda tüketici davranışları modelinde etki edebilecek firma 

girdileri (ürün ve reklam gibi) ve tüketici özellikleri (kişilik gibi) yer almaktadır. 

 İkinci alan; tüketicinin girdileri araştırıp değerlendirmesi süreci,  
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 Üçüncü alan; yapılan değerlendirme sonucu olumlu güdülenme halinde satın 

alma kararı doğar.  

 Dördüncü alan; satın almanın gerçekleşmesi durumunda, sonuçların firmaya 

ve tüketiciye bir geri bildirim olarak döndüğü varsayılmaktadır. Bu geri bildirim, 

sonraki dönemlerde firma kararlarına ve tüketicilerin tekrar satın alma kararlarına 

nispi olarak etki edecektir.(Karabulut, 1989: 18). 

Nicosia modeline göre; her alanın çıktısı, diğer bir alanın girdisini meydana 

getirmekte böylece kapalı bir sistem oluşmaktadır. Bir reklam mesajı başka bir 

reklam aracılığıyla tüketiciye ulaştırılmaktadır. Tüketicinin psikolojik özelliklerine 

bağlı olarak mesaj tüketici tarafından algılanır ve bir tutum takınılır. Bu noktada 

modelde, tüketicinin ürüne karşı olan tutumunun tespitinde duygusal motivelerin 

önem kazandığı görülmektedir(Çubukcu, 1999: 80-81).  

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli 

Bu model 1968 yılında James F.Engel, David F.Kollat ve Roger D.Balackwell 

tarafından ortaya atılmıştır. 1973 ve 1978 yıllarında revize edilmiştir. Bu modelin 

temelinde problemin farkına varılması ile başlayan ve beş aşamadan oluşan bir süreç 

bulunmaktadır(Koç, 2008: 307-306). Bu aşamalar; problemin belirlenmesi, alternatif 

araştırması, seçeneklerin değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın alma 

sonuçlarından oluşmaktadır(Çubukcu, 1999: 82). 

Bu modelin girdisi tüketicinin duyu organlarıyla algıladığı uyarıcılar, çıktısı ise 

davranıştır. Modelin en önemli bölümü düşünme ve bellekten oluşan merkez kontrol 

ünitesidir. Modelde girdiler, merkez kontrol ünitesi, algılama ve karşılaştırma karar 

bölümler bulunmaktadır. Sosyal ve fiziksel şeklinde ayırımı yapılan girdiler, duyu 

organları aracılığıyla merkez kontrol ünitesine gelirler ve burada, bilgi, tecrübe ve 

inanç faktörlerinin etkisi altında karşılaştırılır ve algılanırlar. Modelin en önemli 

özelliği şudur; dış ortamdan gelen uyarıcı, herhangi bir istek veya gereksinimi 

karşılayacak özellikte ise tüketici tarafından dikkate alınır ve değerlendirilir, bu 

özelliklere sahip değilse algılama yapılamaz(Çubukcu, 1999: 82) 
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Marshall’ın Ekonomik Modeli 

Tüketici davranışlarını açıklayan Marshall’ın ekonomik modeli, ihtiyaçların 

oluşma şekli ve değişimi ile ilgilenmez. Temelde geliri ve ihtiyaçları olan kişinin, 

belirli zevkler ve belirli ürün fiyatları çevresinde parasını ne şekilde harcayacağı 

üzerinde durur. Yani; model “ekonomik adam” varsayımına göre fayda 

maksimizasyonu sağlamaya çalışan tüketiciyi esas alır(Mucuk, 1990: 80). 

Bu modelin geliştirdiği varsayımlar; 

 Fiyat düştükçe ürün ve hizmetin satışı artar. 

 İkame ürünün fiyatı düştükçe, firmanın ve/veya ikame edilen ürünün satışı 

artar. 

 Tamamlayıcı ürünün fiyatı düştükçe, firmanın ürününün satışı artar. 

 Tüketici geliri arttıkça, ürün giffen ürün değilse, firmanın ürününün satışları 

artar. 

 Pazarlama giderleri arttıkça satışlarda artar. 

 Hammadde fiyatı artınca son ürünün fiyatı da artar(Çubukcu, 1999: 79). 

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli 

Veblen’in sosyo-psikolojik modelinde; insan içinde yaşanılan grupların ve alt 

kültürlerin standartlarına ve genel olarak çevresindeki genel kültür kurallarına ve 

davranışlarına uyarak hareket eden toplumsal bir varlıktır. İstek, ihtiyaç ve 

davranışlar çoğunlukla üyesi olunan grup ve üyesi olması arzulanan grup tarafından 

belirlenir(Kotler, 1984: 117). 

Veblen, büyük oranda toplumsal antropolojiden etkilenerek insanı, içerisinde 

yaşadığı grupların ve alt kültürlerin standartlarına ve genel olarak çevresindeki genel 

kültür kurallarına ve davranışlarına uygun hareket eden toplumsal bir hayvan olarak 

tanımlamıştır(Papatya, 2005: 225).   
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Maslow’un İnsan İhtiyaçları Hiyerarşisi Modeli 

Maslow’un  insan ihtiyaçları hiyerarşisi modelinde temel alınan iki varsayım 

vardır.  

 İnsan davranışlarının temelinde ihtiyaçların bulunduğu varsayımı. Bu 

varsayıma göre, insanların davranışlarının anlaşılabilmesi için, onların ihtiyaçlarının 

neler olduğunun anlaşılması gereklidir.  

 Tatmin edilen her ihtiyacın ardından, insanlar daha üst seviyede ihtiyaçlar 

aramaya başlamaktadırlar(Çubukcu, 1999: 78). 

Maslow’un ‘’İnsan İhtiyaçları Hiyerarşisi’’, beş seviye ihtiyaçtan 

oluşmaktadır(Adcock ve Diğerleri, 1993: 386). Bunlar;  

 Temel Fizyolojik ihtiyaçlar(yeme, içme, barınma vb.) 

 Güvenlik ihtiyaçları (düzeni korumak, aile vb.) 

 Sosyal ihtiyaçlar (bir gruba ait olma, sevme, sevilme vb.) 

 Saygı ihtiyacı (insanın kendine saygı duyması, toplumda itibar görmesi vb.) 

 Kendini kanıtlama ihtiyacı 

Bu hiyerarşik modele göre örneğin, fizyolojik ihtiyaçlardan barınma ihtiyacı 

olan bir kişinin, toplumda itibar görme gibi bir ihtiyacı oluşmayacaktır. 

Pavlov’un Koşullu Refleks Öğrenme Modeli 

Bu model, insan davranışlarındaki uyarı-tepki esasına dayanmaktadır ve dört 

kavramı esas alır. Bunlar: istek, uyarıcı, tepki ve pekiştirmedir(Kotler, 1984: 112). 

Öğrenme kuramcılarına göre bu dört faktörün etkileşimiyle birlikte öğrenme 

gerçekleşir. Örneğin tüketici, sürekli çay içtiği kahvehanede çayın tadı ile ilgili bir 

değişim olursa satın alma davranışlarında da bir değişim söz konusu olur. Bu 

durumda tüketici davranışlarında önceden öğrenilmiş görüşlerde bir zayıflama olur. 
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Artık o kahvehanede çay içmemeye başlar ve yeni bir kahvehane araştırmaya başlar. 

Ayrım yapma yeteneği gelişir ve bu yönde uyarıcılar değerlendirilmeye 

başlanır(Papatya, 2005: 225).   

Freud’un Psikoanalitik Modeli 

Bu modele göre; kişilik üç farklı bölümden oluşmaktadır(Arpacı ve Diğerleri, 

1992: 305). 

• İd (ilkel benlik) 

• Ego (benlik ve şuur) 

• Süper ego (üst benlik) 

İçgüdüsel gereksinim ve arzuları içeren id, kişiliğin en ilken bölümünü 

oluşturmaktadır. Süper ego ise; toplum tarafından yerleştirilen değerler ve ahlak 

kurallarından oluşmaktadır. İd ve süper ego arasında sürekli devam eden bir çatışma 

vardır ve bu çatışmada dengeyi ego sağlamaktadır(Mert, 2001: 14). 

Tüketici davranışlarının temelinde insan davranışları olması sebebiyle tüm bu 

incelenen modeller pazarlama yöneticileri tarafından tüketici davranışlarının 

araştırılmasında kullanılmaktadır. 

Tanımlanan davranış modellerinden sonra tüketici davranışlarını açıklamaya 

yönelik birçok farklı model geliştirilmiştir. Tüm modellerin temelini Şekil 1’ de 

belirtilen ‘’Genel Tüketici Davranış Modeli‘’ oluşturmaktadır. (Odabaşı ve Barış, 

2010: 50). 
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Şekil 1: Genel Tüketici Davranış Modeli 

 

Kaynak: Odabaşı ve Barış, 2010: 50. 
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1.4. Tüketici Davranışlarını Etkileyen Faktörler 

Tüketici davranışlarının hangi faktörlerden etkilendiği ve bu etkilerin boyutları 

araştırılması gereken en önemli konulardandır. Pazarlama faaliyetlerinin temelinde 

yer alan bu konu, tüketici taleplerinin yönünün belirlenmesinde en önemli unsurların 

başında gelmektedir.   

Tüketici davranışları ile ilgili birçok model geliştirilmiş olmasına karşın 

tüketici davranışlarını tam anlamıyla açıklayabilen bir model bulunmamaktadır. 

Mevcut modellerin ortak özelliği ise tüketici davranışlarının bir takım faktörlerden 

etkilendiklerini kabul etmeleridir(İslamoğlu, 2003: 52-53). Bunun nedenleri:  

 Tüketici davranışı temelde bir insan davranışıdır. Bu nedenle insanı etkileyen 

her faktör, kişinin tüketici olarak davranışlarını da etkileyecektir. 

 Tüketici davranışı birden bire ortaya çıkan ve anlık bir eylem değildir. 

Tüketici davranışı bir süreçtir. Bu süreç birçok iç ve dış faktörden etkilenmektedir. 

 Toplumsal çevreye uyum sağlamak adına insanlar, ihtiyaçlarını karşılayan 

ürünleri satın alırlar. İçinde bulunulan bu toplumsal çevredeki değişimler bireyin 

uyum sağlamasını etkileyeceği için, satın alma davranışına da etki edecektir. 

 Satın alma bir amacı gerçekleştirmek demektir. Bireylerin amaçları toplumun, 

ailenin ve öteki grupların amaçları ile her zaman uyuşmayabilir. Dolayısı ile, kişinin 

amaçlarını kısıtlayan bazı etmenler, onun satın alma davranışına da etki edecektir. 

 Kişiler istek ve ihtiyaçlarını karşılayamadıkları zaman bir gerilim yaşamaya 

başlarlar. Bu tür gerilimler edilgen olmadıklarından, bunlar psikolojik ve toplumsal 

alanlarda yeni uyumlara yol açarlar. Bu uyumlar tüketicinin davranışlarını ister 

istemez etkileyecektir(İslamoğlu, 2003: 52-53). 

Tüketici davranışlarını etkileyen faktörler Şekil 2’de gösterilmiştir. 
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Şekil 2: Tüketici Davranışlarını Etkileyen Faktörler 

 

1.4.1. Kişisel Faktörler 

Tüketici davranışlarına etkisi açısından bakıldığında kişisel faktörlerin çok 

yüksek oranda etkisi olduğu görülmektedir. Davranışların kişiden kişiye değişim 

göstermesinin temelinde, tüm bireylerin farklı kişisel özelliklerde olmasının 

bulunduğu söylenebilir. Tüketici davranışlarına etki eden kişisel faktörler; yaş, 

cinsiyet, meslek, öğrenim durumu, medeni durum ve gelir düzeyinden oluşmaktadır.  

  

Yaş 

Tüketici davranışlarına etki eden en önemli faktörlerden birisidir. Her yaş 

dönemi farklı ihtiyaçlar doğurmaktadır. Her değişen yaş ile birlikte, bu ihtiyaçlar da 

değişim göstermektedir. Yaş etmeni, tüketici davranışına doğrudan etki etmenin 

yanında, satın alınan ürün ya da hizmetin ne şekilde kullanılacağını da belirler. 

Yiyecek, giysi, mobilya, eğlence vb. ihtiyaçlar ve istekler tüketicinin yaşıyla 

doğrudan alakalıdır.(Cemalcılar, 1995: 55). Ergenlik dönemindeki bir gencin tüketici 
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davranışı ile orta yaş grubundaki bireylerin tüketici davranışları çeşitli farklılıklar 

gösterecektir. 

Kişinin doğduğu dönem, aynı dönemde doğan diğer insanlar ile aralarında 

kültürel bir bağ oluşmasına sebep olur. Aynı yaşta olanlar, benzer deneyimlerden 

geçer ve tarihsel süreçte aynı bölümde yer alırlar. Bu sebeple tüketiciler, aynı yaştaki 

diğer tüketicilerle, ya da kendileriyle benzer geçmişi olan insanlarla birlikteyken 

kendilerini daha rahat hissederler. Tüketim psikolojisi açısından bakılıdığında dört 

önemli yaş grubu bulunur. Ergenler, öğrenciler, çocuk sahipleri ve yaşlılar. Her yaş 

grubu içerisindeki bireylerin, benzer istek ve ihtiyaçları bulunur(Orhan, 2002: 5). 

Cinsiyet 

Tüketici davranışlarında hem satın alma kararlarında hem de satın alınacak 

marka ve ürün gruplarında cinsiyet faktörünün önemli bir etkisi bulunmaktadır. 

Kadınların ve erkeklerin tüketim alışkanlıkları, tercihleri, tüketim şekilleri gibi 

birçok alanda farklılaştıklarını gösteren çeşitli araştırmalar bulunmaktadır. Tüm 

kültürler incelendiğinde cinsiyet kavramının benzer şekilde karşımıza çıktığı ve her 

kültürde kadınların ve erkeklerin tüketim alışkanlıklarının benzerlik gösterdiği 

söylenebilir.  

Meslek 

Kişinin mesleği onun satın alma kararlarını etkileyen unsurlardan birisi olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Örneğin beyaz yakalılar ve mavi yakalı işçiler arasında 

tüketim alışkanlıkları ve satın alma davranışları arasında büyük farklar 

bulunmaktadır. Aralarındaki gelir farkı, çalışma ortamı farklılıkları, iş arkadaşlıkları 

gibi çeşitli farklılıklar, tüketici davranışlarında da farklılıklar oluşmasına sebep 

olmaktadır.  

Meslekler, doğrudan gelir seviyesine de etki etmeleri sebebiyle tüketici 

tercihlerine doğrudan etkilemektedir. Bir doktorun geliri ile bir mavi yakalı işçi 

arasında gelir seviyesi farkı, tüketim alışkanlıklarına ve tüketici davranışlarına 

doğrudan etki edecektir.  
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‘’Endüstri toplumunda, mavi yakalı işçiler altın dönemlerini yaşamıştır. Mavi 

yakalı isçi, işinin doğası gereği birbirine benzetilmiş, sınırlandırılmış ve 

basitleştirilmiş görevleri yerine getirmekteydi. Zihinsel bir çabaya ve entellektüel bir 

bilgi birikimine ihtiyaç duymamaktaydı. Günümüz iş dünyası, nitelik bakımından 

tamamen farklı bir işçi tipine ihtiyaç duymaktadır. Beyaz yakalı olarak adlandırılan 

bu işçi, bilgi işçisidir. Yaptığı iş mutlak bir eğitim, yüksek bir zihinsel çaba 

gerektirmektedir. Bilgi işçisi yüksek gelir düzeyine sahip, sofistike bir tüketicidir ve 

pazarda yeni bir güçtür. Bilgi işçisi, aldığı ürün ve hizmetlerden dolayısıyla 

markalardan yüksek beklentileri olan, zor beğenen, alım gücü yüksek ve haklarında 

ısrarcı bir tüketici tipidir. Bu grup, tüm firmalar için zor ama kazanılması gereken 

önemli bir gruptur. Bu yüzden, günümüz markalarının, post-modern toplumun yeni 

tüketici gücüne hitap eden çok boyutlu markalar olmaları gerekmektedir’’(Köseoğlu, 

2002: 101). 

Öğrenim Durumu 

Bireyler arasındaki öğrenim durumu farklılıkları tüketici davranışlarında da 

farklılıklar görülmesine sebep olmaktadır. İnsanların, almış oldukları eğitimler ve 

öğrendikleri çeşitli bilgiler, satın alacakları ürün ve hizmetlerde, bu ürün ve 

hizmetlerin kullanım şekillerinde, marka ve işletmelerden beklentilerinde farklılıklar 

oluşmasına sebep olan etkenlerden birisidir.  

Günümüz toplumlarında, eğitim seviyesinin her geçen gün yükseldiği 

görülmektedir. Eğitim düzeyi yükseldikçe, kişilerin ihtiyaç ve istekleri giderek 

çeşitlenmektedir. Eğitim kişide, farklı bakış açılarının, farklı kültür ve anlayışların 

gelişmesini sağlamaktadır. Eğitim sayesinde, tüketim bilinci artmakta, tüketicilerin 

bilinçlenmesi ile de tatmin eşiği yükselmektedir. Bilgi toplumu, sürekli devam eden 

eğitim ve öğrenme süreçlerini barındıran, değişimin sürekli ve hızlı olduğu bir 

toplumdur. Bu yüzden, bilgi toplumu tüketicisi, bilinçli, hakkını arayan, çevre, iş 

ahlakı ve toplumsal sorumluluk konularına duyarlı ve zor tüketicilerdir(Köseoğlu, 

2002: 101-102). 
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Medeni Durum 

Bireylerin evlenmesi, hayatlarında köklü ve kalıcı değişimler meydana gelmesi 

demektir. Bekâr bireylerin yaşam tarzı, evlilikle birlikte büyük ölçüde farklılaşır ve 

bu farklılaşmanın ilk etkileri tüketim alışkanlıkları konusunda kendini gösterir. 

Bekârken tüketilen gıdalar, alınan kıyafetler, eğlence harcamaları değişim 

gösterirken, evliliğin getirdiği sorumlulukla birlikte tüketicilerin bilinç düzeyleri 

artmaya başlar.   

Kişinin yaşlandıkça aile içerisindeki statüsü de değişir. Bekâr bir erkek 

evlendiği zaman “koca”, çocuğu doğduğunda ise ‘’baba’’ durumuna geçer(Odabaşı 

ve Barış, 2010: 253). 

Gelir Düzeyi 

Tüketici davranışlarını doğrudan etkileyen en önemli faktörlerden birisi gelir 

düzeyidir. Gelir seviyesi yüksek bireylerin satın alma davranışları ile düşük gelir 

seviyesinde bulunan bireylerin satın alma davranışları büyük farklılıklar 

göstermektedir. 

Tüketicinin kişisel gelirlerinden dolaysız vergiler çıktıktan sonra, geriye kalan 

gelirlerine ‘’kullanılabilir gelir’’ denmektedir. Kişinin satın alma gücünü gösteren bu 

gelirin bir bölümü, değişmez yükümlülüklere ve zorunlu ihtiyaçlara harcanır. Hangi 

harcamanın zorunlu olduğu ve zorunluluk derecesi kişilere göre değişkenlik 

göstermektedir ve belirlenmesi kolay değildir. Ancak ev kirası, mutfak harcaması, 

giyim, sağlık giderleri gibi zorunlu ihtiyaçlar çıktıktan sonra, kalan gelir, isteğe bağlı 

gelir olarak tanımlanır ve tüketici bu geliri istediği şekilde kullanır(Köseoğlu, 2002: 

103).  

1.4.2. Sosyo-kültürel Faktörler 

Tüketici davranışlarına etki eden bir diğer faktör ise sosyal ve kültürel yapıdır. 

Her toplumda belirli farklılıklar gösteren bu yapı, tüketicilerin davranış biçimlerine 

ve satın alma davranışlarına doğrudan etki etme özelliğine sahiptir. Tüketici 
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davranışlarına etki eden sosyo-kültürel faktörler; aile, sosyal sınıflar, gruplar ve 

kültür olarak sınıflandırılmıştır. 

Aile 

Birçok ürün grubu için ana hedef ailedir. Hem kazanan hem de tüketen bir 

birim olan ailede, tüketim konusundaki kararlar üyeleri etkilemekte ve bu kararların 

alınmasında da aile içi roller önemli etken olmaktadır. Bu yönüyle pazarlama 

birimleri, eşler ve çocukların çeşitli mal ve hizmetlerin satın alınmasındaki etkilerini 

yakından takip etmektedirler(Paker, 2010: 22). 

Aile, toplumları oluşturan temel yapı olması sebebiyle araştırmacılar için 

büyük önem taşımaktadır. Özellikle tüketici davranışları açısından incelendiğinde, 

bireylerin aile olarak yaptıkları harcamalar, markaların ürün ve hizmetlerinin bu 

harcamadan aldıkları paylar işletmeler için önemli araştırma konularını 

oluşturmaktadır. Pazarlama birimleri aile bütçelerinden aldıkları payları artırmak 

adına bu yönde pazarlama ve tutundurma faaliyetlerine yönelmektedir. Günümüzde 

yapılan reklam çalışmaları incelendiğinde, bu çalışmalarda, aile bütçesine uygun 

olması, aile için en doğru tercih olması gibi temaların tüketiciye aktarılmasına 

çalışıldığı görülmektedir.     

Ailenin her bir üyesinin satın alma kararlarında farklı rolleri bulunur. Aile, 

toplumdaki en önemli tüketim birimidir ve bu yüzden araştırmacılar tarafından 

yoğun bir şekilde incelenmektedir. Pazarlama ile uğraşanlar ise, ürün ve hizmetlerin 

tüketim kararında eşlerin ve çocukların katılım düzeyleri, rolleri ve etkileriyle 

ilgilenmektedirler. Eşlerin satın alma kararına katılım seviyeleri, satın alınacak 

ürünler ve satın alma sürecinin aşamalarına göre değişmektedir. Ayrıca satın alma 

rolleri, tüketici yaşam biçimine göre de farklılık göstermektedir. Birçok toplumda 

kadın eş, özellikle yiyecek, evle ilgili ürünleri ve giyim gibi temel tüketim 

durumlarında, aile için esas satın alma birimidir( Teknecioğlu ve Ersoy, 2000: 87). 
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Sosyal Sınıf 

Bir alt kültür grubu olan sosyal sınıflar, prestij, statü ve gücün belirli 

düzeylerinde, bir toplumda üyelerin hiyerarşik dağılımını göstermektedir. Sosyal 

sınıflar, meslek, eğitim, sahip olunan varlıklar ve değerler gibi niteliklerle 

diğerlerinden farklılık gösterir. Sosyal sınıf, meslek, eğitim, gelir gibi faktörlerin bir 

kombinasyonudur ve bu sebeple bir tek etken tarafından belirlenemez. Bazı 

toplumlarda sosyal sınıflar arasında geçiş yokken, bazılarında ise böyle katı bir 

uygulama bulunmaz ve sınıflar arası geçiş mümkündür( Teknecioğlu ve Ersoy, 2000: 

87). 

Sosyal sınıfların temel özellikleri şunlardır(Cemalcılar, 1995 : 46) ; 

 Sosyal sınıflar arasında harcama, artırım, satın alma türleri, satın almaların 

nereden yapılacağı ve tercih edilen markalar konularında farklılık görülmektedir. 

 Sınıflar arasında psikolojik bakımdan büyük farklar bulunmaktadır. Düşünce 

biçimleri farklıdır; ürünlerin algılanma şekilleri değişiklik gösterir ve pazarlama 

eylemlerine karşı tepkileri birbirinden farklıdır. 

 Tüketim modeli, sınıf üyelerinin simgelerini belirler. 

 Alt sınıf tüketiciler, harcama şekillerini, ihtiyaçlarına göre belirler. Gösterişçi 

harcama şekli, üst sınıfa ait bir özelliktir. Alt gruplardan, bir üst gruba geçme 

çabasında olan bireylerin harcama şekilleri farklıdır. Bu kişiler riske girmekten 

çekinmezler. 

Gruplar 

Bireylerin satın alma davranışlarını belirleyen etkenlerden birisi de kişinin ait 

olduğu ya da ait olmayı arzuladığı gruplardır. Genellikle bireyler bir gruba ait olma 

eğilimindedir. Örneğin taraftarı olunan bir futbol takımı sizi bir grup üyesi 

yapmaktadır. Ya da çalışılan şirket sizin için bir grup olmaktadır. Dâhil olunan veya 

dâhil olmak istenen gruplar, tüketici davranışlarına etki etmekte ve grup üyeleri ile 

benzer tüketim alışkanlıkları gösterilmesini sağlamaktadır.   
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Bireylerin tutum, fikir ve davranışlarını, bazen doğrudan, bazen de dolaylı 

yoldan etkileyen insan gruplarına danışma grupları denir(Kocabaş ve diğerleri, 1999: 

122).  

Danışma grupları 4 grupta incelenmektedir(Kocabaş ve diğerleri, 1999: 123); 

1. Bağlantılı Gruplar (Contactual): Kişinin üyesi olduğu ya da düzenli olarak 

ilişki içinde olduğu ve tutum, değer ve standartlarını onayladığı, gruplardır. 

2. Özenilen Gruplar (Aspirational): Bunlar kişinin üyesi olmadığı ya da 

doğrudan ilişki içerisinde olmadığı halde üyesi olmayı arzuladığı, özendiği 

gruplardır. 

3. Reddedilen Gruplar (Disclaimant): Kişi bir grubun üyesi olduğu ya da 

doğrudan ilişki halinde bulunduğu grubun değer, tutum ve davranışlarını 

beğenmeyebilir, uygun görmeyebilir. Bu durumda kişinin, grup normlarının tam tersi 

şekilde tutum ve davranış sergilediği gruplardır. 

4. Kaçınılan Gruplar (Avoidance): Kişi bu grubun üyesi değildir ve birebir 

ilişki içinde de değildir. Ayrıca grubun değer, tutum ve davranışlarını beğenmemekte 

ve onaylamamaktadır. Kişi, grubun tersi yönde tutum ve davranışlar sergilemektedir. 

Kültür 

Kültür; bir toplumun maddi ve manevi alanlarda oluşturduğu ürünlerin 

tümüdür. Bu ürünler, yemek, giyim, barınma, korunma gibi temel ihtiyaçların elde 

edilmesi kullanılır ve her türlü araç, uygulama teknikleri, düşünce ve beceriler, 

geleneksel ve dinsel inançlar, toplumsal ve politik düzen, kurumlar, düşünce, duyuş, 

tutum, davranış ve yaşam tarzlarının tamamı olarak tanımlanmaktadır(Kocabaş ve 

diğerleri, 1999: 117). 

Teknolojinin kazandırdığı ivme sayesinde, bilgi toplumundaki değişimin hızı 

endüstri ve tarım toplumlarının değişim hızından çok daha fazladır. Değişimin çok 

hızlı olduğu toplumlarda kurumlar sarsılmaktadır. Bu da bireyi bir aidiyet sorunuyla 

karşı karşıya bırakmaktadır. Bireyin kendisinden daha büyük ve güçlü bir topluluğa 
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dahil olması duygusu, çok çekici bir duygudur ve bu yüzden birey, ait olunan 

topluluğun getirdiği kurallara uymak konusunda istekli davranmaktadır. Bu 

topluluğun getirdiği kurallar, genellikle sembollerle dolayısıyla markalarla 

somutlaşır(Köseoğlu, 2002: 103). 

İçerisinde bulunulan toplumun kültürü bireylerin tüketimine doğrudan etki 

etmektedir. Kültürlere göre bazı tüketim ürünleri ön plana çıkmakta, bazı ürünler ise 

tercih edilmemektedir. Günümüzde teknolojinin de etkisiyle küreselleşen dünyada, 

kültür farklılıkları da azalmaya başlamıştır. Toplumların geleneksel kültürleri zaman 

içerisinde değişime uğramış ve tüm toplumlar birbirinden etkilenerek aynılaşma 

yaşanmaya başlamıştır. Dolayısıyla tüketici davranışlarına kültürün etkisinin zaman 

geçtikçe azalma eğiliminde olduğu söylenebilmektedir.   

1.4.3. Ekonomik Faktörler 

Ülkenin ekonomi açısından içerisinde bulunduğu refah düzeyi, tüketici 

davranışlarına etki eden önemli unsurlardan birisi olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Ülkenin ekonomik kalkınmışlığı, bireysel gelir düzeyinin belirlenmesini sağlayacak 

ve bu durum tüketici davranışlarına doğrudan etki etmiş olacaktır. 

Kişi başına düşen gelir rakamları, tüketim tercihini ve miktarını etkileyen 

önemli bir faktördür. “Kullanılabilir kişisel gelir” ile “isteğe bağlı satın alma gücü” 

rakamları da bireylerin satın alma gücünü belirleyen önemli ekonomik 

göstergelerdendir ve pazarlama yönetimi açısından izlenmesi gerekmektedir. Kişisel 

gelirden kişilerin ödedikleri gelir vergisi çıktıktan sonra geriye kalan gelir 

kullanılabilir kişisel gelir olarak tanımlanmaktadır. Kişiler, kullanılabilir kişisel 

gelirlerini, zorunlu ve lüks ihtiyaçlarını karşılamak için kullanırlar. Gelir durumlarına 

göre de bir kısmını tasarruf edebilirler. Bu nedenle, pazarlama yöneticileri açısından, 

özellikle tüketim malları pazarında kullanılabilir kişisel gelir rakamları çok önemlidir 

ve kişi başına milli gelirden daha önemli bir ölçüttür(Anadolu Üniversitesi, 2013: 

53). 
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1.4.4. Psikolojik Faktörler 

Tüketici davranışlarını etkileyen faktörler içerisinde psikolojik faktörler önemli 

bir yer tutmaktadır. Psikolojik faktörler dört başlıkta incelenebilir(Köseoğlu, 2002: 

117). 

 Güdülenme 

 Algılama 

 Öğrenme 

 İnanç ve Tutumlar 

1.4.4.1. Güdülenme 

Muter(2002: 24), güdü için yaptığı tanımda; güdü kavramını ‘’insanı davranışa 

yönelten en temel unsur’’ olarak nitelendirmektedir ve güdünün iki temel işlevinden 

bahsetmektedir. Bunlar; organizmayı uyarmak, faaliyete geçirmek ve organizmanın 

davranışlarına yön vermektir. Öte yandan İnceoğlu(2000: 81) güdüyü ‘’kişilerin 

bilinçli davranışlarının dayanağı olarak gösterdiği güç’’ şeklinde tanımlamakta ve 

güdü kavramına uyarılmış bir ihtiyaç olarak bakmaktadır. Kişiler bu ihtiyacı 

gidermek ve hissedilen gerilimi azaltmak isterler. Güdülenen kişi harekete geçer ve 

güdülendiği için davranışta bulunur. Güdülenme ise, bireyin eyleminin yönünü, 

gücünü ve öncelik sırasını belirleyen iç veya dış bir uyarıcının, etkisiyle harekete 

geçmesidir’’ şeklinde açıklama getirmektedir(İnceoğlu, 2000: 81). 

Güdülenme Kuramları 

Güdülenmeye iç ve dış etmenler sebep olurlar. Bu sebeple güdüleme 

kuramlarının bu etmenleri ele alış şekillerinin bilinmesi gerekmektedir(Penpeçe, 

2006: 41). 

-Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi 
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Maslow, insan davranışına yön veren en önemli etkenin ihtiyaçlar olduğunu 

savunur ve güdülenme kavramını bu şekilde açıklamaya çalışır. Maslow ihtiyaçlar 

arasında hiyerarşik bir diziliş olduğundan bahseder. Maslow’un beş temel ihtiyaç 

dizilişinin dışında çağdaş sosyal psikologlar ileri derecede iki ihtiyaçtan daha söz 

etmektedirler. Bunlar bilme, anlama ve bilgi ihtiyacı ve estetik(güzellik, moda, sanat 

zevki)  ihtiyacıdır(İnceoğlu, 2000: 82). 

-McGuire’ın İçsel ve Dışsal Güdüler Ayrımı 

McGuire, güdüler için; içsel-sosyal olmayan güdüler ve dışsal-sosyal olan 

güdüler şeklinde bir ayrım yapmıştır. 

İçsel-sosyal olmayan güdüler: 

 Uyum Güdüsü: Bireyin tutumlarının, davranışlarının, fikirlerinin ve 

imajlarının, değerlerine ilişkin görüşleri ile uyumlu olmasıdır. Bir araba satın alan 

kişi, sonradan kararı hakkında şüpheye düştüğünde, arabanın özellikleri hakkında bu 

şüpheyi ortadan kaldıracak yeni olumlu bilgiler edinmeye çalışır. 

 Atıf ihtiyacı: Davranışlarımızın nedenlerini bizim dışımızdaki kişi ya da 

nesnelere bağlamaktır. Bu ihtiyaç genellikle reklamcılıkta, inanılırlığı yüksek, 

sevilen ve tanınmış kişilerin satın alma davranışlarını güdüleyici rolü konusunda 

kullanılmaktadır. 

 Sınıflama ihtiyacı: Elimizdeki bilgileri sınıflamaya, örgütlemeye ve önemli 

bir hale getirmeye ihtiyacımız bulunmaktadır. 

 İpucu ihtiyacı: Ne bildiğimizi ve hissettiğimizi belirlemeye yarayan, 

gözlemlenebilen ipuçları ya da semboller, ihtiyacı yansıtmaktadır. Örneğin giysiler 

çoğu zaman, tüketicinin yaşam tarzını ve oluşturmak istediği imajını sunmasında 

etkin bir rol oynarlar. 

 Bağımsızlık ihtiyacı: Bireyin diğerlerinden bağımsız olma, kendini yönetme 

ihtiyacıdır. Pazarlamacılar bu güdüyü “kendi yapabileceğinizi yapın”, “kendiniz 

olun” imajlarını veren ürünlerle doyurmaya çalışırlar. 
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Dışsal-sosyal güdüler: 

 Kendini sunma ihtiyacı: Kişinin davranışlarıyla başkalarına kendini anlatma 

ihtiyacıdır. Birçok satın alma bu ihtiyaçla açıklanır. Özellikle araba, giysi gibi 

ürünler, sembolik anlam taşıdığından kişinin diğerlerine kim olduğunu anlatmada 

kullanılır. 

 Savunma ihtiyacı: Kimliğin başkalarına karşı savunulması ihtiyacıdır. 

 Bağlılık ihtiyacı: Başkalarıyla paylaşma ihtiyacıdır.  

Güdüler, pazarlama açısından su şekilde gruplandırılmaktadır. (Cemalcılar, 

1995:59). 

Müşteri olma güdüleri: Satıcının güvenilirliği, ürünün zamanında teslimi, 

ürünün istenen özelliklerde olması ve ürüne bağlı hizmetleri sağlaması, müşteri olma 

güdülerindendir. 

Birincil satın alma güdüleri: Belirli bir ürün türünü satın almaya yol açan 

güdülerdir. Kıyafet, yiyecek, gibi. 

Seçimli satın alma güdüleri: Bu güdüler, bir ürünün belirli çeşidini ya da 

belirli bir markayı satın almaya yönlendiren güdü türüdür. 

Ussal güdüler: Gözlemlenebilir ya da ölçülebilir özelliklerine göre ürünün 

satın alınmasını sağlayan güdülerdir. (Ekonomik olması, dayanıklı olması, 

ergonomik olması gibi) 

Duygusal güdüler: Saygın olma, şöhret, beğenilme gibi güdülerdir. 

Tüketici Güdülenme Türleri 

Her bir tüketim güdüsünün karar vermeye etkisi vardır. Tüketici güdüleri beş 

farklı grupta incelenir(Muter, 2002: 26-28): 
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- Fizyolojik ve Psikolojik Güdüler 

- Birincil ve İkincil Güdüler 

- Bilinçli ve Bilinçaltı Güdüler 

- Kapsayan ve Seçici Güdüler 

- Pozitif ve Negatif Güdüler 

Bu kavramlarla ilgili tanımlamaları Muter(2002)’deki çalışmasında kısaca şöyle 

açıklamaktadır; 

 Fizyolojik ve Psikolojik Güdüler: Tüketici ihtiyaçlarında olduğu gibi tüketici 

güdüleri de fizyolojik ve psikolojik olarak gruplandırılmaktadır. Fizyolojik güdüler, 

vücudun temel fonksiyonlarına bağlı olan hareketleri uyarırken, psikolojik güdüler, 

zihinsel ve duygusal hareketleri uyarmaktadır. Tüm güdüler bir ihtiyaçtan doğar ve 

tek başına bir anlam ifade etmezler. Örneğin; vücudun besine ihtiyacı vardır fakat 

kişiyi yemek yemeye yönelten açlık hissidir. Açlık güdüsü olmadan kişi vücudun 

besin ihtiyacını fark edemez. Tüketicilerin ihtiyaçlarını doğru belirleyen ve bunu, 

ilgili güdüyle ilişkilendiren reklamın başarılı olma ihtimali çok yüksek olacaktır.  

Birincil ve İkincil Güdüler: Birincil güdüler, temel fizyolojik ihtiyaçlarda 

bulunurlar. Bunlar; yemek, su, uyku ve cinselliktir. İkincil güdüler ise, birincil 

güdüler tamamen ya da kısmen doyurulduğunda ortaya çıkarlar. Birincil ve ikincil 

güdüler şu şekilde çalışırlar; tüketicinin hareket ihtiyacı vardır ve buna bağlı olan 

fiziksel rahatsızlık birincil güdüdür. Bu noktada, tüketicinin hareket ihtiyacını nasıl 

doyuracağı, ikincil güdüyü de içerebilir. Örneğin; kişi spor yapabilir veya bir 

arkadaşıyla sinemaya gidebilir. Tüm bu aktiviteler, kendini gerçekleştirme, ait olma 

ve güvenlik ikincil güdülerini içermektedir. Bir arkadaşıyla kafede meyve suyu içen 

birisi; birincil güdüsü olan susuzluğun giderilmesi ihtiyacı ve ikincil güdüsü olan ait 

olma ihtiyacını tatmin etmektedir. 

Bilinçli ve Bilinçaltı Güdüler: Kişiler verdikleri kararlarda bilinçli güdülerinin 

etkisinin farkına varabilirler. Fakat bilinçaltı güdüler, bilinç seviyesine çıkmamış 
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güdüler oldukları için kişiler bu güdülerin farkında değildirler. Verilen bir karar, hem 

bilinçli güdülerden hem de bilinçaltı güdülerden etkilenebilir. Yeni bir kıyafet alan 

birey uygun fiyatlı olduğunun veya kumaşının kaliteli olduğunun farkındadır ancak 

bunların altında yatan, arkadaşlara hava atma, karşı cinsi etkileme gibi sosyal 

güdülerinin farkında olmayabilir. Çoğu reklam, bilinçaltına etki edecek uyarıcılar 

kullanılarak, kişileri onlar farkında olmadan etkilemeye yöneliktir. 

Kapsayan ve Seçici Güdüler: Bu güdüler kişilerin satın alma davranışını 

doğrudan etkilemektedir. Seçici güdüler; tüketicilerin belirli bir ürünü ya da markayı 

neden satın aldıklarını açıklamaktadır. Bunun nedeni ürünün, kişinin estetik zevkine 

uyan bir renge veya sıcaklık, uyku veya hareket ihtiyaçlarını karşılayan fonksiyona 

sahip olması olabilmektedir. Kapsayıcı güdüler ise; tüketicinin belirli bir mağaza 

tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin sebebi; konum uygunluğu, servis veya mağaza 

çalışanlarının yaklaşımı olabilmektedir. Tüm bu faktörler fiziksel veya duygusal 

ihtiyaçları içermektedir. Pratikte; bir kişi önce ürünü daha sonra mağazayı tercih 

etmektedir.  

Pozitif ve Negatif Güdüler: Her güdü, kişinin dikkat etmesi gereken bir 

probleme işaret eder. Bu pozitif veya negatif olabilir. Pozitif bir güdü, sonunda ödül 

getiren bir davranışı eyleme geçirmektedir. Reklamcılar genellikle bu pozitif 

güdülere hitap etmeye çalışmaktadırlar. Bu nedenle; giysiler şık, otomobillerin 

kullanımı eğlenceli, yiyecekler lezzetlidir. Negatif bir güdü ise; rahatsızlıktan, acıdan 

veya gerilim yaratacak durumlardan kaçışın nedenidir. Örneğin; diş macunu çürüğü, 

deodorant kötü kokuyu, kepek şampuanı kepeği önlemek için vardır. 

1.4.4.2. Algılama 

Odabaşı ve Barış(2010: 128) algı kavramını; ‘’çevrenin, insanların, nesnelerin 

hissedilmesi, kokuların ve seslerin duyulması, renklerin gözlemlenmesi’’ şeklinde 

tanımlamaktadır. Bir başka tanımlamada ise Muter(2002: 43) algıyı ‘’duyularımız 

aracılığıyla aldığımız verilerin beyin tarafından anlamlandırılmasıdır’’ şeklinde 

tanımlamaktadır. Algı, duyumları yorumlama, onları anlamlı biçime getirme 
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sürecidir. Duyum ise, bir uyarıcının duyu organları tarafından alınmasıdır(Odabaşı ve 

Barış, 2010: 128).   

Algılamanın Boyutları 

Algılamanın üç önemli boyutu bulunmaktadır(Kavas ve diğerleri, 1995: 88); 

Seçici algılama 

Algısal örgütleme 

Algısal yorumlama 

Seçici algılama:  

Algıya etki eden birçok faktör bulunmaktadır. Örneğin; televizyonlarda birçok 

kanal bulunur, ancak biz belirlediğimiz bazı kanalları izler diğerlerini izlemeyiz.  

Uyarıcılar belirli bir süzme mekanizmasından geçirilir. Kişi duymak istediğini duyar, 

görmek istediğini görür(Odabaşı ve Barış, 2010: 130-131). Kalabalık bir ortamda 

sevdiğimiz insanı kolaylıkla fark edebilmemiz de seçici algılamanın basit bir 

örneğidir.  

Birey için alınan eğitim, inançlar, kültür, örf ve adetler, gelenek ve görenekler 

yönlendiricidir. Bireyler olayları ve nesneleri kendi karşılıklı bireysel 

gereksinimlerine, bekleyişlerine, değer yargılarına, kültür vb. göre farklı biçimlerde 

algılar(İnceoğlu, 2000: 52-53). 

Algısal örgütleme: 

Seçicilik ilkesi ile uyarıcılar alındıktan sonra örgütlenir. Algısal örgütlemenin 

birinci işlevi de gruplamadır. Yeni bilgi sınıflandırılır. İkinci işlevi ise; 

bütünleştirmedir. Birey uyarıcıları bir bütün olarak algılamaktadır(Kavas ve 

diğerleri, 1995: 91). 
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Algısal yorumlama: 

Birey maruz kaldığı uyarıcıları yorumlayarak, anlam yükler. Algısal yorumlar 

ile tüketici, uyarıcı hakkında genelleme yapabilmektedir. Tüketici bir markadan 

tatmin olmuşsa, değişik bir ürünün aynı marka altında pazarlanması karşısında 

olumlu tutumunu, yeni ürün için de sürdürebilir. Aynı marka şemsiyesi altında farklı 

ürünlerin pazara sürülmesi, algının yorumlama işlevine dayandırılmaktadır. 

(Köseoğlu, 2002: 124). 

Algılanan bir şey kişiden kişiye farklı yorumlanabilir. Aynı reklamı izleyen 

bireyler farklı yorumlamalar yapabilirler(Odabaşı ve Barış, 2010: 134). 

Algılamanın Özellikleri 

Algılamanın özellikleri şöyle sınıflandırılabilir(Karabulut, 1989: 128-129);  

Seçici: Tüketici, yaşamında birçok ürünle karşılaşmaktadır ve bu ürünlerin 

hepsini algılamak yerine aralarında bir seçim yapmaktadır. 

Düzenleyici: Çevreden gelen birçok uyarıcı ve yeni ürünleri, yalın bir biçimde 

değil, düzenlenerek ve örgütlenerek algılama gerçekleştirilir. Böylece bir uyarıcı 

kargaşası yerine, düzenli ve örgütlü bir süreç gerçekleştirilmiş olunur. 

Geçici: Algılama geçici bir özelliğe de sahiptir ve nispeten zamanla sınırlıdır. 

Yeni ürünlerin yenilik derecesine göre kabul sürecinin ilk aşaması ile son aşaması 

arasında geçen zaman veya danışsal kabulden, yeniden satın almaya kadar geçecek 

sürede, başlangıçta yapılan algılama daha sonra kaybolabilmekte veya 

unutulabilmektedir. 

Soyut: Pazarlama birimleri tarafından sunulan pazarlama bileşenleri ile, hedef 

alınan tüketicinin algıladığı bileşenler farklı olabilmektedirler. Bu farklılık, 

algılamanın soyut özelliği nedeniyle ortaya çıkabilmektedir. 

Birikimci: Algılamanın birikimi, yeni pazarlama bileşenlerinin birbirlerini 

tamamlayacak uyumlar şeklinde gerçekleşebileceği gibi, bunların geleceğe yansıyan 
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bir birikimi olabilmektedir. Birikmiş algılamalar nedeniyle, pazarlama sistemi 

hakkında, yalın halde karşılaşılan bir öge bir bütünü sembolize edebilmektedir. 

1.4.4.3. Öğrenme 

Özkalp(1995)’e göre öğrenmenin üç önemli öğesi bulunur(Aktaran: Odabaşı ve 

Barış, 2010: 78); 

Öğrenme; davranışta meydana gelen bir değişikliktir. Bu değişme iyi yönde 

olabileceği gibi kötü yönde de olabilir. 

Öğrenme; tekrarlar ya da deneyimler sonucu meydana gelen değişikliktir. Hiç 

kimse bilgi sahibi olarak doğmamaktadır. 

Öğrenme sonucu olan değişikliğin mümkün olduğunca sürdürülmesi 

gerekmektedir. 

İnsan davranışlarını yönlendiren ve şekillendiren büyük ölçüde öğrenme süreci 

boyunca elde edilen deneyimlerdir. Aynı şekilde tüketim olgusu ve tüketici 

davranışlarımız da geçmiş deneyimlerimiz ile şekillenmektedir. Geçmişte yapmış 

olduğumuz satın alma deneyimleri, gelecekte yapacağımız satın almalar için yol 

gösterici bir tecrübe olarak zihnimizde yer almakta ve her yeni satın almada bu 

deneyimler değerlendirilerek karar sürecine etki etmektedirler. Bunun aksi söz 

konusu olsaydı, her yeni satın alma durumunda eski deneyimlerimiz bize yardımcı 

olmaz ve sonuçta bir tüketici olarak, her yeni satın almada tekrar zaman ve enerji 

harcamak zorunda kalırdık(Kocabaş ve diğerleri, 1999: 107). 

 

Öğrenme Kuramları 

Öğrenme konusunda laboratuar araştırmalarından elde edilen, yasalarda saklı 

bilgiler, özetlenip örgütlenerek, kuramlara dönüştürülebilmektedir. Yasalar 

öğrenmenin nasıl oluştuğunu; öğrenme kuramları ise, öğrenmenin neden oluştuğunu 

açıklamaya çalışmaktadır. Öğrenme alanında ilk yapılan deneyler davranışçı akımla 
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olmuştur. Daha sonra bu yaklaşımın eksik yönlerini tamamlayabileceği iddia edilen 

bilişsel öğrenme yaklaşımı ortaya çıkmıştır(Baysal ve Tekarslan, 1996: 68-69). 

-Davranışçı Öğrenme Kuramları 

Davranışçı öğrenme yaklaşımlarında, psikolojideki genel davranışçı yaklaşımın 

ilkeleri izlenerek, gözlemlenebilir davranıştan hareketle, davranış-çevre ilişkileri 

incelenmiştir(Baysal ve Tekarslan, 1996: 69).  

Klasik Öğrenme Kuramı; 

Fizyolog Pavlov tarafından yapılan çalışmalarla açıklanmış olan bir kuramdır. 

Pavlov çalışmalarında denek olarak bir köpek kullanmıştır. Çalışma üç aşamadan 

oluşmaktadır. Birinci aşamada; köpeğe et verildiğinde köpek salya akıtmaya 

başlamıştır(içgüdüsel tepki). İkinci aşamada; köpeğe zil sesinden sonra et verilmeye 

başlanmıştır. Üçüncü aşamada ise; köpek her zil sesini duyduğunda salya akıtmaya 

başlamıştır(öğrenilmiş tepki). Böylece zil sesi köpeğe eti çağrıştırmaya başlamıştır 

(Muter, 2002: 32). 

Klasik koşullama yolu ile belirli bir tepki sağlanması, koşullu uyarıcı ile 

koşulsuz uyarıcının sürekli olarak aynı aralıklarla sunulmasına bağlıdır(Baysal ve 

Tekarslan, 1996: 71). Tanıtım ve reklamlarda da aynı yöntem uygulanmaktadır. 

Örneğin bir ürün ya da markanın olumlu uyarıcılarla tüketiciye sunulması, ürünün 

tüketici üzerinde olumlu çağrışımlar yaratmasını sağlayacaktır(Muter, 2002: 32-33). 

Edimsel Koşullama;  

Skinner’in bu kuramına göre; içinden gelen edim olarak adlandırılan 

hareketleri, çeşitli şekillerde şartlanabilmektedir. Bu kurama göre; davranış 

sonucunda hoşa giden ve tatmin eden bir sonuç elde edilirse, o davranışın 

tekrarlanma olasılığı yüksek olacaktır. Skinner’in farelerle yürüttüğü araştırması dört 

aşamadan oluşmaktadır. Birinci aşama; fare, yiyecek veren bir pedalın olduğu bir 

kafese konulur. İkinci aşama; fare, farkında olmadan bu pedala basar ve yiyecek 

gelir. Üçüncü aşama; fare, aynı hareketi birkaç kez tekrarlar. Dördüncü aşama; fare, 

yiyecek ile pedal arasında bağlantı kurar(Muter, 2002: 33). 
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Pazarlama stratejilerinde edimsel koşullama, farklı şekillerde 

kullanılabilmektedir(Odabaşı ve Barış, 2010: 85): 

Sürekli kalite yaratılması sonucunda ürünlerin kullanımı ve tüketicinin 

ihtiyacının tatmin edilmesi pekiştirme görevini yerine getirmektedir. 

Satış sonrası müşteri ile ilişkilerin devamı ve geliştirilmesi, anketler veya 

çeşitli iletişim kanalları ile tüketicinin tatmin düzeyinin ölçülmesi yaygın 

uygulamalardandır. 

Hediyeler, hediye çekleri, alışveriş puanları verilerek tüketicilerin mağazadan 

daha fazla alışveriş yapmaya yönlendirilmesi, pekiştirme görevlerini 

gerçekleştirmektedir. 

Edimsel koşullamanın yaratılmasında önemli bir uygulama da, ürünle birlikte 

ek unsurların verilmesidir. 

Ürünün denenmesini sağlamak en önemli adımlardan biri olduğu için, örnek 

ürün dağıtımı, otomobillerde test sürüşlerinin yapılması, parfümlerin deneme 

ürünleri(tester), bilgisayar yazılımlarının demo versiyonları edimsel koşullamaya 

örnek olarak gösterilebilmektedir. 

-Bilişsel Öğrenme Kuramları 

Bilişsel öğrenme, tüketicinin bilgilenmesini amaçlamaktadır. Bu açıdan 

pazarlama uygulamalarında, bilgi verici çalışmalar yoğunluktadır. Karşılaştırılmalı 

reklamlar ile ürünün üstünlükleri hakkında bilgiler verilmektedir. Özellikle hangi 

unsurlar tüketiciler için önem taşıyorsa bu konudaki üstünlükler somut biçimde 

sunulmaktadır. Bilişsel alandaki değişme öğrenmedir ve pazarlamacılar tüketicilere 

kendi markalarını tercih etmeyi öğretmelidir(Odabaşı ve Barış, 2010: 90-91). 

1.4.4.4. İnanç ve Tutumlar 

Öğrenme ve eylem sonucu satın alma davranışlarını etkileyen inanç ve 

tutumlar oluşmaktadır. Kişinin herhangi bir şey hakkındaki tamamlayıcı düşüncesi 
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inanç olarak tanımlanabilmektedir. Ürün ve hizmetlerle ilgili inançlar “ürün ve 

marka imajını” oluşturmaktadırlar. Bu nedenle, pazarlama birimler inançları 

değiştirmeye çalışmaktadırlar(Çubukcu, 1999: 83). 

Muter(2002: 47) tutum ile ilgili; ‘’herhangi bir şey karşısında birikim sonucu 

yapılanmış uzun süreli duygu, inanç ve davranış eğilimi’’ şeklinde bir tanım 

yaparken,  Köseoğlu(2002: 127) ise; bütün nesnelere karşı gösterilen tepkiler ve 

durumlar üzerinde yönlendirici veya etkin bir güç oluşturan ve deneyimsel bilgilerle 

organize olan, ussal ve sinirsel bir davranışta bulunmaya hazır olmak’’ şeklinde 

inancı tanımlamaktadır. 

Pazarlama birimleri açısından, tüketicilerin kendi ürünlerine karşı besledikleri 

pozitif veya negatif tutumları ve bu tutumların altındaki temel nedenleri bilmek son 

derece önemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettiği ihtiyaçlarını karşılamada önemli bir 

etkendir. Örneğin otomobil tercihinde tüketiciler düşük yakıt tüketimini ve yüksek 

güvenlik özelliklerini önemli kriterler olarak görüyorlarsa, bu kriterleri 

sağlayabilecek markalara yönelmektedirler. (Çubukcu, 1999: 83). 

Tutumun Özellikleri 

Tutumların özelliklerini şöyle sıralanmaktadır;(Kavas ve diğerleri, 1995: 112). 

Tutumlar, öğrenilmiş eğilimlerdir. Satın alma ile ilgili olan tutumlar, satın 

alma deneyimleri, bilgi birikimi ve pazarlama iletişimi etkinlikleri ile 

şekillenmektedir. Bu bağlamda tutumlar öğretilebilir davranış kalıplarıdır. 

Bireyin tutumu ile davranışları arasında bir uyum olması beklenmektedir. A 

markalı ürünü seven birisinin, bu markayı satın alması beklenmektedir. Tutumlar 

kalıcı değildir, zamanla değişim gösterebilir. 

Tutumlar bir odak noktasına ihtiyaç duyarlar. Bu bir nesne, bir kavram ya da 

fiziksel bir varlık olabilmektedir. Örneğin; ürün, mağaza, marka vb. 

Tutumların yönü, derecesi ve yoğunluğu vardır. Tutumlar, karşı olma ya da 

yandaş olma gibi, bir yön anlatmaktadır. Tutumun derecesi ve yoğunluğu ise; kişinin 
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nesne karşısında kendine güven derecesi ile ilgilidir. Örneğin; bir marka hakkında 

olumsuz bir tutum gösteren kişinin, tutumunun doğruluğu konusundaki özgüveni, 

tutumun derecesini ve yoğunluğunu göstermektedir. 

Düşük dereceli ve düşük yoğunluklu tutumların değiştirilmesi daha kolaydır. 

Kişinin tutumları arasında bir uyum söz konusudur. Aksi takdirde tutarsızlık 

oluşmaktadır. Uzun süredir korunan tutumların değiştirilmesi daha zordur. Yeni 

oluşturulan tutumların değiştirilmesi daha kolaydır. 

Tutumlar genelleştirilmektedir. Bir ürüne karşı oluşturulan olumsuz tutum, 

genelleştirilerek aynı sınıftaki tüm ürünlere yayılabilmektedir. Bir markaya karşı 

gösterilen olumsuz tutum, aynı marka bünyesinde pazarlanan diğer ürünlere de 

yansıyabilmektedir. 

Tutumun Öğeleri 

Tutumun ögeleri üçe ayrılır. Bunlar; bilişsel, duygusal ve davranışsaldır. 

Varlığından haberdar olunmayan bir nesneye karşı tutum oluşturulamaz. Öncelikle 

nesne ile ilgili uyarıcıların algılanması gerekmektedir. Tüm uyarıcılar aynı anda 

algılanamayacağı için seçici algı uygulanır ve uyarıcılar sınıflandırılır. Uyarıcılardan 

elde edilen bilgiler, birbiriyle ilişkilendirilir ve sadeleştirilir. Bilgi değişiklikleri, 

tutum değişiklikleri yaratabilir. Bir markanın vaat ettiklerini yerine getirememesi, o 

marka ile ilgili bilginin değişmesi anlamını taşır. Bu durum tutumun değiştirilmesine 

de neden olabilir(İnceoğlu, 2000: 9-10). Şekil 3’te tutumun öğeleri ve tutum 

geliştirme süreci görülmektedir(Odabaşı ve Barış, 2010: 161). 

Bilişsel tutum, ürün ve hizmetler hakkında edindiğimiz bilgilerle oluşturulan 

tutum, duygusal tutum ise ürün ve hizmetlere karşı hissettiğimiz duygular ile 

oluşturulan tutum olarak tanımlanabilmektedir. Duygusal tutum ve bilişsel tutum 

karşısında davranışlarımız ise davranışsal tutumu oluşturmaktadır şeklinde bir 

açıklama yapılabilmektedir. 
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Şekil 3: Tutum Öğeleri ve Tutum Geliştirme 

 

Kaynak: Odabaşı ve Barış, 2010: 161 

Tutumun öğeleri incelendiğinde; halkla ilişkilerin, post-modern toplumlarda 

marka yaratmada ne kadar önem kazandığı anlaşılabilmektedir. Bu durumun iki 

temel nedeni bulunmaktadır. Birinci neden; halkla ilişkiler tek yönlü değildir. İki 

yönlü iletişimin sağlandığı sistemli bir bütündür. Tüketici ile işletme arasında sürekli 

ve karşılıklı bilgi alışverişi anlamına gelen bu unsur, bilgilerin sürekli yenilenmesi ve 

gerektiği takdirde değiştirilmesi anlamına gelmektedir. Çünkü halkla ilişkiler 

birimleri, tüketici bu ürünleri denediğinde bir çelişkiyle karşılaşırsa, bu durumu 

işletmeye bildirme imkânı sağlamaktadır. Halkla ilişkiler biriminin mesajları çok 

farklıdır ve bu sayede tüketicide reklamlara karsı oluşabilecek olumsuz genel 

tutumun dışında kalabilmektedir(Köseoğlu, 2002:129). Bu sebeple günümüz 

işletmelerinde halkla ilişkiler faaliyetlerini yürüten çalışanlar, tüketici gözünde 

markayı temsil eden kişiler olarak algılanmaları sebebiyle yüksek sorumluluk 

taşımaktadırlar. İkinci neden; post-modern toplumlarda, tüketicinin duygusal 

tutumunu kazanmanın yollarının, halkla ilişkilerin geçmişten günümüze uyguladığı 

etkinliklerden geçmesidir. Örneğin; bir müşterinin herhangi bir memnuniyetsizliğinin 

hemen giderilmesi, işletme ile tüketici arasında duygusal bir bağ oluşturmaktadır. 

Tüm araştırmalar bilgi toplumunda tüketicinin duygusal onayını kazanmanın 

yollarının gün geçtikçe değiştiğini göstermektedir. Halkla ilişkilerin görev tanımında 

tüketicilerin güven, destek ve sempatisini kazanmak ilk sırada yer almaktadır. 

(Köseoğlu, 2002: 130). 
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Tutumun İşlevleri 

Tutumun çeşitli fonksiyonları bulunmaktadır(Karabulut, 1989: 138-139); 

Düzenleme ve fayda fonksiyonu 

Benliği koruma fonksiyonu 

Kişisel değerler itibariyle anlamlılık fonksiyonu 

Bilgi fonksiyonu 

Düzenleme ve fayda fonksiyonu; bireyi ödüllendiren ve zevk veren nesnelere 

yöneltmektedir, arzu edilmeyenlerden uzaklaştırmaktadır. Tüketici; en iyi şekilde 

ihtiyaçlarını karşılayacağına inandığı markayı seçer ve diğerlerinden uzaklaşır.  

Benliği koruma fonksiyonunda; tutumlar, bireyin kişisel egosunu endişe ve 

tehlikelerden koruma görevini de yürütmektedir. Endişe yaratan ortamlardan 

uzaklaşabilmek adına birçok ürün ve hizmet satın alınabilmektedir.(Kavas ve 

diğerleri, 1995: 114). 

Kişisel değerler itibariyle anlamlılık fonksiyonunda; tutumlar, bireyin 

önemsediği ve kendisi için bir anlam taşıyan değerleri açıklamada kullanılmaktadır. 

Birey oluşturduğu tutumlarla kendi öz benliğini korumaya çalışmaktadır. Tüketiciler, 

başarılı olma, bağımsız olma ve kişiliğini geliştirme gibi özelliklerini iyileştiren 

markaları kullanmaktadırlar. Bilgi fonksiyonunda ise; birey yaşamında düzenlilik 

aramaktadır ve algıladığı bilgileri sınıflandırarak standartlar oluşturmaktadır 

(Köseoğlu, 2002: 130-131). 

1.5. Tüketici Davranışlarının Diğer Disiplinler ile İlişkisi 

Kapsamı itibariyle tüketici davranışları çok geniş bir alana etki etmektedir. 

Farklı birçok disiplin bu kavramı çalışmalarına dâhil etmekte ve tüketici 

davranışlarının kendi temel alanlarına etkilerini araştırmaktadır. Tüketimin esas 

öznesinin insan olması, tüketici davranışlarının çalışma alanını multidisipliner bir 

hâle getirmiştir. Tüketici davranışları konusu günümüzde, ekonomi, işletme, 
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sosyoloji, psikoloji, biyoloji, felsefe, anatomi, mimarlık, matematik, istatistik, 

coğrafya, antropoloji ve hukuk gibi birçok disiplinden aktif olarak 

yararlanmaktadır.(Koç, 2012: 29-36). Şekil 4’te bu temel alanlar 

gösterilmektedir(Koç, 2012: 35). 

 

Şekil 4: Tüketici Davranışının Diğer Disiplinlerle İlişkisi 

 

Kaynak: Koç, 2012: 

Ekonomi ve Tüketici Davranışı 

Ekonomide meydana gelen değişiklikler(büyüme, faiz oranları, dış ticaret 

dengesi, enflasyon, dış ve iç borç miktarı, işsizlik ve döviz kurları) tüketici 

davranışları üzerinde önemli etkilere sahiptir. İşletmenin bir fonksiyonu olan 

pazarlama ve pazarlamanın çalışma alanı olan tüketici davranışları da ekonomi 

biliminden türeyerek gelişmesi sebebiyle bir bilim alanı olarak ekonomiden 

etkilenmektedir(Koç, 2012: 35). 

Kriz dönemlerinde tüketicilerin harcamalarını azaltmaları, tasarruf eğiliminde 

olmaları, ya da zorunlu ihtiyaçlar dışındaki gereksinimlerini ertelemeleri, ülkelerin 

ekonomik durumunun tüketici davranışlarına etkisi konusuna en güzel örneklerden 

birisidir. Dolayısıyla ekonomi disiplininin, tüketici davranışlarıyla doğrudan ilişkili 

olduğu söylenebilmektedir.    
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İşletme ve Tüketici Davranışı 

İnsan kaynakları, muhasebe, finans gibi pazarlama da işletmenin 

fonksiyonlarından birisidir. Tüketici davranışları da pazarlamanın bir çalışma alanı 

olması sebebiyle işletme disiplini ile doğrudan ilişkilidir. İşletmelerin, ürettikleri 

ürün ve hizmetlerde odak noktası olarak tüketici talepleri ve tüketici beklentilerini 

değerlendirmeleri gerekmektedir. Bu noktada tüketici davranışlarının analizi, 

işletmeler için vazgeçilmez unsur olarak ortaya çıkmaktadır. 

Sosyoloji ve Tüketici Davranışı 

Sosyoloji disiplininde yer alan pek çok kavram tüketici davranışları ile 

ilişkilidir. Kültür, aile, sosyal sınıflar, gruplar gibi kavramlar tüketici davranışlarına 

doğrudan etki eden faktörlerdir.  

Psikoloji ve Tüketici Davranışı 

Tüketici davranışlarının en çok etkilendiği bilim dallarından birisi psikolojidir. 

Psikolojide yer alan algı, tutum, kişilik, öğrenme, inanç gibi başlıklar, tüketici 

davranışlarını araştırmada pazarlama birimlerine yardımcı olan en önemli konulardır. 

Hukuk ve Tüketici Davranışı 

Tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de tüketicilerin haklarını korumak adına 

bir takım düzenlemeler bulunmaktadır. Bu düzenlemeler işletmelerin pazarlama 

faaliyetlerine bazı kısıtlamalar getirmekte, rekabeti korumayı ve tüketici 

mağduriyetlerini önlemeyi amaçlamaktadır. Bu bağlamda hukuk disiplini, pazarlama 

ve dolaylı olarak tüketici davranışları ile yakından bir ilişki içerisindedir.  

Antropoloji ve Tüketici Davranışı 

Kültürel antropolojinin konusunu toplumdaki kişinin incelenmesi oluşturur. Bu 

bilim dalı inançların, değer yargılarının, adetlerin nasıl oluştuğunu ve nesilden nesile 

nasıl geçtiğini inceler. Tüm bu konuların toplumdaki satın alma ve tüketme 
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davranışlarını nasıl etkilediği de çalışma alanlarından birini oluşturmaktadır(Odabaşı 

ve Barış, 2010: 43). 

Biyoloji ve Tüketici Davranışı 

İhtiyaçların bir kısmı biyojenik yani biyolojik yapıyla, bir kısmı psikojenik 

yani psikolojik yapıyla ilgilidir(Koç, 2012: 37). İnsanların biyolojik yapıların 

ihtiyaçları belirlemedeki ve dolayısıyla tüketimdeki etkisi, biyoloji disiplini ile 

tüketici davranışları arasında güçlü bir bağ oluşturmaktadır. Örneğin kadınların 

biyolojik yapıları gereği daha fazla sindirim sorunları yaşaması, Avrupa ülkelerinde 

kadınlara hitap eden önemli bir sindirim düzenleyiciler, ilaçlar, besinler(yoğurt vb. 

gibi) ve içecekler(maden suları, sodalar vb. gibi) pazarı oluşmasına neden 

olmuştur(Koç, 2012: 38) 

Anatomi ve Tüketici Davranışı 

Anatomi, günlük hayatımızda kullandığımız birçok ürün grubunda üretilen 

ürünlerin tasarımını etkilemektedir. Kıyafetlerimizden kullandığımız otomobillere, 

ayakkabılardan mobilyalara kadar birçok alanda insan anatomisine uygun, kullanışlı, 

sağlıklı ve dayanıklı ürünler tasarlanmaktadır. Örneğin Nike firması, dağcılık 

sporuyla ilgilenenlere daha iyi ayakkabılar üretebilmek için uzun bir süre dağ 

keçilerinin vücut ve ayak yapılarını gözlemlemiştir(Koç, 2012: 38). 

Vücut anatomisine uygun, kullanım kolaylığı sağlayan veya sağlık açısından 

fayda sağlayan ürünler üretilmesi pazarlama faaliyetleri açısından önemli 

faktörlerden birisidir. 

Coğrafya ve Tüketici Davranışı 

Yaşanılan bölge, iklim ve yeryüzü şekilleri tüketici davranışını önemli ölçüde 

etkilemektedir. Örneğin Japonya’da nüfus yoğunluğunun çok fazla olması, düz ve 

geniş alanların olmaması, arsa ve konutların çok pahalı olmasına sebep olmuştur. Bu 

nedenle birim kâr marjı yüksek olmayan restoranların, yüksek kira ve bina 

maliyetleri sebebiyle ayakta kalması çok zordur. Bu nedenle Japonya’da evlere ve 

işyerlerine servis yapan pek çok yiyecek işletmesi ortaya çıkmıştır. Fast food 
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zincirlerinin çoğu Japonya’da faaliyetlerini dışarıya servis şeklinde 

yürütmektedir(Koç, 2012: 40). 

Mimarlık ve Tüketici Davranışı  

Çalışmamızın konusu itibari ile üzerinde daha çok duracağımız başlık tüketici 

davranışları ile mimarlık disiplini arasında bulunan ilişkidir. Temelde insan 

gereksinimlerinin başında gelen barınma, beslenme, dinlenme, eğlenme gibi temel 

eylemler tüketim kavramının da temelinde yer almaktadır. Bu gereksinimler 

bireylerin ihtiyaçlarını gidermek için kendi mekanları dışında tüketim mekanlarını 

kullanmayı gerektirir. Bu bağlamda tüketim mekanları kullanıcı eylemleri 

doğrultusunda değerlendirilmelidir. 

Tüketimin büyük bir kısmının alışveriş merkezlerinde yapılması, konut ve iş 

yeri dışında en çok gidilen yerlerin alışveriş merkezleri olması, alışveriş kavramının 

ve alışveriş merkezlerinin insanların yaşamındaki önemini göstermekte ve alışveriş 

yapıları, toplum gereksinimi ve talebi doğrultusunda şekil almaktadır. İnsanların, 

yoğun iş hayatından kalan zamanında veya boş vakitlerinde hem alışveriş 

gereksinimini karşılayabilecekleri hem de gezip, eğlenebilecekleri mekân arayışı, 

alışveriş merkezlerinin şekillenmesinde önemli rol oynamaktadır(Uslu, 2006: 35). 

Mimarlık disiplini ve tüketici davranışları konusunun ilişkisi ağırlıklı olarak 

alışveriş merkezlerinin, mağazaların ve süpermarketlerin genel ve spesifik 

tasarımlarının geliştirilmesi ve uygulanmaları konuları üzerinedir. Alışveriş 

merkezleri ve ünitelerin daha çok müşterinin, daha fazla miktar ve çeşitte ürün ve 

hizmeti daha rahat satın almasına imkân verecek şekilde tasarlanması ve 

uygulanması tüketici davranışı ve mimarlık bilgilerinin bir arada kullanılmasını 

gerektirmektedir(Koç, 2012: 39). 

Örnek olarak, bir alışveriş merkezindeki yürüyen merdivenlerin ve asansörlerin 

konumları ile, bir devlet dairesindeki merdivenlerin ve asansörlerin konumları 

farklıdır. Alışveriş merkezinde amaç potansiyel müşterilerin etrafı daha fazla 

gezmeleri, vitrinleri görmeleri ve daha fazla ürün satın almaları olduğu için yürüyen 

merdivenler birbirlerinden uzak noktalara konur. Devlet dairesinde amaç işlerin hızlı 
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bir şekilde yürütülmesidir veya en azından öyle olması gerektiği düşünülür. Alışveriş 

merkezinde üç kat birden çıkabilmek veya inebilmek için alışveriş merkezini bir 

baştan bir başa geçmek zorunda kaldığınızı fark edersiniz(Koç, 2012: 39). 

Alışveriş merkezleri tasarımında tüketici davranışları ele alındığında bireylerin 

ihtiyaçları ve davranışları ilişkisi detaylı olarak incelenmelidir. Tüketim bazı 

durumlarda bir temel ihtiyaç olarak algılanırken, bazı durumlarda sosyal ilişkileri 

kapsayan bir eylem alanı olarak algılandığı görülmektedir. Bu bağlamda tüketim 

mekanları, hem gereksinimler hem de sosyal ihtiyaçlar bakımından alışveriş 

mekanları genelinde incelenecektir. 

1.6. Tüketim ve Alışveriş Mekânları 

Geçmişten günümüze alışveriş ve tüketim kültürünün değişmesi, beraberinde 

alışveriş mekânlarının da farklılaşmasını ve çeşitlenmesini getirmiştir. 

Alışveriş Mekânlarını Topçu(2011)  iki ana başlık altında sınıflandırılmıştır. 

 Kent mekânında, zaman içerisinde kendiliğinden oluşarak gelişen, sürekli 

ve ya geçici alışveriş bölgeleri 

 Alışveriş merkezi olarak programlandırılıp tasarlanan yapı ölçeğindeki    

üniteler. 

 Kendiliğinden oluşarak gelişen alışveriş mekanları ticaret fonksiyonu başlığı 

altında türeyen mekanlardır. Bunlar, çarşılar, pazarlar, kamusal alanda oluşan küçük 

satış üniteleri ve alışveriş sokakları olarak isimlendirilmektedir. Yapı ölçeğindeki 

üniteler ise büyüklüklerine göre tanımlanan alışveriş merkezleri olarak 

tanımlanmaktadır. Bu birimlerin konut blokları arasında kentin yönetimsel ve 

rekreatif alanlarıyla ilişkili, ulaşım ve erişimin kolay sağlandığı mekanlar olması 

sebebiyle tüketim olgusu ve tüketim eylemi açısından önem teşkil etmektedir. 
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1.6.1. Kent Mekânında Zaman İçerisinde Kendiliğinden Oluşarak Gelişen, 

Sürekli ve Geçici Alışveriş Bölgeleri 

Bu bölümde Pazar alanları, geleneksel çarşılar ve çağdaş alışveriş sokakları 

kısaca değerlendirilecektir. 

1.6.1.1. Pazar Alanları 

Genellikle haftanın belirli günlerinde kurulan ve sebze, meyve, yiyecek, 

kıyafet, ev gereçleri gibi gündelik tüketime yönelik ürünlerin bulunduğu alanlardır. 

Alışveriş eyleminin yerleşik bir sistem aracılığıyla gerçekleştirilmesi öncesinde 

var olan pazar alanları alışveriş mekânlarının da başlangıcını 

oluşturmaktadır.(Topçu, 2011: 53) 

Pazar alanları şehrin farklı konumlarında ve haftanın belirlenen günlerinde 

kimisi sabit alanlarda kimisi ise değişken alanlarda kurulup toplanabilen 

mekanlardır. Hareketli veya yarı sabit elemanlar ile satışın yapıldığı canlı hareketli 

ve sınırlı zaman aralığında çok kullanıcının temas ettiği aktif mekanlardır. 

1.6.1.2. Geleneksel Çarşılar 

Kökeni Farsçadan gelen olan çarşı kelimesi “cahar” (dört) ve “su” (taraf, 

sokak) kelimelerinin birleşiminden oluşur. Dört sokak anlamına gelir ve dükkânların 

bulunduğu ticaret mekânlarını ifade eder(Hasol, 1998). Çarşı, bir kentte alışveriş 

etmeye elverişli işlek bir yerde veya kentin merkezinde, iki tarafı dükkânlarla 

çevrilmiş, üstü örtülü veya açık olan sokaklar ve meydanlar bütünüdür(Osmanlı 

Tarihi Deyimleri Sözlüğü: 330). Osmanlı kentinde çarşı, kent ve çevresindeki halkın 

bir araya geldiği, üretim ve satış hizmetlerinin verildiği alandır(Cezar, 1985: 31). 

Kentlerde çarşı bir sokak üzerinde oluşturulmuş uzun bir ana cadde ve farklı 

işkollarından esnafların faaliyet gösterdikleri yan sokaklardan oluşmaktadır(Cezar, 

1985: 17- 20). Bu bölümde geleneksel çarşılar içerisinde Hanlar, Bedestenler, Kapalı 

Çarşılar ve Arastaları kısaca açıklanacaktır. 
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 Hanlar: Sözlükte Han’ın tanımı; “Eskiden yol üzerlerinde veya kasabalarda 

yolcuların konaklamaları amacıyla yapılan, odaları, avluları, ambarları ve ahırları 

bulunan kâgir veya ahşap yapılar” şeklindedir. (Hasol, 1998). İşlek caddelerde, 

konak yerlerinde, ticaretgâh şehirlerde yolcuların barınması, kervanların dinlenmesi, 

malların sahiplerine ve tüccarlara teslim edinceye kadar muhafaza edilmesi için som 

kâgir olarak yapılan binalara han denilmektedir(Akozan, 1963: 133) 

 Bedestenler: Özel bir yapı halinde 13. y.y. sonlarında biçimlenen 

bedestenlerin ülke çapında yaygınlaşma ve bir mimari ünite oluşturma aşamaları 15. 

ve 16. y.y.’larda Osmanlı döneminde olmuştur. Selçuklular, Beylikler ve Osmanlılar 

döneminde çarşının temel yapısı olarak yer alan bedestenler, transit ticareti yapılan 

özgün mal çeşitlerinin alınıp satıldığı, kapalı alışveriş yapılarıdır(Topçu, 2011: 62). 

Birçok mühim şark şehirlerinde kıymetli eşya, kumaş, silah vesaire satmağa mahsus 

üstü örtülü, mazbut ve muhafazalı kâgir çarşılara bedesten denilmektedir.. (Doğru, 

1995: 116) 

 Kapalı Çarşılar: Karşılıklı dükkânlardan oluşan, üstü kapalı sokaklar olarak 

tanımlanan kapalı çarşılarda yerleşen sanat ve ticaret kolları her cadde ve sokakta 

belli bir iş koluna ayrılmıştır(Topçu, 2011: 63). Üstü örtülü tek sokak veya birbirini 

kesen pek çok sokaktan oluşabilmektedir. Kapalı çarşıların en önemli özelliklerinden 

biri, bu çarşılarda yerleşen sanat ve ticaret kollarının her cadde ve sokağın 

(kuyumcular, dericiler gibi) belli bir iş koluna ayrılmış olmasıdır. Rekabeti yaratan 

bu birliktelik batı toplumlarında görülmemektedir(Yılmaz, 2008: 12). 

 Arastalar: Sözlükte arastalar; ‘‘eski çarşılarda benzer ürünleri satan esnafların 

bulunduğu bölüm, üstü örtülü veya dükkânlarının önü saçaklı çarşı ve ordu çarşısı, 

ordugâhta kurulan seyyar çarşı. ’’şeklinde tanımlanmaktadır(Hasol, 1998). Osmanlı 

mimarisinde üstü açık ya da kapalı, bir eksen üzerine yan yana veya karşılıklı olarak 

dizilmiş, aynı yükseklikte ve boyutta dükkân sıralarından oluşan ticaret yapısı 

türüdür. Yapım özelliği tek kerede inşa edilerek tamamlanmasıdır. Bir başka deyişle, 

zaman içerisinde dükkân ilavesi yapılarak form değişikliğine uğramayan 

yapılardır(Sözen ve Tanyeli, 1986) 
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Geleneksel çarşılar, kentin hafıza ve bağlamını aktif tutan geçmişle ve 

gelecekle ilişkisini canlı tutan mekanlar olduğu için kentin sürekliliği açısından 

önemli bir yer tutar. Geleneksel çarşıların zaman içerisinde dönüşüme uğraması ve 

yenilenmesi ile kentin alışveriş kültürünün geleceğe taşınması noktasında önemli bir 

bağ kurulmasını sağlar. 

1.6.1.3. Çağdaş Alışveriş Sokakları 

 Dükkân: Çeşitli ticaret faaliyetlerinin yürütülmesi amacıyla yapılan, kapısı 

doğrudan çarşıya, caddeye veya sokağa açılan, içerisinde perakende satış ve küçük 

imalatların yapıldığı alanlardır(Hasol, 1998). 

 Mağaza: Gıda, giyim, elektronik, beyaz eşya gibi pek çok ürünün veya farklı 

kişilere yönelik ürünlerin aynı yerde satışa sunulduğu alanlara denir. Günümüzde 

hem alışveriş merkezleri içerisinde, hem de kentin işlek caddeleri üzerinde kullanımı 

çok yaygın olan alanlardır. 

 Zincir Mağaza: Aynı firmanın benzer ürünlerin ve hizmetlerin satışa 

sunulduğu birden çok mağaza açması ve işletmesidir. Ülkemizde hem yerel, hem 

ulusal, hem de uluslararası boyutta birçok zincir mağaza örneği bulunmaktadır.  

 Butik: 19. y.y. ortalarında tüketim ve üretim arasındaki ilişkiler farklılaşmış, 

çok sayıda seri üretim genel mağaza limitlerini aşmıştır. Böylece perakendecilikte 

uzmanlaşma ihtiyacı doğmuş ve özel mağazalar oluşmuştur. Spesifik ürünler arayan, 

standart dışı ihtiyaçları olan veya çok seçici olan, bir grup tüketiciye hitap eden, bu 

tür taleplere cevap verebilen küçük dükkân türleri olup, sayıları az olsa da 

varlıklarını büyük kentlerde sürdürmektedirler(Topçu, 2011: 66). 

 Pasaj: 18.y.y. sonunda, Fransa’da küçük kapalı çarşılar olarak ortaya çıkan, 

sanayi devrimi sonucu 19. y.y. ’da İngiltere’de esas gelişimini gösteren pasajlar; 

vitrinli dükkânların sıralandığı bir sokak üzerinin, çelik strüktür ve camla örtülmesi 

ile oluşmuştur. Ticaret merkezinde paralel başka bir sokağa geçiş için iş hanları ve 

büyük apartmanların zemin katlarında ya da binalar arasında bırakılmış, iki yanında 
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dükkânlar bulunan sadece yayaların kullandığı, alışveriş, geçiş ve eğlence işlevlerini 

barındıran yapılardır(Topçu, 2011: 66-67). 

1.6.2. Alışveriş Merkezi Olarak Programlandırılıp Tasarlanan Bina 

Ölçeğindeki Üniteler 

Günümüzde dönüştürülen çarşı ve alışveriş merkezlerinin yanı sıra, özel olarak 

alışveriş eylemine hizmet etmesi hedeflenen yapılar tasarlanmaktadır. Bu binalar 

içerdikleri fonksiyonların sayısı, büyüklüğü ve hizmet çeşitliliğine göre farklı 

isimlerle adlandırılmaktadır. Bu bölümde; büyük mağazalar, süpermarket ve 

hipermarketler, katlı çarşılar ve alışveriş merkezleri kısaca tanımlanacaktır. 

1.6.2.1. Büyük Mağazalar 

Özellikle işlek caddeler üzerinde, genellikle tek marka ve ürün grupları 

barındıran, büyük metrekarelerde açılan, kurumsal mağaza zincirlerinin ve ya tek 

şubeli firmaların tercih ettiği alışveriş mekânlarıdır. 

1.6.2.2. Süpermarket ve Hipermarketler 

İsleyiş yöntemi bakımından bir süpermarket, çok malı ucuz fiyatla satın alıp, 

satış miktarından kâr etmeyi amaçlayan, farklı ürünlerin serbest olarak sergilendiği, 

kolayca incelenebildiği, sergilenen malların küçük üniteler halinde ve düşük fiyatla 

satıldığı yerler olarak tanımlanabilir(Topçu, 2011: 70). Hipermarketler ise metrekare 

olarak süpermarketlerden daha büyük alanlarda, ürün çeşitliliğinin ön planda olduğu, 

düşük fiyatlı ürünlerin satılması amaçlanan alışveriş mekânlarıdır. 

1.6.2.3. Katlı Çarşılar 

Zemin ve birinci katlarında mağazalar, üst katlarında büroların bulunduğu, 

Türkiye’de özellikle 20.yy’ın ikinci yarısında çok görülen ticaret binası tipidir. Kent 

içinde arazi fiyatlarının yüksekliği alışveriş alanlarının çok katlı olarak çözülmesini 

zorunlu hale getirdiğinden oluşmaya başlayan katlı çarşılar bünyesinde büyük 

mağazaları, her çeşit mal satan dükkânları, restoranları ve diğer ilgili servisleri de 

barındırabilmektedir(Topçu, 2011: 72). 
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1.6.2.4. Alışveriş Merkezleri(AVM) 

Alışveriş merkezleri, tüketicilerin her türlü ihtiyaçlarını karşılayabileceği, 

farklı marka ve ürün gruplarına tek çatı altında kolayca erişebileceği mekânlar olarak 

karşımıza çıkmaktadır. İnsanlar, büyük alanlara yayılmış bu yaşam merkezlerinde 

giyim, market, eğlence, yemek gibi ihtiyaçlarını karşılayabilmenin yanında, boş 

zamanlarını değerlendirebilme ve sosyalleşebilme imkânı da bulabilmektedir. 

‘’Modern alışveriş merkezleri, planlı bir mimari yapı bütünü içinde birden çok 

bölümü olan mağazalar ile küçük veya büyük ölçekli perakendecileri, kafe, restoran, 

eğlence merkezi, sinema, sergi salonu, kuaför, banka, eczane, sarraf ve benzeri 

işletmeleri içerisinde barındıran, büyüklükleri ortalama 5.000 m2 ile 300.000 m2 

arasında değişebilen, tercihen şehir dışlarında kurulan ve tek bir merkezden yönetilen 

büyük mağazalar’’ şeklinde tanımlanmaktadır(Alkibay, Tuncer ve Hoşgör, 2007:2). 

Modern alışveriş merkezlerinin ortak özellikleri şöyledir(Akgün, 2008 :54-55); 

 Planlı mimari bir yapı bütünü içinde yer almak, 

 Alışveriş merkezinin bir bütün olarak ve sistemli bir şekilde yönetilmesi, 

 Bütün kiracılara eşit hizmet vermesi,  

 Gelecek dönemlerde ortaya çıkabilecek, bina ve otopark genişlemesi 

ihtiyacını da düşünerek ek alan yaratılabilecek uygun araziyi kuruluş yeri olarak 

seçmek, 

 Yeterli büyüklükte otopark alanı ve otoparktan alışveriş merkezinin içine 

kadar ulaşan kısa yaya yollarının bulunmasını sağlamak, 

 Alışveriş merkezinde, alışveriş merkezinin kurumsal imajını belirleyecek olan 

seçkin ticari kuruluşlardan oluşan bir marka karmasına yer vermeye özen göstermek, 

 Müşteri gereksinimlerinin karşılanabilmesi adına, birbirini tamamlayıcı 

ürünler satan dükkânları bir arada konumlandırmak, 
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 Kuruluş yeri olarak ulaşımı rahat ve kolay olan bir bölge seçmek, 

 Mağazalara ürünlerini tedarik edebilmeleri için, tüketicileri rahatsız 

etmeyecek şekilde hizmet alanları sunmak, 

 Alışveriş merkezinin, tüketicilere zevkli ve güvenilir bir alışveriş ortamı 

sağlamak amacıyla iyi aydınlatılmış, işaretlemeleri doğru yapılmış ve tüketicileri 

cezbedecek şekilde dekore edilmiş olmasını sağlamak. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

2. ALIŞVERİŞ MERKEZLERİ 

Alışveriş merkezleri; müşterilerin alışveriş ihtiyacına cevap verebilmesinin 

dışında farklı mekânlarda bulunma isteğini karşılayan, rahat alışverişi, gezmeyi, 

eğlenmeyi ve dinlenmeyi sağlayan, alışveriş merkezinde çalışanlar için rahat çalışma 

ortamları ve teknik mekânları olan, özel tasarlanmış dükkan ve mağazaların 

oluşturduğu alışveriş ünitesidir(Uslu, 2006: 30) 

 

         Tablo 2: Avrupa Ülkelerinde Türlerine Göre Alışveriş Merkezi Sayıları 

 

Kaynak: ISCS European İmpact Study(2015) 
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2015 yılında Uluslararası Alışveriş Merkezleri Derneği (ISCS) tarafından 

yayınlanan çalışmada Avrupa’da türlerine göre alışveriş merkezlerinin sayıları Tablo 

2’de gösterilmiştir. Tabloda bulunan 34 ülke için 3 farklı kategori belirlenmiştir. 

Bunlar, geleneksel alışveriş merkezleri, fabrika satış mağazaları(outlet) ve mağaza 

parklarıdır. Tablo kısaca değerlendirilirse; 

- Geleneksel alışveriş merkezleri kategorisinde Türkiye 283 adet alışveriş 

merkezi ile 10. sırada yer almaktadır. Bu kategoride Fransa 787 adetle 1. sırada 

bulunmaktadır. 

- Fabrika satış mağazaları(outlet) kategorisinde Türkiye 48 adet ile 1. sırada yer 

almaktadır. İngiltere 37 adetle 2. sırada yer almaktadır. 

- Mağaza parkları kategorisinde Türkiye 9 adetle 17. Sırada yer almaktadır. Bu 

kategorinin birincisi ise 916 adetle İngiltere’dir. 

2.1. Alışveriş Merkezleri Tarihçesi ve Gelişim Süreci 

Alışveriş ve tüketim kavramları tarihsel süreçte bireylerin yaşam ve davranış 

biçimlerini etkilediği kadar yerleşimlerin oluşum ve gelişimini de etkileyen önemli 

faktörler olmuşlardır. Tarih boyunca alışveriş mekânları, ticaretin yanında 

sosyalleşme ortamları olarak merkeziliğini kaybetmemiş, kültürel, sosyolojik ve 

psikolojik açıdan kullanıcı ile hep karşılıklı etkileşim içinde bulunmuştur. Bu 

noktada kent düzenini oluşturan olgulardan birinin ticaret ve alışveriş olduğunu, 

diğer bir deyişle kentlerin ticaret merkezi etrafında biçimlendiğini söylemek de 

mümkündür(Topçu, 2011: 32). 

Levy ve Weitz(2004) yaptıkları çalışmada alışveriş merkezleri için şunu söyler; 

Kaynaklara göre, ilk alışveriş merkezi örneği eski Yunan’da milattan önce 600 

yılında Atina’da bulunmaktadır. Agora olarak tanımlanan pazar yerinde 

perakendecilerden oluşan ticari birimler, eğlence yerleri ve politika merkezleri 

bulunmaktadır. Helenistik çağda ise, pazar yeri ile birlesen, bir kapalı mekan olan 

agora, şehrin önemli merkezi olarak anılmaktadır. Yunan agora’sı, kentsel kamu 

alanının prototipidir. Agora’da kentin sorunları tartışılır, kararlar verilir, eyleme 
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geçirilir, zihinsel ya da teatral gösteriler izlenir, şenlikler kutlanır, insan ilişkileri 

düzenlenir ve alışveriş yapılırdı. Adliye, belediye, senato vb. kamusal yönetim 

odakları agorayı çevreler, onu kentin diğer bölgelerinden ayırırdı. Agora’nın bir 

diğer önemli niteliği de, kenti dünyanın geri kalanına bağlayan ve kentin 

büyüklüğüne göre sayıları artan, ama genellikle dört adet olan yolun kesiştiği 

noktada yer almasıdır. Yani Antik Yunan kentinde agora, şehrin ticari, siyasi ve 

toplumsal işlerinin gerçekleştirildiği yaşam merkezi görünümündedir (Aktaran: 

Akgün, 2008: 66). 

II. Dünya Savaşından sonra modern alışveriş merkezlerinin sayısında hızlı bir 

artış görülmüştür. 1950 yılında James B. Douglas ilk büyük bölgesel modern 

alışveriş merkezini Seattle’da “Northgate” adı ile açmıstır. “Northgate” in en büyük 

özelliği, banliyödeki ilk modern alışveriş merkezi olması ve kiracı karışımında büyük 

bir ‘’çok departmanlı mağaza’’ bulundurmasıdır. Ayrıca “Northgate” alışveriş 

merkezinin bir özelliği de, yaya trafiğine açık ağaçlıklı yollardan ve bahçelerden 

oluşan bir mimari yapıya sahip olmasıdır(Alkibay vd., 2007: 28). 

1960’lı yıllarda alışveriş merkezi sayılarındaki hızlı artış iyice ivmelenmiştir. 

1970 li yıllar süper bölgesel modern alışveriş merkezlerinin kurulmaya ve gelişmeye 

başladığı dönemlerdir. 1960’larda revaçta olan tek katlı bölgesel modern alışveriş 

merkezleri yerini, çok katlı yapılara ve otoparklara bırakmıştır. Bu yıllarda ortaya 

çıkmaya başlayan bir gelişme de, modern alışveriş merkezi yatırımcılarının, sahip 

oldukları varlıkları daha rasyonel kullanmak amacıyla örgütlenmeye başlamalarıdır. 

Bu amaçla merkez çatısı altında kendilerine yönetim departmanı adı altında bölüm 

oluşturdukları dikkati çekmektedir (Alkibay vd., 2007: 28). 

Çiftçi Sert(1999)’e göre Türkiye’de alışveriş merkezlerinin ya da genel 

tanımıyla perakende ticaretin gelişmesi, 1980’li yılların ikinci yarısında ortaya çıkan 

ekonomi politikalarındaki değişimle başlamıştır. Alışveriş merkezlerinin sayılarının 

artmasıyla birlikte kent merkezlerinde de yapısal, fonksiyonel ve görüntüsel 

değişimler yaşanmaya başlamıştır. Konut alanlarında bulunan veya iş alanlarında 

bulunan küçük alışveriş dükkânları ya da mahalle ölçeğinde cadde boyu görülen 

“konut altı ticaret” tanımlaması, yerini kent merkezlerinde ya da yakın çevresinde 
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geniş alanlara kurulan ve bünyesinde onlarca alışveriş mekânı barındıran büyük, çok 

katlı alışveriş merkezlerine bırakmıştır(Aktaran: Uslu, 2006: 32) 

Alışveriş merkezlerinin tarihsel süreçte gelişimini genel olarak değerlendirmek 

gerekirse; geçmişte kentler ticaret mekanı etrafında şekillenerek ve büyüyerek 

oluşmakta idi, bu oluşum kentin yönetim, ticaret ve eğitim merkezlerini bir alandan 

toplanmasını ve ulaşımın kolay olmasını sağalmakta idi. Günümüzde hızla büyüyen 

kentlerde tüm bu fonksiyonların tek merkezde toplanması mümkün olmamakta ve 

kentler tasarlanan ve konumlandırılan büyük alışveriş ve ticaret merkezleri etrafında 

çok merkezli bir yapı dâhilinde büyümektedirler. Bu durum alışveriş merkezleri 

mimarisini etkilemekte ve alışveriş merkezlerinin sadece alışveriş fonksiyonu ile 

sınırlı kalmadan eğlence, sosyalleşme, sağlık, bakım, spor gibi farklı gereksinimlere 

cevap verebilecek yaşam alanları olarak tasarlanmasını gerekli kılmaktadır.  Bu çok 

fonksiyonluluk durumu çeşitli kriterler baz alınarak alışveriş merkezlerinin farklı 

başlıklarda sınıflandırılmasına sebep olmaktadır. 

2.2. Alışveriş Merkezleri Sınıflandırması 

Alışveriş merkezleri genellikle büyüklüklerine, hizmet verdikleri pazarın 

özelliklerine, bünyesinde bulundurdukları perakendecilerin yapısına ve karışımlarına 

veya satılan ürün gruplarına göre sınıflandırılmaktadır(McGoldrick, 2002:72; Lusch 

vd.,1992:373; Levy ve Weitz, 2004: 218; Casazza ve Spink 1986: 4; Akgün.2008: 

57). Ancak bu alanında çalışan bazı kuruluşlar(International Council of Shopping 

Centers-ICSC) alışveriş merkezlerinin yalnızca büyüklüklerine göre 

sınıflandırılmasının daha doğru olacağını savunmaktadırlar(Casazza ve Spink 1986: 

4; Akgün, 2008: 57). 

Alışveriş merkezleri 3 ana başlık ve bunların alt başlıkları şeklinde 

sınıflandırılabilir(Akgün, 2008: 57): 

A- Geleneksel Sınıflandırma 

 Yerel Alışveriş Merkezleri 

 Yöresel Alışveriş Merkezleri 
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 Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

B- İşlevlerine ve Ana Kiracı Türüne Göre Sınıflandırma 

 Düz / Sıra Dizi Merkezler 

o Geleneksel Düz / Sıra Dizi Merkezler 

o Güç Merkezleri 

 Modern Alışveriş Merkezleri 

o Yöresel Modern Alışveriş Merkezleri 

o Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

o Süper Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

o Yasam Stili Merkezleri 

o Karışık Kullanımlı Modern Alışveriş Merkezleri 

o İndirimli Fabrika Alışveriş Merkezleri 

o Şehir İçi Modern Alışveriş Merkezleri 

o Moda/Özellikli Modern Alışveriş Merkezleri 

C- Faktör Bazında Sınıflandırma 

 Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

 Orta Düzey Modern Alışveriş Merkezleri 

 Perakende Parkları 

 Özellikli Merkezler 
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2.2.1. Geleneksel Sınıflandırma 

Modern alışveriş merkezleri; yerel organize alışveriş merkezleri, yöresel 

organize alışveriş merkezleri, bölgesel organize alışveriş merkezleri olarak üç sınıfta 

incelenmektedir(Casazza ve Spink, 1986: 4-5; Akgün:2008: 57). 

Yerel Alışveriş Merkezleri 

Yerel alışveriş merkezleri, genelde yakın bölgede ikamet eden kişilerin günlük 

ihtiyaçlarını karşılamak üzere çeşitli ürünlerin satıldığı mağazalardan oluşmaktadır. 

Merkezin ana kiracısı genellikle bir süpermarkettir. Ayrıca merkezde manav, fırın, 

terzi, ayakkabıcı, temizleyici ve eczane gibi yerel halkın acil gereksinimlerim 

gidermeye yönelik perakendeciler de yer almaktadır (Alkibay vd., 2007: 7). 

Yöresel Alışveriş Merkezleri 

Bu tür alışveriş merkezlerinin brüt kiralanabilir alanı yaklaşık 14.000 m2’dir. 

Tüketiciler yaklaşık 10 ila 20 dakikalık araba kullanım mesafesinde bu merkezlere 

ulaşabilirler. Bu tür alışveriş merkezleri yaklaşık 40.000 kişiden 150.000 kişiye kadar 

hizmet verebilmektedirler. Yöresel alışveriş merkezlerinin olağan kiracıları, tüm 

ürün çeşitlerinin yer almadığı, küçük ölçekli bir departmanlı mağaza ile özellikli 

mallar satan perakendeciler olabilmektedir. Bazen de ana kiracı indirimli mal satan 

bir departmanlı mağaza, büyük bir mobilya toptancısı veya yapı marketi 

olabilmektedir(Alkibay vd., 2007: 8). 

Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

Bölgesel modern alışveriş merkezlerini diğer alışveriş merkezlerinden ayıran 

en önemli özellik bünyesinde ana kiracı olarak bir veya daha çok departmanlı 

mağaza bulundurmasıdır. 

Alışveriş merkezinde farklı büyüklüklerde çok sayıda mağaza ile sosyal ve 

kültürel etkinliklerin yapılacağı özel alanlar bulunur. Bu tür merkezler, alanın 

büyüklüğüne ve ana kiracı sayısına bağlı olarak bölgesel ve süper bölgesel modern 

alışveriş merkezleri olarak ikiye ayrılır. Bölgesel alışveriş merkezlerinin brüt 
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kiralanabilir alanı yaklaşık 37.000 m2 olup 25 ila 30 dakika araba kullanımı 

mesafesinden tüketici çekebilmektedirler. Bu tür merkezler yaklaşık 150.000 kişiye 

hizmet verebilmektedir. Süper bölgesel alışveriş merkezlerinde ise kiralanabilir alan 

yaklaşık 75.000 m2 civarında olup bünyesinde en az 3 departmanlı mağaza 

bulundurmaktadır(Alkibay vd., 2007: 9). 

2.2.2. İşlevlerine ve Ana Kiracı Türüne Göre Sınıflandırma 

Bu sınıflandırma türüne göre alışveriş merkezleri genel olarak iki ana sınıf 

altında toplanmaktadır. Bunlar; düz/sıra dizi merkezler ve modern alışveriş 

merkezleridir. 

 

Düz/Sıra Dizi Merkezler 

Bu alışveriş merkezleri tek sıra olarak dizilmiş dükkânlardan oluşmaktadır. En 

önemli özelliği otopark sorununun olmaması ve tüketicilerin çok kolay 

ulaşabilecekleri konumda olmalarıdır. Ancak bu tip merkezlerde kapalı alan 

bulunmaması nedeniyle tüketiciler kötü hava koşullarından etkilenebilmektedirler. 

Genel olarak iki tip düz/sıra dizi merkez bulunmaktadır. Bunlar; geleneksel düz/sıra 

dizi merkezler ve güç merkezleridir (Levy ve Weitz, 2004:218 ; Akgün, 2008: 59). 

-Geleneksel Düz/Sıra Dizi Merkezler 

Bu alışveriş merkezleri tek sıra olarak dizilmiş küçük bağımsız dükkânlardan 

oluşmaktadır. Genellikle bu dükkânlarda kolayda mallar satılmakta olup, ana 

perakendeci bir süpermarkettir. Bu tip alışveriş merkezlerinde bulunan tipik bağımsız 

dükkânlar yakın çevrenin acil ihtiyaçlarını giderebilecek olan manav, berber, fırın, 

eczane, pastane, hırdavatçı, ayakkabı tamircisi, kuru temizleyici gibi küçük 

perakendecilerdir. Bu tür merkezler arabayla 10-15 dakikalık mesafeden gelecek 

yaklaşık 3.000 ile 50.000 kişiye hizmet vermektedir(Berman ve Evans 1989: 253; 

Akgün:2008: 59). 
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-Güç Merkezleri 

Bu tip merkezlerin özelliği birbirinden bağımsız büyük mağazalar ile az sayıda 

küçük perakendecilerden oluşmasıdır. Genellikle büyük mağazalar indirimli mağaza 

ve ya toptancı mağazaları olmaktadır. Birçok güç merkezinin büyük bölgesel 

organize alışveriş merkezinin yanında konumlandıkları dikkati çekmektedir. 

Genellikle açık mekânlardan oluşmaktadır. Brüt kiralanabilir alan 23.500 m2’den 

büyük olmaktadır. Tek merkezden yönetilmektedirler(McGoldrick, 2002: 74; Akgün, 

2008: 59). 

Modern Alışveriş Merkezleri 

Modern alışveriş merkezlerinin en önemli özelliği, bünyesinde birbiriyle 

ilişkilendirilmiş kiracıları bulunduran kapalı mekânlara sahip olması ve tek 

merkezden eşgüdümlü şekilde yönetilmesidir. Özellikle geniş bir alan kaplayan 

modern alışveriş merkezlerinde, bağımsız ünite olarak inşa edilen departmanlı 

mağazaları birbirine bağlayan ağaçlıklı yollar bulunur. Bu yollarda oturma alanları, 

havuzlar ve göletler ya da geniş peyzaj alanları da bulunabilmektedir. Bu tür 

konseptler alışveriş merkezlerini cazibe merkezleri yapmakta ve tüketicilere zevkli 

alışveriş yapabilme olanağı sunmaktadır (Alkibay vd., 2007: 10). 

-Yöresel Organize Alışveriş Merkezleri  

Bu tür alışveriş merkezlerinin ana kiracısı bir departmanlı mağazadır. Bu 

büyük perakendecinin etrafında da bir veya iki indirimli departmanlı mağaza, çok 

sayıda özellikli mallar ile kolayda malların satıldığı perakendeciler ve birden fazla 

süpermarket yer almaktadır. 10 ila 25 dakika araba kullanım uzaklığındaki şehir 

merkezi ve banliyö gibi yerleşim bölgelerinden tüketici çekebilen bu tür merkezler, 

40.000 – 150.0000 nüfus potansiyeline hizmet vermektedir(Akgün, 2008: 60). 

-Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

Bölgesel alışveriş merkezleri tüketicilere geniş bir alışveriş imkânı sunmasının 

yanında sosyal ve kültürel etkinliklere de olanak tanıyan, içerisinde bir veya daha 

fazla departmanlı mağaza, büyük özellikli mağazalar, 200’ den fazla küçük özellikli 
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mağaza ve bunların yanında yiyecek ve benzeri hizmet sektöründe faaliyet gösteren 

perakendecilerin de bulunduğu çok büyük modern alışveriş merkezleridir. Merkezin 

brüt kiralanabilir alanı yaklaşık 37.200 m2 olup, yayıldığı alan 40.500- 243.000 m2 

civarındadır. Yaklaşık 150.000 ’den fazla kişiye hizmet verebilirler. Bu merkezler, 

yarım saatten fazla araba kullanım mesafesinden tüketici çekmeyi hedeflemektedirler 

(Casazza ve Spink, 1986: 6 ; Levy ve Weitz, 2004: 218; Akgün, 2008: 60 ). 

-Süper Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

Bu merkezlerde büyük departmanlı mağazaların sayısının en az üç olduğu 

gözlenmektedir. Merkezin brüt kiralanabilir alanı 74.300 m2’den fazla olup, 

yayıldığı alan 60.700-405.000 m2 veya daha büyük alanlardır (Casazza ve Sprink, 

1986: 6) 

Süper bölgesel merkezler, bölgesel merkezlerin yaklaşık iki katı fazla nüfusa 

hizmet verebilirler. Bölgesel ve süper bölgesel alışveriş merkezleri yayıldıkları alan 

ve sundukları hizmetler itibariyle hassas bir yönetime gereksinim duyarlar. Tek katlı 

olabilecekleri gibi, çok katlı yapılarda olabilirler. Bu merkezlerde üniteler arasında 

ağaçlıklı yaya yolları, bahçeler, oturma alanları ve buz pateni sahası gibi sportif 

amaçlı alanlar bulunmaktadır. Genellikle çok katlı yapılarda, mimari olarak katların 

birbirini görecek şekilde inşa edilmesi bu merkezlerin ortak özelliğidir. Bazı modern 

alışveriş merkezleri açık, bazıları kapalı olarak inşa edilerek tüketicilerin olumsuz 

hava koşullarından korunmasına çalışılır. Amaç tüketiciye rahat, zevkli ve güvenilir 

bir alışveriş ortamı sağlamanın yanında, sosyal ve kültürel faaliyetler sunarak müşteri 

trafiğini olabildiğince artırmaktır (Berman ve Evans, 1989:252).  

Modern alışveriş merkezleri içinde en gelişmiş olanı olan bölgesel alışveriş 

merkezlerinin ilk örneği 1950 yılında Washington’un Seattie bölgesinde “Northgate” 

adı altında açılmıştır. Ardından 1956 yılında ilk kapalı ve bir merkezden yönetilen 

bölgesel modern alışveriş merkezi Minneapolis’in dışında “Southdale Center” 

ismiyle faaliyete başlamıştır. Bugün ise dünya üzerinde sayısız süper bölgesel 

modern alışveriş merkezleri bulunmaktadır. (Akgün, 2008: 61). 
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Dünyanın en büyük süper modern alışveriş merkezi ise Kanada’daki “West 

Edmonton Mall” dur. 485.000 m2 brüt kiralanabilir alana sahip merkezde 350.000 

m2 satış alanı mevcuttur. 800 mağaza ve 110 restoranın bulunduğu merkezde, 7 

gölet, spor ve eğlence merkezleri, buz pateni sahası, denizaltı, akvaryum, otel, golf 

sahası ve 26 sinema ve tiyatro salonu yer almaktadır. Merkezin 20.000 kapasiteli 

otoparkı bulunmaktadır (Levy ve Weitz, 2004:223). 

-Yaşam Stili Merkezleri 

Tüketicilere kendilerini baskıda hissettikleri zaman farklı bir formatta alışveriş 

yapabilme olanağı sunan çok amaçlı merkezlerdir. Bu tip merkezlerde bir eğlence 

merkezi veya gıda sektöründe hizmet veren ünlü bir perakendeci bulunmaktadır. 

Genellikle eğlence ve gıda ağırlıklı hizmetlerin sunulduğu bu merkezlerde, 

oturularak servis alınan restoranlar, tiyatro ve sinemalar, spor merkezleri, klasik 

perakendeciler ve ev araç -gereci satan ünlü mağazalar yer almaktadır. Bu tip 

merkezler tüketicilere güvenli ve kibar ortamlarda, uygun kiracı karışımı 

sunabilmektedir. Yasam stili merkezleri genellikle üst düzey gelir grubunun yaşadığı 

bölgelerde konumlanmaktadır(Levy ve Weitz, 2004: 224 ; Akgün, 2008: 61). 

-Karışık Kullanımlı Modern Alışveriş Merkezleri 

Tyre(2004)’e göre; modern alışveriş merkezlerinin en yeni tipi olarak bilinen 

bu tip merkezler müşterilerine alışverişin yanında gezme, dinlenme, sosyal ve 

kültürel etkinliklere katılma olanağı da sunmaktadır. Karışık kullanımlı, diğer bir 

ifadeyle çok amaçlı merkezler olarak da ifade edilen bu merkezlere melez alışveriş 

merkezleri de denilmektedir (Akgün, 2008: 62) 

Türkiye’de, 1993 yılında açılan “Capitol” organize alışveriş merkezi, eğlence 

merkezi, 3 sinema salonu, l sinema perdesi, çocuk merkezi, 2 toplantı salonu ile 

karışık kullanımlı merkezlerin ilk örneğini oluşturmaktadır (Alkibay vd., 2007: 19). 

-İndirimli Fabrika Alışveriş Merkezleri 

Sezon sonu veya defolu ürünlerin düşük fiyatlarla satışa sunulduğu 

mağazalardır. Aynı ürün grubunda farklı çeşitleri bulunduran bu mağazalar basit ve 
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sade bir dekorasyona sahiptir. Bu tür mağazalar genelde orta ve düşük gelir 

seviyesine sahip tüketicilere hizmet verirler. Genelde şehir dışında veya fabrika 

binalarının önünde kurulurlar(Akgün, 2008: 62). 

-Şehir İçi Modern Alışveriş Merkezleri 

James vd.(1981)’nin yaptığı çalışmada; şehir içlerini yeniden canlandırmaya 

yönelik olarak geliştirilen bu merkezler, şehir içindeki 4-5 blokluk bir alanı, trafiğe 

kapatarak oluşturulmuş açık hava alışveriş merkezleridir. Bu tür merkezlere 

gereksinim duyulmasının nedenlerini; gerilemekte olan şehir merkezlerini yeniden 

canlandırmak, şehir merkezlerinde yasayanların alışverişleri için gereksiz yakıt 

harcayarak şehir dışına gitmelerini önleyerek, yakıt sıkıntısı olan dönemlerde tasarruf 

sağlamak, sosyal yapıdaki değişiklik nedeniyle çocuk sahibi olmayı geciktiren 

ailelerin, işlerine yakın olmasından dolayı şehir merkezinde oturmak istemeleri ve bu 

sebeple bu tür ailelerin gezme, eğlenme ve alışveriş yapma isteklerini gidermek 

olarak açıklamaktadır(Aktaran: Akgün, 2008: 63). 

2.2.3. Faktör Bazında Sınıflandırma 

Reynolds(1992)’ye göre; Avrupa genelinde yapılan bir gözlem sonucunda, özel 

olarak yapılandırılmış organize alışveriş merkezleri üç temel faktör bazında dört grup 

altında toplanmıştır. Bunlar brüt kiralanabilir alan, projenin fiziksel bütünleşme 

derecesi ve ana/çapa mağazaların sayısıdır Bu çerçevede modern alışveriş merkezleri 

dört grup altında şu şekilde değerlendirilmektedir(Aktaran: Akgün, 2008: 64-65); 

 Bölgesel modern alışveriş merkezleri 30.000 m2 ve üzeri 

 Orta düzey modern alışveriş merkezleri 10.000 m2 - 30.000 m2 

 Perakende parkları 5.000 m2-20.000 m2 

 Özellikli merkezler l .000 m2 ve üzeri 
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Bölgesel Modern Alışveriş Merkezleri 

(İki veya daha fazla çapa mağazası olan) 

* Konum Mekân Farklılığı 

- Şehir merkezlerinde geleneksel 

- Merkezde ancak geleneksel olanların hemen bitişiğinde 

- Banliyöde şehir dışında 

- Şehir dışında önemli otoban kavşaklarında 

 

* Kiracı karışımı farklılığı 

- Ana kiracı- hipermarket 

- Ana kiracı departmanlı mağaza ve diğer mağazalar 

- Ana kiracı gıda satan veya eğlence odaklı büyük işletmeler 

Orta Düzey Modern Alışveriş Merkezleri 

* Konum Farklılığı 

- Şehir dışında yerel merkezler (Uydu kentler olabilir) 

- Şehir dışında otoban kavşaklarında 

* Kiracı karışımı farklılığı 

- Ana kiracı-hipermarket 

- Gıda dışındaki özellikli mağazalar 
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Perakende Parkları 

(Açıkça bir çapa mağaza yoktur, merkeze bağlı yapılarda yoktur. ) 

* Konum Farklılığı 

- Şehir dışında yerel yerleşim birimlerinde 

- Şehir dışında otoban kavşaklarında 

* Kiracı Karışımı Farklılığı 

- Perakende depoları olan kiracılar 

- İndirimli mağazalar 

- Melez mağazalar 

Özellikli Merkezler 

* Konum Farklılığı 

- Şehir merkezinde geleneksel yapı içinde 

* Kiracı Karışımı Farklılığı 

- Gıda dışında özellikli mal satan mağazalar 

- Departmanlı mağazaya dönüşenler 

Bu sınıflandırmalar ve tanımlamalar alan çalışmasında seçilen örneklem 

alanının belirlenmesinde ve analiz yapılacak olan alışveriş merkezlerinin 

tanımlanmasında seçici kriter olarak kullanılmıştır.  

2.3. Alışveriş Merkezlerinin Tüketime Etkisi 

Alışveriş Merkezleri, büyük ulusal veya yerel marketler, çok departmanlı 

mağazalar, restoranlar, kafeler gibi tüketim alanlarını bir arada bulunduran büyük 

mekânlardır. Bu özelliği ile tüketicilerin farklı ihtiyaçlarını kolaylıkla ve zamandan 
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tasarruf ederek karşılayabilmelerine olanak sağlayan mekânlardır. Örneğin alışveriş 

merkezine giden bir aile, farklı mağazaları gezerek çocuklarının giyim ihtiyacını 

karşılayabilir, evlerinin market alışverişini yapabilir ve aynı çatı altında akşam 

yemeklerini yiyerek evlerine dönebilirler. Bu sayede insanlar için daha çok ve daha 

kolay alışveriş olanağı sunan alışveriş merkezleri özellikle perakende tüketimde çok 

büyük bir pay sahibi olmaktadır.     

Karafakioğlu(1987)’na göre modern alışveriş merkezlerinde genellikle günün 

her saatinde çeşitli sebeplerle yoğun bir müşteri trafiği bulunur. Bu trafik 

yoğunluğunu perakendecilerin bireysel olarak sağlaması imkânsızdır. Özenle dizayn 

edilmiş alışveriş merkezlerinde rahat ve güvenilir alışveriş yapan tüketiciler, bu tür 

mekânlarda daha çok vakit geçirmeyi tercih etmektedirler. Kapalı modern alışveriş 

merkezlerinde ısı kontrolünün her an olması, tüketicilere her mevsim rahat alışveriş 

yapabilme olanağı sunmaktadır. Dolayısıyla bireysel olarak perakendecilerin yüksek 

maliyetler nedeniyle yapamayacağı yatırımlarla daha fazla müşteri çekme olanağı 

doğmaktadır. Böyle mekânlarda tüketicilerin anlık satın almalarının toplam satın 

almalar içerisindeki oranı çok yüksek olmaktadır. Perakendeciler bireysel veya 

modern alışveriş merkezi yönetimiyle ortaklaşa düzenleyecekleri tutundurma 

çabaları ile müşterileri kendilerine çekebilmektedirler(Aktaran: Akgün, 2008: 69). 

Özcan’a göre (2007); hem rasyonel özellik taşıyan tüketime (tüketicinin fayda-

maliyet analizi yaparak satın alma kararı verdiği, genellikle ihtiyaçların satın 

alınmasıyla sınırlı olan, çok fazla zaman gerektirmeyen ve akılcı davranışın ön 

planda olduğu satın alma türü), hem de boş zaman etkinliği olarak gerçekleştirilen 

tüketime (vitrin seyrinin ön planda olduğu, gereksinimlerden ziyade, arzu ve istekler 

doğrultusundaki satın almayı içeren veya satın almanın söz konusu olmadığı, 

yalnızca mekan içerisinde gezinmeyi içeren alışveriş türü) hizmet eden alışveriş 

merkezleri, tasarımları yoluyla tüketiciler için hayli rahat alışveriş ortamları 

sunmaktadır (Aktaran: Arklan, 2012: 88) Rasyonel ve rasyonel olmayan tüketim 

ihtiyaçları için alışveriş merkezlerinde sunulan imkânları aşağıdaki tabloda 

görülmektedir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3. ALIŞVERİŞ MERKEZLERİ MİMARİSİ 

Bir alışveriş merkezinin geliştirilmesi belli başlı aşamaları gerektirir. Bu 

aşamalar ekonomik, finansal, ticari ve tasarım kararlarının karışımından 

oluşmaktadır. Pazar analizi yapılması, politik ve yasal durum, mimari tasarım, kiracı 

yapısı ve seçimi, trafik planlaması, enerji kullanımı ve çevrenin korunması, reklam 

ve halkla ilişkiler söz konusu karışımın alt detaylarını oluşturmaktadır(Yılmaz, 2008: 

36). 

Alışveriş merkezleri, yüksek tavanları, ışıl ışıl parlayan geniş koridorları, katlar 

arası ilişkiyi kuran geniş atriumları ve yarattıkları hacimsel boşlukla, devasa mekân 

duygusu verirler. 

Burada amaçlanan, müşterinin normal yaşantısında karşılaştığından daha farklı 

bir mekân duygusu yaratarak, müşterileri evlerinden çıkarıp, alışveriş merkezlerine 

gelerek satın almaya teşvik etmektir. Müşteriyi etkilemek için dikkatini ortamın 

mekânsal özelliğine çekmek ya da bu özellikten uzaklaştırmak için çaba harcanır. Bu 

genellikle sınırsız, muazzam büyüklükte bir mekân duygusu, çoğunlukla yanılsamalı 

bir duygu yaratarak başarılır(Yılmaz, 2008: 34)  

Alışveriş merkezleri tasarımlarında öncelikli amaç, müşterilerin ilgisini 

çekecek, alışveriş merkezleri içerisinde mümkün olduğunca fazla kalarak daha fazla 

alışveriş yapmasını sağlayacak yapılar oluşturulmasıdır.  

Bir yaşam merkezi olarak kullanılan alışveriş merkezlerinin insanların 

eğlenceli ve verimli zaman geçirmelerine katkı sağlayacak merkezler olarak 

tasarlanması başta mimarlar olmak üzere birçok disiplini içeren çok katmanlı bir 

olgudur. Bu nedenle alışveriş merkezlerinin planlama kriterleri dikkate alınarak tüm 

gereksinimlere cevap veren kişiye ve kente fayda sağlayan mekanlar olmasına dikkat 

edilmelidir. 
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3.1. Alışveriş Merkezleri Planlama Kriterleri  

Alışveriş merkezlerinde öncelikle mimari açıdan değerlendirilmesi gereken 

kriter fonksiyon alanlarının belirlenmesidir. Fonksiyon alanları, satış mekânları, 

bunları birleştirici nitelikleri ile sirkülasyon sistemi ve yapıya gelecek olan kişilerin 

araçlarını bırakabileceği otopark alanları olmak üzere incelemek mümkündür. 

Bununla birlikte yapının ayakta durmasını sağlayıcı nitelikleri ile taşıyıcı sistem 

özellikleri ve estetik olarak adlandırdığımız görsel düzenlemelerde yapının bütününü 

oluşturan fonksiyonlar olarak belirlenmekte ve incelenmektedir(Yılmaz, 2008: 42). 

Planlama kriterleri, tasarlanacak yapının işleyişi ve kullanıcıların ihtiyaç 

duyacağı konularla ilgili bilgilerin toplanması aracılığıyla projeyi çözüme götüren 

önemli faktörlerdir(Uslu, 2006: 36). Eren (2000), planlama kriterlerini, yer seçimi, 

zoning(bölgeleme), sirkülasyon, otopark, servisler, güvenlik olarak tespit 

etmiştir(Aktaran: Uslu, 2008: 36). Bu kriterlerin yanında iç mekân ve satış 

alanlarının planlanması da önemli unsurlardandır. 

3.1.1. Yer Seçimi 

Bir alışveriş merkezi için yer seçimi analizindeki en önemli faktör genel alanın 

ekonomik potansiyelidir. Doğru bir analiz çalışması için şu faktörler göz önüne 

alınmalıdır; 

 Demografik faktörler 

 Satın alma gücü-gelir 

 Rekabet şartları 

 Kolay erişilebilirlik 

 Alt yapı faktörleri olarak sıralanabilecek olan bu ekonomik analizin amacı 

alışveriş merkezinin yapılabilirliği, eğer yapılabilirse hangi büyüklükte ve kapasitede 

olması gerektiğine karar vermektir (Uslu, 2006: 37). 



65 

 

3.1.2. Zoning(Bölgeleme) 

Zoning(bölgeleme) kelime anlamı olarak, tasarlanacak olan mekânın 

tasarlanmadan önce nasıl bir konumda yerleştirileceğinin zihinsel ve pratik olarak 

düşünülmesidir(Önalan, 2004: 16). 

Bölgeleme öncelikle kentsel açıdan alan seçimi ile başlamaktadır. Kentin 

erişilebilirliği, toplu ulaşım araçlarının erişim kolaylığı, araç-yaya kullanımının 

güvenliği, yoğun konut alanlarına göre konumu gibi kriterler dikkate alınarak kentsel 

bölgeleme çalışması yapılmaktadır.   

Yazıcı (1989)’a göre; ticaret, iş, eğlence, kültür vb. çekici aktivitelerle birlikte 

planlanan ve ticari olarak bölgelenen alışveriş merkezlerindeki zoning (bölgeleme) 

planı, birbirine karışmayan, ulaşım ve yaya alanlarını içeren ulaşım tiplerinin 

ayrımına dayanır. Bu ayırım, alışveriş merkezinin yaşam kaynağı ve iş başarısının 

göstergesidir (Aktaran: Uslu, 2008: 38). 

Ulaşım tipleri ayrımını üç şekilde gruplamak mümkündür; 

- Yayanın Ulaşım Araçlarından Ayrılması 

Şehir merkezlerinde yer alan alışveriş alanlarında, araçların hareketindeki 

tehlike, gürültü, duman ve düzensizlik gibi tüketicinin ilgisini dağıtan, alışveriş 

keyfini azaltan ve güvenlik sorunları yaratabilecek olumsuzluklara, kapalı bir 

alışveriş merkezinde rastlanmaz. Fakat girene kadar karşılaşabileceği düzensizlik ve 

araçlardan gelebilecek her hangi bir tehlike varsayımları göz önüne alınmalıdır. Yaya 

özel aracından veya toplu taşıma aracından indikten sonra alışveriş merkezine girene 

kadar taşıt araçlarının harekette olduğu alanlara karışmamalıdır(Uslu, 2008: 38). 

- Alışveriş Trafiğinden Servisin Ayrılması 

Yazıcı (1989)’a göre; alışveriş trafiği, bir dükkândan diğerine yürüme olarak 

tanımlanabilir. Alışveriş trafiğinin, servis ulaşımından ayrılması ilkesine göre; 

modern kapalı alışveriş merkezlerinde, servis ulaşımı ile alışveriş trafiğinin karışması 

gibi alışverişi olumsuz olarak etkileyen etkenler, kent merkezlerine alternatif olarak 
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geliştirilen modern kapalı alışveriş merkezlerinde, ayrılan servis ulaşımı ile ortadan 

kaldırılmıştır. En küçük alışveriş merkezlerinde bile çöp ve artık toplama, onarım, 

yapım ekipmanı ve mal dağıtımları için servis araçları tüm trafiğin içinde önemli bir 

yere sahiptir. İyi planlama prensipleri, bu alanların yan duvarlar veya uygun çevre 

düzenlemesi ile servis araçlarına, otomobillere ve yayalara karışmadan giriş ve çıkış 

yapabilmelerini sağlamalıdır(Aktaran: Uslu, 2008: 39). 

- Toplu Taşımanın Yaya Ulaşımından Ayrılması 

Yazıcı (1989)’a göre toplu ulaşım araçları için otobüs durakları düzenlemeleri 

ve korunmalı bekleme alanları planlanmalıdır. Planlamanın başında mevcut ve 

geleceğe yönelik ulaşım kolaylıkları değerlendirilmeli ve mümkünse koşullar gerekli 

olan asgari düzeyin üzerinde tutulmalıdır. Otobüsler için park alanları planlama 

yapılan yerde ya da yakınında başka bir yere yapılmalı ve böylece toplu ulaşım 

araçlarının yoğun saatlerde özellikle de kapanış saatlerinde, alışveriş merkezi giriş 

çıkışlarında tıkanmalara neden olmaları önlenmelidir(Aktaran: Uslu, 2008: 39). 

3.1.3. Otopark 

Alışveriş merkezilerinin en önemli alanlarının başında otopark alanları 

gelmektedir. Özellikle büyük şehirlerde ve metropollerde tüketiciler için rahat ve 

geniş otopark imkânı, alışveriş merkezlerinin tercih sebeplerinde ilk sıralarda yer 

almaktadır. Günümüzde hafta sonlarında veya tatil günlerinde alışveriş 

merkezlerinde büyük yoğunluklar yaşanmaktadır. Bu yoğunluk dönemlerinde yeterli 

ve kullanışlı otopark alanı bulunmayan alışveriş merkezlerinde ciddi sorunlar 

yaşanmakta ve sadece bu sebepten dolayı tercih edilmeyen alışveriş merkezleri 

bulunmaktadır. 

Alışveriş merkezlerinde otopark alanlarının planlaması ile ilgili yapılan bazı 

çalışmalar bulunmaktadır. Önalan(2004) çalışmasında otopark alanları ile ilgili,  

yüzeyde veya katlı otoparklar olarak düzenlenebilir. Yüzey üzerinde otopark alanı, 

arazi değeri yüksek olmadığı sürece ekonomiktir. Eğer arazi değeri yüksek ise ve çok 

büyüklere varan otopark ihtiyacı var ise pahalı bir çözüm önerisidir. Bu gibi 

durumlarda katlı otopark planlamaları tercih edilmelidir. Kat otoparkları, normal 
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katlar üzerinde çatı otoparkları veya örneklerine çokça rastladığımız şekilde kat 

parkları (garajlar) olarak düzenlenebilir, şeklinde açıklamaktadır(Aktaran: Yılmaz, 

2008: 46). 

3.1.4. Servisler  

Alışveriş merkezinde bulunan satış ve hizmet noktalarına gelen ürünlerin sevk 

edilme yolları önemli planlama kriterlerinden birisidir. Sevkiyat işlemi esnasında 

alışveriş merkezinde bulunan müşterilerin sevkiyattan etkilenmemesi, hatta 

mümkünse bu sevkiyatı hiç görmemesi sağlanmalıdır. Planlamalarda ürün ve hizmet 

satış noktalarının depolarına açılan ve sevkiyat noktası ile direkt bağlantılı arka 

koridorlar planlanmakta ve ayrı yük asansörleri kullanılmaktadır.   

Yazıcı(1989)’a göre, yapının bodrum katında yapılacak servis alanları yapım ve 

havalandırma masraflarının çok olması nedeniyle pahalı bir çözümdür. Buna karsın 

alışveriş merkezinin görünümüne olumsuz etkisi olmadığı için avantajlıdır ve yaygın 

biçimde kullanılır. İdeal olan, servis alanlarının zeminde ve satış alanları ile aynı 

seviyede olmasıdır. Bu tür yerleşim, hizmet vermenin en ucuz şekli olmasına karsın 

zemin kat alanının en değerli ve kısıtlı alan olması nedeniyle tercih edilmez. Aynı 

zamanda yapının görünümünü olumsuz yönde etkilemektedir. Çatı katı servis alanı 

kullanımı alan değerliliği bakımından zemindeki kullanımdan daha olumludur. Fakat 

yukarıya çıkacak rampalar ve depo alanlarının getireceği ek yük nedeniyle kullanım 

alanı dardır(Aktaran: Uslu, 2006: 43-44) 

3.1.5. Sirkülasyon Alanları 

Yaya sirkülasyonu, alışveriş yapan alıcının tüm alışveriş mekânını yaya olarak 

algılaması, alıcının mekandaki uyumu sağlaması, alışveriş olayının bütünleyici ve 

akıcı olması açısından planlamayı etkileyen en büyük faktörlerden biridir(Yılmaz, 

2008: 45) 

Eren(2000)’e göre; alışveriş merkezinde yürüyen merdivenler, kullanıcılara 

katlar arası kolay geçiş imkânı sunmak amacıyla kullanılır. Yürüyen merdivenlerin 

amacı kullanıcıyı yormamaktır fakat hemen en üst veya en alt kata indirmek de doğru 

bir çözüm değildir. Bir kat yukarı veya aşağı sirküle edilen kullanıcının en azından o 
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katta neler olduğunu görmesi gerekmektedir. Fakat yürüyen merdivenlerin belirli 

dezavantajları da vardır. Çocuk arabaları, sakat arabaları, el arabaları için uygun 

değildir. Bunlar için hareketli rampalar uygun olmaktadır. Çocuklar ve sakatlar için 

bu çözüm daha kolay ve güvenli olmaktadır. Fakat hareketli rampalar % 12 eğim ve 

15 m uzunluk gereksinmesi sebebiyle özellikle kısıtlı alanlarda zorlamalara sebebiyet 

verdiği için kaçınılmaktadır. Bu çözüm daha çok süpermarketlerde (iki, üç kata 

hizmet eden marketlerde) kullanılır (Aktaran: Uslu, 2006: 45) 

Yazıcı (1989)’ a göre; katlar arasındaki önem farkını ortadan kaldırmak veya 

başka bir deyişle eşitliği sağlayabilmek için sirkülasyon alanları düzenlemeleri esas 

olarak su temellere dayanır: 

- İki veya daha çok katlı çarşı yollarında park alanlarına uygun ve çabuk 

varabilmeyi sağlamak gerekir. 

- Her katta yaya yolunun bitimi çekici yapılara açılmalıdır. 

- Katlar arasındaki düşey sirkülasyon genellikle bir veya daha fazla yürüyen 

merdiven veya farklı alanlarda merdivenler ile sağlanmalıdır. Düşey sirkülasyonun 

tek noktada ve bir arada konumlanması ortak mekanlara erişimi kolaylaştırsa da, 

mağazaların görünürlüğünü ve algılanabilirliğini azaltan kullanıcı sirkülasyonunun 

belirlenen akslarda yoğunlaştıran bir düzenlemedir. Belirli güzergahlarda yoğunlaşan 

kullanıcıların tüm merkezi aktif kullanımı engellenmekte ve tüketicinin 

gereksiniminin dışındaki malları da görebilmesi engellenmektedir.  

- Müşterinin bir kattan diğer bir kattaki malları en iyi şekilde çekimini ve en iyi 

kullanımını sağlamak için maksimum görünüm kapasitesiyle görsel etkileşimi 

kullanmak gereklidir. Galerilerle bu görsel çekicilik sağlanabilir(Aktaran: Yılmaz, 

2008: 45) 

3.1.6. Güvenlik 

Alışveriş merkezlerinde güvenlik önemli bir unsurdur. Alışveriş merkezi 

hizmetlerinden faydalanmak üzere orada bulunan müşterilerin güvenliği alışveriş 

merkezi yönetimi tarafından sağlanmalıdır. Alışveriş merkezine girişlerde yapılan 



69 

 

kontroller, düzenli olarak yapılan devriyeler, bazı noktalarda kullanılacak alarm 

sistemleri gibi uygulamalar hem tüketicilerin güvenliğini sağlamakta hem de 

alışveriş merkezi içerisinde bulunan işletmelerin güvenliğini sağlamaktadır. Bu 

konuda alışveriş merkezi planlamalarında giriş çıkışlar için kullanılan kapılar, 

pencereler, acil çıkış kapıları gibi unsurlar güvenliğin sağlanması açısından da 

değerlendirilmektedir. 

Mimari açıdan güvenlik kavramı çocukların güvenliği, mağazaların güvenliği, 

yaşlı ve engellilerin erişim güvenliği gibi konuları da içermektedir. Bu bağlamda 

galerilerin, merdivenlerin ve düşey sirkülasyon elemanlarının tasarımının güvenli 

olması oluşacak kaza ve yaralanmaları önlemesi ve rahat ve güvenli bir dolaşım 

sağlaması önem arz etmektedir. 

3.1.7. İç mekân ve Satış Alanları 

Dülgeroğlu Yüksel (1995)ê göre; tanımlanabilirlik sorunu, bina iç mekânının 

kolay algılanabilirliği ile mümkündür. Tanımlanabilirlik kadar önemli bir etken olan 

ferahlık, orta mekân yaratma yoluyla sağlanabilir. Bu mekân sosyal etkinlikler 

(toplantı, gösteri, tiyatro, konser, dans vb.) için bir odak oluşturabilir(Aktaran: Uslu, 

2006: 46) 

Alışveriş merkezlerinde genel olarak tüm iç mekanın görünür ve okunur olması 

tüketicilerde daha uzun süreli zaman geçirme ve güvenli ve huzurlu olmaları 

açısından önemlidir. Bu amaçla galerili iç mekanda doğal aydınlatmanın bulunduğu 

hatta sokak ile ilişkisi olan alışveriş merkezleri daha tanımlanabilir ve algılanabilir 

mekanlar olarak nitelendirilmektedir.  

Beddington(1982), alışveriş merkezlerinde hizmet aktivitelerini şöyle 

sıralamıştır; 

- Spor merkezi, 

- Sinema-tiyatro, 

- Toplantı salonu, 
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- Yüzme havuzu, 

- Paten pisti, 

- Kütüphane, 

- Petrol istasyonu ve servis garajı, 

- Bahçe merkezi, 

- Sağlık merkezi, 

- Sosyal güvenlik, işsizlik gibi konular için servis veren bir merkez, 

- Sanat galerisi, 

- Halkevi, 

- Çocuk oyun alanları, 

- Fastfood alanları, 

- Kafeterya ve cafebarlar 

Bir alışveriş merkezinde bu aktivitelerden son ikisi mutlaka vardır. Diğer 

aktivitelerden en az birinin bir alışveriş merkezinde yer alması gereklidir. Müşteriyi 

uzun süre alışveriş merkezinde tutmak için bu tür bir aktivite gereklidir(Aktaran: 

Uslu, 2006: 47) 

 Alışveriş merkezlerinin var oluş sebebi ve en önemli amacının satış yapmak 

olduğu düşünülürse, tasarlanan mekânın müşteride satın alma isteği uyandıracak ya 

da var olan  satın alma isteğini kaybetmemesini sağlayacak şekilde olması en önemli 

unsur olmalıdır. 

3.2. Alışveriş Merkezleri Mimarisini Etkileyen Faktörler 

Tarih boyunca şekil değiştiren perakende satış noktaları entegrasyonunda, 

alışverişin ve tüketimin mekânsal olarak organize olduğu alışveriş merkezleri 
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pazarlama karmasının ”yer” bileşeninin somutlaşmış boyutu olarak son noktadır. 

İhtiyaca dayalı akılcı alışverişten, kitlesel, simgesel, plansız, hedonik (hazcı) ve 

deneyimsel tüketime kadar nitelik bakımından zaman içinde değişen bir yapıya sahip 

olan tüketim kavramı, nicelik bakımından artan tüketim miktarına bağlı olarak 

büyüyen alışveriş mekânlarıyla açıklanabilir.(Babacan M.2010) 

Mimari ve tüketim arasında karşılıklı, tetikleyici ve dönüştürücü bir etki söz 

konusudur. Çünkü mekân, üretilen ve tüketilen bir nesne olarak edilgen olduğu kadar 

etken bir olgudur. Mekân toplumsal göstergeler sisteminin ve tüketim kalıplarının 

(toplumsal kültürün) bir parçası olarak edilgen, tüketim ilişkilerini doğrudan 

etkileyen, örgütleyen bir dizi dinamiği barındıran etken bir rol oynamaktadır(Yırtıcı, 

2005: 9).   

Bireyin yaşadığı tüm çevre ve mekânlarla özne ve nesne olarak etkileşim 

halinde olacağını kabul eden çevre psikolojisi yaklaşımlarından yola çıkılarak kent 

ile birey arasındaki etkileşim benzer biçimde bugün tüketici ile alışveriş merkezi 

arasında da kurulabilir. Lynch’in 1960 yılında yapmış olduğu kentsel alan 

sınıflandırması mekânsal açıdan incelendiğinde, bugün yeni yaşam alanları sayılan 

alışveriş merkezleri için yeniden yorumlanabilir. Kent için planlanmış olan sınırlar, 

yollar, bölgeler, düğüm noktaları, referans noktaları alışveriş merkezleri için yeni 

anlamlar kazanmıştır(Batı, 2007: 20). Bireyler, adeta yeni bir kent olan bu 

merkezlerde yaşamak durumunda kalmıştır(Babacan M.2010). 
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Tablo 3: Lynch'e göre kentsel mekânlar ve alışveriş merkezleri ilişkisi 

Kaynak: Babacan M.(2010) 

Tüketicilerin bu yalıtılmış küçük kentler içinde uzun süre kalmasını sağlayacak 

şekilde tasarlanana alışveriş merkezi mimarisinde, binanın dışı, içerisi hakkında bilgi 

vermez, içi ise dışarı ile bağlantı halinde değildir. Zaman-mekân ayrılmasının bir 

sonucu olan bu durumda, dışarı ile ilişki kopartılmış olup, dışarıdaki zaman-mekân 

ilişkilerinden de ayrılmıştır. Dışarıdaki zaman ritmi yerini, kendi iç ritmine 

bırakmıştır. Alışveriş merkezlerinin büyüklükleri arttıkça kent, bu mekânlara taşınır 

ve alışveriş merkezleri kendine yeter hale gelir. Bu durumda iç önem kazanır ve yeni 

bir kamusallık biçimi doğar. Işık sabitliği gece gündüz farkını yok eder. Zaman hep 

gündüz olur. Her şeyin aynı çatı altında olması, kendine yeten yeni bir kentsel- 

kamusal mekân doğmasına sebep olur. Dışarıya açılan, büyük şeffaf açıklıklar 

olmaması hem çevreyle ilişkiyi kopartır hem de içerdeki kuralların ilişkisini sağlar. 

Böylece mekânın dışı onu çevreleyen bir “kabuk” haline gelir (Yırtıcı, 2005: 21-31). 

Alışveriş merkezi içinin tasarımı da dış mimariyi destekleyecek şekilde 

olmalıdır. Alışveriş merkezi içinde bulunan mağaza ve servis bölümlerinin kurgusu 

ve yerleşimi dışarıdaki etkinin devamını sağlayacak türde olmalıdır. Örneğin, 

mağaza dış cephesi renk ve kullanılan malzeme açısından tüketiciler üzerinde farklı 

etkiler bırakmaktadır. Genellikle mağazanın dış cephesi, tüketicinin mağaza ile ilgili 

göreceği ilk ve hatta tek ipucu olabilmektedir(Arslan, 2004: 76). Bir mağazanın 

çevresi, alışverişi destekleyici veya engelleyici olarak düzenlenebilir. Tüketici 
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tarafından çevresel-psikolojik ortam bir anlamla buluşturulur ve bu anlam 

deneyimsel olarak alışveriş tutumunu etkiler(Argan, 2007: 129). 

Söz konusu beklentilerin sağlanabilmeleri için alışveriş merkezlerinin mekân 

kurgusu bakımından sahip oldukları bazı ortak özellikler aşağıdaki gibi sıralanabilir; 

- Az katlı yayvan veya çok katlı yüksek binaların tercih edilmesi,  

-Olumsuz hava koşullarından tüketicileri koruyan, doğal aydınlatmaya sahip ve 

kamusal alan özelliğinde bir atriuma sahip olması, 

-Tüm katların atriumdan görülebilmesi, (Önbilgin-Uzun, 2001: 23-26) 

-Dinlenme ve yiyecek-içecek bölümlerinin barındırması, 

-Giriş kapılarının büyük ve vurgulu, çıkış kapılarının vurgusuz olması, 

-Kesintisiz alan bütünlüğünün, yürüyen merdivenlerle sağlanıyor olması, 

-Sınırların algı yanılgısına yol açamayacak şekilde belirlenmiş olması, 

-Yönlendirme ve dolaşım sürekliliği sağlayan plan kesitlerine sahip olması, 

-Farklı etkinlikler için esnek iç kurgulama alanları bulunması, 

-Ferahlık yaratan bir tavan yüksekliğine sahip olması, 

-Dükkân ve mağazaların bir cadde gibi yerleştirilmesi, 

-Çocuk oyun alanları ve otopark imkânlarının bulunması. 

Alışveriş merkezleri, tüketicilere sağladıkları alışveriş imkânlarının yanında,  

zaman geçirme, bulunarak ait olma, boş zaman değerlendirme, deneyim kazanma,  

buluşma, kalma, bakma, diğerleriyle eşit hissetme gibi sosyal eylemleri içeren, 

tekrarlanarak ve hatırlanarak mekân ile tüketici arasında sabit bir iletişim kalıbı 

oluşturmaktır. Mimari tasarımın bu iletişimdeki rolü,  yapının cazip, davet edici, 
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heyecan verici ve olumlu duygular yaratıcı özellikleri sahip olmasıyla 

açıklanabilir(Babacan M.2010). 

3.3. Alışveriş Merkezlerinde Tasarım Kriterleri 

Alışveriş merkezlerinin tasarımlarının incelenmesinde öncelikle genel kabul 

görmüş temel tasarım ilkeleri değerlendirilmeli ve tasarımlar bu şekilde 

belirlenmelidir. Bu başlıkta öncelikle temel tasarım ilkeleri kısaca açıklanacak ve 

alışveriş merkezlerinde tasarım kriterlerine yansımaları değerlendirilecektir. 

Zıtlık 

Bir düzenlemede yer alan öğeler arasında ya birçok bakımdan ya da tamamen 

uygun tarafların bulunmaması halidir. Eğer bunlar arasında birçok bakımdan 

uygunluk yoksa buna zıtlık, hiçbir bakımdan uygunluk bulunmazsa aykırılık 

denir(Güngör, 2005: 97) 

Zıtlık, dağınıklık ve uyuşmazlık yaratır. Bu uyuşmayan cisimlerin neden bir 

arada bulunduğu konusunda insan düşünmeye başlar. Şekil, renk, ölçü, aralık gibi 

birçok açıdan zıtlıklar oluşabilir. Beklenmeyen etkilerle karşılaşıldığı için insan 

uyarılır ve ürperir. Bu ürperti ve uyarı beraberinde canlılık getirir ve ilgi toplanır. 

Dolayısıyla tasarda oluşturulan zıtlık, uyuşmazlık yaratarak tasara canlılık 

verir(Güngör, 2005: 136). 

Örneğin mekanların fonksiyonların birbirinden ayrıştırılması noktasında zıtlık 

kavramından yararlanılmaktadır. Yemek ve eğlence fonksiyonları alışveriş 

fonksiyonlarından renklerin ve dokuların zıtlığı ile ayrılabilmektedir. Aynı şekilde 

yoğun dükkânların olduğu bir alan geniş bir iç avlu ile sakin ve dingin alan zıtlığı 

kullanılarak ayrıştırılabilir. 

Denge 

Biçimler, biçim grupları ya da cisimler arasında konum ya da diğer öğeler 

bakımından herhangi bir kısmın ağır basmaması koşuluyla dengeli bir yerleşme 

sağlanması haline denge denir(Güngör, 2005: 97). 
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Genel olarak iki tür denge vardır(Güngör, 2005: 145); 

- Bakışık (Simetrik) Denge: Bir eksen etrafında kıymetlerin simetrik olarak 

yerleştirilmesi sonucunda ortaya çıkan denge türüdür. Bu türlü denge kesin ve 

kararlıdır. İnsanda bozulmaz ve oturmuş bir etki yapar. 

- Bakışımsız (Asimetrik) Denge: Eğer bir düzenlemede denge bakışım yoluyla 

değil de, cisimlerin serbest bir tarzda yerleştirilmesi sonucunda elde edilmişse bu 

dengeye bakışımsız denge denir. Bakışımsız dengeyi sağlamak daha zor olmakla 

birlikte içindeki değişkenlik sebebiyle daha ilgi çekicidir. 

Tüketiciler biçimsel dengeyi algılamakta zorlansalar da mekanın simetrik 

yapısı bütün sistemi algılamakta kolaylık sağlamaktadır. Bu nedenle asimetrik veya 

simetrik denge plan çözümünde ve sirkülasyon hattının belirlenmesinde tercih edilen 

bir tasarım kriteridir. 

Hiyerarşi/Koram 

   Koram, iki zıt uçlar arasında oluşturulan düzenli bir değişim kademelenmesine 

denir. Bu iki ucun arasındaki zıtlık sadece bir öğe bakımından olabileceği gibi birden 

çok öğe bakımından da olabilir. Zıtlık sadece ölçü bakımından olursa bu koram 

düzenli ölçü derecelendirmesi halini alır(Güngör, 2005: 97). Doğada birçok koram 

örneği bulunur. Ayın, hilalden dolunaya ve dolunaydan hilale gidişi sırasında biçim 

koramı meydana gelir. İnsan, hayvan ve bitkilerin muhtelif yaşlardaki durumları bir 

ölçü koramı meydana getirirler. Tasarda üç türlü koram vardır(Güngör, 2005: 138) 

- Eksensel Koram: Eğer koram meydana gelirken biçimler bir eksen üzerinde 

dizilirse ya da bu sırada aralarında eksen meydana getirirlerse, bu türlü korama 

eksensel koram denir. 

- Merkezsel Koram: Birçok biçimler bir ya da birkaç koram meydana getirecek 

şekilde birleştirildiklerinde eğer bir merkez noktası belirtilebiliyorsa, bu biçimler 

kendi aralarında bir merkezsel koram meydana getirmiş olurlar. 
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- Çevresel Koram: Eğer biçimler çevre üzerinde kademelenirse bu türlü korama 

çevresel koram denir. 

Alışveriş merkezinde üst katlara çıkıldıkça veya bodrum kata inildikçe 

hiyerarşik bir küçülmenin olması fonksiyonların hangi noktalarda yoğunlaştığı veya 

seyrekleştiğinin belirlenmesi açısından uygun bir kriterdir. Bu bağlamda koram 

tüketim sistemi içerisinde yönlendirme yapan fonksiyonların yerlerinin 

algılanmasında öncülük yapan bir tasarım kriteri olarak görülmektedir.  

Tekrar 

Tamamen aynı ya da bazı bakımlardan az farklı olan iki ya da üç boyutlu 

öğelerin birden çok sayıda kullanılarak bir düzlemde yer almaları halidir. Birbirlerine 

çok yakın olan öğeler, cisimler, biçimler yan yana görüldüklerinde 

yadırganmadıklarından dolayı aralarındaki benzerlik birleştirici bir bağ görevi yapar. 

Bu açıdan tekrarın tasar oluşturmada hızlandırıcı rolü bulunmaktadır. Üç tür tekrar 

vardır(Güngör, 2005: 97-98); 

- Tam tekrar; Cisim ya da biçimlerin ölçü, biçim, renk, değer ve dokularının 

tam anlamıyla aynı olması ve bunların eşit aralık ve aynı yönde kullanılması halidir. 

- Tekrar; Cisim ya da biçimlerin ölçü, biçim, renk, değer ve dokularının tam 

anlamıyla aynı olması, ancak aralık ya da yönlerin değişik şekilde kullanılması 

haline tekrar denir. 

- Değişken tekrar; Birbirlerinin aynı olmamakla birlikte, aralarında küçük 

farklar olan biçim ya da cisimlerin bir arada kullanılması halinde ortaya çıkan tekrara 

değişken tekrar denir(Güngör, 2005: 98-107) 

Alışveriş merkezinde yer alan mağazaların belirli bir düzende tekrar etmesi, 

kullanıcıların alışveriş alanları ve sirkülasyon alanlarını ayırt etmesi ve rahat dolaşım 

imkanı sağlamaktadır. Bu düzen, renk, biçim ve malzeme açısından tekrar ögesi 

kullanılarak sağlanabilir. 
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Ritim (Ardışık Tekrar) 

İki ya da çok sayıda biçimin ya da cismin her birinin diğerinin ya da 

diğerlerinin ardından bir esasa, bir düzene bağlı olarak yinelenmesi ve bu yineleme 

sisteminin bozulmadan devam etmesi halidir(Güngör, 2005: 97).  

Uygunluk 

Düzenlemede yer alan öğelerin tamamen aynı ya da tamamen zıt olmadan, 

uygunluk sınırları içinde kalarak aralarında fazla farklılık olmadan kullanılması 

halidir(Güngör, 2005: 97). Cisimlerin ortak ya da benzer taraflarının bulunması, 

cisimlerin birbirleri ile bağdaşma olanağını artırmaktadır. Uygunluk, cisimlerin 

arasında kolayca bağıntı kurulabilmesine zemin hazırlaması sebebiyle, tasarın 

oluşumunu kolaylaştırır. Uygunluk dört grupta incelenebilir;(Güngör, 2005: 118). 

- Fiziksel uygunluk; Cisimlerin ölçüleri, biçimleri, renkleri, değerleri, dokuları, 

yönleri ve aralıkları arasındaki benzerliklere fiziksel uygunluklar denir. 

- Hizmet uygunluğu; Birbirine benzemedikleri halde aralarında kullanış amacı 

ya da meydana geliş kaynağı bakımından ilgi bulunan eşyalar yan yana geldiklerinde 

hizmet uygunluğunu oluştururlar. İğne-iplik-makara ya da sigara-kibrit-kül tablası 

hizmet uygunluğuna örneklerdir.  

- Biçim uygunluğu; Bazı cisim ya da cisim grupları aslında birbirleriyle hiç 

ilgili olmamalarına rağmen, biçim bakımından sahip oldukları uygunluk türüne biçim 

uygunluğu denir. 

- Üslup uygunluğu; Eğer bir yapıtın tamamı belirli bir üsluba göre 

düzenlenmişse, o yapıtın parçaları arasında ve parçaları ile bütünü arasında meydana 

gelen benzerlik veya uygunluğa üslup uygunluğu denir(Güngör, 2005: 118-124) 

Alışveriş merkezlerinde uygunluk kriteri zıtlık kriteri ile birlikte dengeli olarak 

kullanılmalıdır. Ayırt edilmeyi kolaylaştıran zıtlık kavramı belirli bir dengede 

sağlanmaz ise uygunluk açısından sıkıntı olmakta ve bütünsel algıyı kaybetmeye 
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neden olmaktadır. Bu açıdan biçimsel fonksiyonel malzeme ve renk açılarından 

belirli bir uygunluk dengesinin sağlanması gerekmektedir. 

Egemenlik 

Bir biçim, biçim grubu ya da cismin diğerlerinden daha baskın olması, 

diğerlerine önem bakımından ya da fiziksel yönden üstünlük kurması haline 

egemenlik denir(Güngör, 2005: 97).Egemenliğin en çabuk anlaşılan ve en çok 

kullanılan şekli ölçü egemenliğidir. Ancak egemenlik değer, doku, renk ve benzeri 

bakımlardan da olabilir(Güngör, 2005: 142) 

Ölçü egemenliği genellikle alış veriş merkezinin çevreyle olan ilişkisinde kule 

veya benzeri bir yükseklikle cephe de egemenlik, doluluk veya boşlukla iç mekanda 

egemenlik ve malzeme konusunda egemenlik olarak karşılık bulmaktadır. 

Birlik / Bütünlük 

Parçaların bir bütünü oluşturmak üzere uyum içinde bir araya gelmelerine ve 

gelişmeler esnasında bu bütünlüğün bozulmamasına birlik denir(Güngör, 2005: 97).  

  Birlik kavramı alışveriş merkezlerinin çevreye uyumu kentsel bütünlüğü ve 

kamusal alan bütünlüğü açısından öncelik teşkil etmektedir.  

  İç mekanda ise kurumsal kimliklerin alışveriş merkezinin bütünlüğü içerisinde 

kendisine uygun düzenlemeleri yaparak tüketicilerin zihninde bir birlik imgesi 

yaratması hedeflenmelidir. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

4. ALAN ÇALIŞMASI 

4.1. Konya Tarihçesi 

Türkiye’nin en eski yerleşim birimlerinden biri olan Konya ilinin tarihi M.Ö. 

7000’li yıllara kadar dayanmaktadır. Büyük devletlere başkentlik yapmış ve 

Anadolu’da kurulan tüm devletler için stratejik bir konuma sahip olmuştur. Tarih 

boyunca coğrafi konumu, tarım olanakları ve büyük ticaret yolları üzerinde 

bulunması kentin stratejik önemini artıran en önemli özelliklerinden olmuştur.  

1071 yılındaki Malazgirt Savaşı ile Oğuz boyları Anadolu’ya hâkim olmuşlar, 

Alparslan’ın komutanlarından Kutalmışoğlu Süleyman Şah ise Konya ve yöresini 

fethettikten sonra batıya yönelmiş, 1074’te de Anadolu Selçuklu Devleti 

kurulmuştur. Anadolu Selçukluları başkentlerini önce İznik olarak seçmiş, 1. Haçlı 

seferinde İznik’i kaybedince, Konya’yı başkent yapmışlardır. Daha sonra Anadolu 

Selçukluları’nın mimari eserleri ile bezenen Konya kısa sürede Anadolu’nun en 

gelişmiş kentlerinden biri olmuştur. Konya kültür ve sanattaki en parlak çağını 

Anadolu Selçukluları döneminde yaşamıştır. Dönemin ünlü bilginlerini, filozoflarını, 

şairlerini, mutasavvıflarını, musiki ve diğer güzel sanat üstatlarını bir araya 

getirmiştir. Başta Bahaeddin Veled ve Mevlâna Celaleddin olmak üzere Kadı 

Burhaneddin, Kadı Sıraceddin, Sadreddin Konevi, Şahabeddin Sühreverdi gibi 

bilginler, Muhyiddin Arabî gibi mutasavvıflar Konya’da yerleşmişler ve verdikleri 

eserlerle şehri bir kültür merkezi haline getirmişlerdir(KOSB, 2016. Konya Tarihi. 

www.kosb.org.tr, 17.04.2017). 

Konya, 1308 yılına kadar 211 yıl Anadolu Selçuklu Devleti’nin egemenliği 

altında kalmıştır ve Anadolu Selçuklu Devleti’nin yıkılışından sonra 

Karamanoğulları Beyliği’nin egemenliğine geçmiştir. Osmanlı padişahı Fatih Sultan 

Mehmet tarafından 1465 yılında Karamanoğulları Beyliği’nin ortadan kaldırılması 

sonucu Konya Osmanlı İmparatorluğu sınırları içine alınmıştır. 1470 yılında Fatih 

Sultan Mehmet 4. Eyalet olarak Karaman eyaletini kurmuş, merkezini de Konya 

yapmıştır. 17. yüzyılda sınırları genişleyen Karaman Eyaleti’nin ismi Tanzimat 

http://www.kosb.org.tr/
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döneminde Konya Eyaleti olarak değiştirilmiştir(KOSB, 2016. Konya Tarihi. 

(http://www.konyakutup.gov.tr 26.07.2017). 

Cumhuriyetin ilanından sonra da, tarih öncesi, Anadolu Selçuklu Devleti ve 

Osmanlı İmparatorluğu dönemlerinde olduğu gibi Konya ülke açısından kritik bir 

öneme sahip olmuştur. 

29 Ekim 1923 yılında Cumhuriyetin ilanı ile, yurt genelinde olduğu gibi 

Konya’da da eskilere ilave yeni okullar açılmış, yeni gazete ve dergiler 

yayınlanmaya başlamıştır. İlk, orta, lise ve yüksek öğretim devlet yönetimine geçmiş, 

okul yapma ve okuma seferberliğine başlanılarak öğretmen yetiştiren okullar ile 

teknik-sanat okulları ve yüksekokullar memleketin ihtiyacına göre yenilenerek 

çoğaltılmıştır. (KOSB, 2016. Konya Tarihi. www.kosb.org.tr, 17.04.2017). 

4.2. Konya’daki Mevcut Alışveriş Merkezleri ve Mimari Tasarımlar 

Konya’da 2000 li yıllardan itibaren alışveriş merkezleri açılmaya başlanmış ve 

aktif olarak kullanılmaya devam etmektedir. Tez çalışması kapsamında Konya 

merkezde bulunan 4 büyük alışveriş merkezi incelenecektir.  

Alışveriş merkezleri sınıflandırmalarına göre; 

 Geleneksel sınıflandırmada; çalışmaya konu olan dört alışveriş merkezi de 

‘’bölgesel modern alışveriş merkezleri’’ grubuna dahil olmaktadır. 

 İşlevlerine ve kiracı türlerine göre sınıflandırmada; Kulesite Alışveriş 

Merkezi ve Novada Alışveriş Merkezi ‘’bölgesel modern alışveriş merkezi’’, M1 

Konya Alışveriş Merkezi ve Kentplaza Alışveriş Merkezi ‘’Süper Bölgesel Modern 

alışveriş merkezleri’’ grubuna dahil olmaktadır.  

Aynı sınıflandırmaya göre; Kulesite Alışveriş Merkezi, M1 Konya Alışveriş Merkezi 

ve Kentplaza Alışveriş Merkezi ‘’yaşam stili merkezi’’ grubuna dâhil iken Novada 

Alışveriş Merkezi ‘’indirimli fabrika satış merkezi’’ grubuna dâhildir. 

 Faktör Bazında sınıflandırmaya göre dört alışveriş merkezi de ‘’bölgesel 

modern Alışveriş Merkezi’’ grubuna dâhil olmaktadır. 

http://www.kosb.org.tr/
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 Konya Kulesite, Kentplaza, M1 Konya ve Novada isimlerindeki alışveriş 

merkezleri konumları, büyüklükleri ve sahip oldukları imkânlar doğrultusunda en 

çok kullanılan alışveriş merkezleridir. Yapım yılı açısından ilk olarak M1 Konya 

daha sonra Kulesite, Kentplaza ve Novada alışveriş merkezleri yapılmıştır. Tablo 

4’te dört büyük alışveriş merkezi bir arada görülmektedir. 

       

Tablo 4: Konya'daki alışveriş merkezlerinin karşılaştırması 

AVM GÖRÜNTÜSÜ 
YAPIM 

YILI 
KONUMU 

KAT 

SAYISI 
BÜYÜKLÜK 

FONKSİY

ONLAR 

OTOPARK 

KAPASİTESİ 

K
U

L
E

 S
İT

E
 

 

2004 

 

AVM 

ZEMİN+2 KAT 

OFİS 42 KAT 

37.285 m2 
AVM ve İŞ 

MERKEZİ 
1700 

K
E

N
T

 P
L

A
Z

A
 

 

2012 

 

AVM 

ZEMİN+4 KAT 

PLAZA 22 

KAT 

110.000 m2 
AVM ve İŞ 

MERKEZİ 
1750 

 M
1

 K
O

N
Y

A
 

 

2002 

 

AVM 1 KAT 180.000 m2 AVM 2200 

N
O

V
A

D
A

 

 

2015 

 

AVM 

ZEMİN+2 KAT 
34.592 m2 AVM 1600 
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4.2.1. Kulesite Alışveriş Merkezi 

2004 yılında Selçuklu ilçesi Nalçacı Caddesi üzerinde açılan Kulesite Alışveriş 

Merkezi, hemen yanında bulunan 42 katlı iş merkezi ile dikkat çekmektedir. 37.285 

m2 lik alana sahiptir. Ana cadde ve toplu ulaşım aksında yer alması, şehir merkezine 

çok yakın olması ve iş ticaret ve konut bölgelerine ortasında olması gibi sebepler 

nedeniyle çok yoğun kullanımı olan bir alışveriş merkezidir. Yüksek katlı iş merkezi 

ofislerden oluşmakta ve en üst katında yer alan restoran ve kafe ile kentin panaromik 

görüntüsü izlenebilmektedir. 

               

Resim 1: Kulesite Alışveriş Merkezi ve Ofis Kulesi 

    

Zemin katta yer alan kafeler yoğun kullanılan alışveriş merkezinin dışarısı ile 

bağlantısını oluşturmaktadır. Aydınlatma ile hareketli ve canlı bir gece görüntüsü 

elde edilmektedir. 
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Resim 2: Kulesite Alışveriş Merkezi Cephesi ve Aydınlatılmış Zemin Kat Kafeleri 

   

 

Resim 3: Kulesite Alışveriş Merkezi Girişi 

   

Resim 4: Kulesite Alışveriş Merkezi Giriş Holü ve Koridorlar 
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Resim 5: Kulesite Alışveriş Merkezi Fast-Food Alanı ve İç Mekân Süslemeleri 

 

 

 

Geniş giriş holü çeşitli etkinliklere 

ev sahipliği yapmakta ve sürekli aktif ve 

canlı bir giriş ortamı sağlamaktadır. Bu 

durum alışveriş merkezinin daha çok 

kullanımını teşvik etmektedir. 

 

 

 

4.2.2. M1 Konya Alışveriş Merkezi  

Konya otogarı civarında 2002 yılında hizmete açılmıştır. Tek katlı bir yapı 

olarak faaliyet gösteren M1 Konya Alışveriş Merkezi 180.000 m2 lik geniş bir alan 

üzerinde yer almaktadır. Alışveriş Merkezinin hemen önünde 2200 araçlık açık 

otoparkı ve bu alanın yanında geniş bir lunapark alanıyla dikkat çekmektedir.        
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Resim 6: M1 Konya Alışveriş Merkezi 

 

 

Kapalı otoparkı bulunmayan alışveriş merkezinin açık ve geniş otopark imkânı 

bu bölgede tercih edilmesinde en önemli sebep olarak görülmektedir. Kentin 

gelişmekte olan bölgesinde yer alan ve çeşitli aktivitelere ev sahipliği yapan M1 

Konya alışveriş merkezi, çevredeki konut bölgesi için eğlence, alışveriş ve yaşam 

merkezi olarak kullanılmaktadır. 

Resim 7: M1 Konya Alışveriş Merkezi Otopark Alanı 
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Resim 8: M1 Konya Alışveriş Merkezi Giriş Kapısı 

 

 

Resim 9: M1 Konya Alışveriş Merkezi İç Mekân Koridoru ve Mağazalar 
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4.2.3. Novada Alışveriş Merkezi 

2015 yılında faaliyete geçen Novada Alışveriş Merkezi, şehrin ilk outlet 

alışveriş merkezi olma özelliğine sahiptir. 34.592 m2 lik kiralanabilir alan üzerinde 

127 mağazayla hizmet veren alışveriş merkezinin kapalı ve açık olmak üzere 1600 

araçlık otopark kapasitesi bulunmaktadır. 

 

Resim 10: Novada Alışveriş Merkezi Genel Görünüm 
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Resim 11: Novada Alışveriş Merkezi Genel Görünüm 

             

Novada alışveriş merkezi konum olarak kente merkezine uzaktır fakat yeni 

yapılaşan konut bölgesi içinde yer alması otogara yakınlığı ve outlet mağazası olması 

sebebiyle ilgi görmektedir. Ayrıca doğal olarak aydınlatılmış ferah iç mekanı ve 

rahat ulaşım imkanlarıyla da kullanıcılar tarafından tercih edilmektedir.   

 

 

Resim 12: Novada Alışveriş Merkezi Genel Görünüm 
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4.2.4. Kentplaza Alışveriş Merkezi 

2012 yılında açılan Kentplaza Alışveriş merkezi yanında bulunan ofis bloğuyla 

birlikte yaklaşık 110.000 m2 lik bir alana sahiptir. 45.000 m2 lik mağaza alanı ve 

1750 araç kapasiteli açık ve kapalı otoparkı bulunmaktadır. 

  

Resim 13: Kentplaza Alışveriş Merkezi Genel Görünüm 

                 

 

 

 

 

Resim 14: Kentplaza Alışveriş Merkezi İç Mekân Görünümü 
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Resim 15: Kentplaza Alışveriş Merkezi İç Mekân Görünümü 

 

Kent Plaza alışveriş merkezi 

ferah iç mekan ve galeri boşlukları 

ile aydınlık bir iç ortam sunmaktadır. 

Katlar arası ulaşım yürüyen 

merdivenler ve asansörler ile 

sağlanmaktadır. 

 

4.3. Anket Çalışması ve Uygulamalar 

Konya ilinde bulunan Kentplaza Alışveriş Merkezi, Kulesite Alışveriş 

Merkezi, M1 Konya Alışveriş Merkezi ve Novada Alışveriş Merkezini kapsayan bir 

anket çalışması yapılmıştır. Anket çalışması 400 katılımcı ile gerçekleştirilmiştir. 

Katılımcılara sunulan anket formu Ek: 1 de bulunmaktadır. Anket çalışmasına katılan 

tüketicilerin farklı meslek gruplarında, farklı yaş gruplarında ve farklı sosyo-

ekonomik seviyelerde katılımcılardan seçilmesine özen gösterilmiştir. Ayrıca anket 

çalışması, hafta içi ve hafta sonu, günün farklı saatlerinde yapılmış ve çalışmanın 

homojenliği konusunda hassasiyet gösterilmiştir. Çalışmada katılımcılara; alışveriş 

alışkanlıkları, alışveriş merkezlerini ziyaret sebepleri, alışveriş merkezi tercihlerinde 

iç ve dış mimari tasarımların etkileri gibi çeşitli sorular sorulmuştur. Anket 

çalışmasının sonuçları 5. Bölümde değerlendirilmiştir. 
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BEŞİNCİ BÖLÜM 

5. BULGULAR, SONUÇ ve ÖNERİLER 

5.1. Bulgular  

Bu bölümde anket çalışmasında elde edilen bulgular, yöntem, araştırmanın 

hipotezleri ve güvenilirlik analizi incelenecektir.  

5.1.1. Güvenilirlik Analizi 

 
Tablo 5: 1. Boyut İçin Güvenirlik Analizi 

 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,624 10 

 

Alışveriş merkezlerine gitme amacı için 10 sorudan oluşan boyutun 

güvenirlik katsayısı 0,624’tür. Buna göre boyutun güvenirliği oldukça yüksektir. 

 

Tablo 6: 2. Boyut İçin Güvenirlik Analizi 

 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,771 7 

 

Alışveriş merkezlerini tercih etmedeki etkenler için 7 sorudan oluşan boyutun 

güvenirlik katsayısı 0,772’dir. Buna göre boyutun güvenirliği oldukça yüksektir. 

 

Tablo 7: 3. Boyut İçin Güvenirlik Analizi 

 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,802 9 

 

Bu alışveriş merkezini tercih etmedeki etkenler için 9 sorudan oluşan boyutun 

güvenirlik katsayısı 0,802’dir. Buna göre boyutun güvenirliği çok yüksektir. 

 

Tablo 8: 4. Boyut İçin Güvenirlik Analizi 

 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,823 7 
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Alışveriş merkezi dış mekân tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi için 7 sorudan oluşan boyutun güvenirlik katsayısı 0,823’tür. Buna göre 

boyutun güvenirliği çok yüksektir. 

. 

Tablo 9: 5. Boyut İçin Güvenirlik Analizi 

 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,874 8 

 

Alışveriş merkezi iç mekân tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi için 8 sorudan oluşan boyutun güvenirlik katsayısı 0,874’tür. Buna göre 

boyutun güvenirliği çok yüksektir. 

 

Tablo 10: 6. Boyut İçin Güvenirlik Analizi 

 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,892 7 

 

Alışveriş merkezi dış mekân tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisi için 

7 sorudan oluşan boyutun güvenirlik katsayısı 0,892’dir. Buna göre boyutun 

güvenirliği çok yüksektir. 

 

Tablo 11: 7. Boyut İçin Güvenirlik Analizi 

 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,896 8 

 

Alışveriş merkezi iç mekân tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisi için 

8 sorudan oluşan boyutun güvenirlik katsayısı 0,896’dır. Buna göre boyutun 

güvenirliği çok yüksektir. 

 

Tablo 12: Toplam Boyut İçin Güvenirlik Analizi 
 

Cronbach's Alpha Seçenek Sayısı 

,942 56 

 

Alışveriş merkezlerinde mimari tasarımın tüketici davranışlarına etkisi 56 

sorudan oluşan toplam boyutun güvenirlik katsayısı 0,942’dir. Buna göre toplam 

boyutun güvenirliği çok yüksektir. 
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Tablo 13: Normallik Analizi 

 

  

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

İstatistik n p İstatistik n p 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Alışveriş Merkezi 

Tercihine Etkisi 

,057 400 ,004 ,981 400 ,000 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Tüketim Miktarına Etkisi 

,070 400 ,000 ,972 400 ,000 

 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi 

ve tüketim miktarına etkisi için yapılan normallik analizine göre söz konusu 

puanların normal dağılım göstermediği belirlenmiştir (p<0,05). Buna göre bu iki 

puanın demografik değişkenlere göre farklılık gösterme durumu parametrik olmayan 

test tekniklerinden Mann Whitney ve Kruskal Wallis testleri; puanların aralarındaki 

ilişki ise Spearman korelasyon testi ile analiz edilmiştir. 

5.1.2. Araştırmanın Hipotezleri 

 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi cinsiyete göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

cinsiyete göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi yaşa göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi yaşa göre farklılık göstermektedir. 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

yaşa göre farklılık göstermemektedir. 
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H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

yaşa göre farklılık göstermektedir. 

 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi medeni duruma göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi medeni duruma göre farklılık göstermektedir. 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

medeni duruma göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

medeni duruma göre farklılık göstermektedir. 

 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi eğitim durumuna göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi eğitim durumuna göre farklılık göstermektedir. 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

eğitim durumuna göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

eğitim durumuna göre farklılık göstermektedir. 

 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi gelir durumuna göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi gelir durumuna göre farklılık göstermektedir. 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

gelir durumuna göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

gelir durumuna göre farklılık göstermektedir. 

 

 



95 

 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi gelir durumuna göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi gelir durumuna göre farklılık göstermektedir. 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

gelir durumuna göre farklılık göstermemektedir. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, tüketim miktarına etkisi 

gelir durumuna göre farklılık göstermektedir. 

 

H0: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının,  alışveriş merkezi 

tercihine etkisi ile tüketim miktarına etkisi arasında ilişki bulunmamaktadır. 

H1: Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının, alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisi arasında ilişki bulunmaktadır. 

 

5.1.3. Yöntem 

Verilerin analizi SPSS 22 programı ile yapılmış ve %95 güven düzeyi ile 

çalışılmıştır. 

Parametrik Olmayan Testler 

Mann Whitney bağımsız iki grubun nicel bir değişken açısından 

karşılaştırılmasında, Kruskal Wallis bağımsız k grubun (k>2) nicel bir değişken 

açısından karşılaştırılmasında kullanılan test tekniğidir. Söz konusu tekniklerin 

uygulanabilmesi için nicel değişkenin normal dağılım varsayımını sağlamaması 

gerekir. 

Korelasyon: İki nicel değişken arasındaki ilişkinin kuvvetini ve yönünü inceleyen 

test tekniğidir. 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi 

ve tüketim miktarına etkisi için yapılan normallik analizine göre, söz konusu 

puanların normal dağılım göstermediği için bu iki puanın iki gruplu demografik 

değişkenlere göre farklılık gösterme durumu, parametrik olmayan test tekniklerinden 

Mann Whitney ile üç ve daha fazla gruplu demografik değişkenlere göre farklılık 

gösterme durumu ise Kruskal Wallis testi ile analiz edilmiştir. Kruskal Wallis testi 
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sonucu anlamlı fark var ise grupları ikili karşılaştırma için Bonferroni düzeltmeli 

Mann Whitney testi uygulanmıştır. 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi 

ve tüketim miktarına etkisi puanları arasındaki ilişkinin incelenmesi parametrik 

olmayan Spearman korelasyon testi ile analiz edilmiştir. 

5.1.4. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Bulgular 

Çalışmada analizi yapılacak verilerin yorumlanmasına geçilmeden önce 

mevcut durum tablolar ile ortaya konulmuştur. Buna göre katılımcıların demografik 

özelliklerinin frekans aralıkları ve yüzde değerleri aşağıdaki tablolarda verilmiştir. 

Tablo 14: Kişisel Bilgiler 

  n % 

Cinsiyet 
Kadın 249 62,3 

Erkek 151 37,8 

Yaş 

25 yaş altı 113 28,3 

25-35 yaş 143 35,8 

36-45 yaş 86 21,5 

46-55 yaş 42 10,5 

55 yaş üstü 16 4,0 

Medeni Durum 
Bekar 231 57,8 

Evli 169 42,3 

Eğitim Durumu 

İlköğretim 31 7,8 

Lise 117 29,3 

Lisans 240 60,0 

Lisansüstü 12 3,0 

Gelir Durumu 

1400 TL altı 116 29,0 

1400-2799 TL 198 49,5 

2800-4199 TL 58 14,5 

4200-5600 TL 15 3,8 

5600 TL üstü 13 3,3 

Çalışma Durumu 

Öğrenci 114 28,5 

Ücretli çalışan 243 60,8 

Serbest meslek 17 4,3 

Emekli 19 4,8 

İşsiz 7 1,8 
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 Ankete cevap veren katılımcılardan kadınların oranı %62,3 iken erkeklerin 

oranı %37,8’dir. 

 25 yaş ve altı olan katılımcıların oranı %28,3; 25-35 yaş arası olanların oranı 

%35,8; 36-45 yaş arası olanların oranı %21,5; 46-55 yaş arası olanların oranı 

%10,5; 55 yaş üstü olanların oranı %4,0’tür. 

 Bekar olan katılımcıların oranı %57,8 iken evli olanların oranı %42,3’tür. 

 İlköğretim mezunu olan katılımcıların oranı %7,8; lise mezunu olanların 

oranı %29,3; lisans mezunu olanların oranı %60,0; lisansüstü mezunu 

olanların oranı %3,0’tür. 

 Geliri 1400 TL altı olan katılımcıların oranı %29,0; 1400-2799 TL arası 

olanların oranı %49,5; 2800-4199 TL arası olanların oranı %14,5; 4200-5600 

TL arası olanların oranı %3,8; 5600 TL üstü olanların oranı %3,3’tür. 

 Öğrenci olan katılımcıların oranı %28,5; ücretli çalışan olanların oranı 

%60,8; serbest meslek sahibi olanların oranı %4,3; emeklilerin oranı %4,8; 

işsiz olanların oranı %1,8’dir. 

 

Tablo 15: Alışveriş Merkezleri İle İlgili Sorular 

  n % 

Alışveriş Merkezine hangi 

sıklıkta gidersiniz? 

Her gün 18 4,5 

Haftada 1 kez 115 28,8 

15 günde 1 kez 89 22,3 

Ayda 1 kez 40 10,0 

İhtiyaç olduğunda 138 34,5 

Alışveriş Merkezine ulaşımda 

hangi vasıtayı kullanıyorsunuz? 

Özel araç 230 57,5 

Toplu taşıma 115 28,8 

Taksi 7 1,8 

Yaya 43 10,8 

AVM ait servisler 5 1,3 

Alışveriş Merkezinde ortalama ne 

kadar süre geçirirsiniz? 

1 saatten az 33 8,3 

1-3 saat 303 75,8 

4-6 saat 60 15,0 

Bütün gün 4 1,0 
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 Ankete cevap veren katılımcılardan alışveriş merkezine her gün gidenlerin 

oranı %4,5; haftada 1 kez gidenlerin oranı %28,8; 15 günde 1 kez gidenlerin 

oranı %22,3; ayda 1 kez gidenlerin oranı %10,0; ihtiyacı olduğunda 

gidenlerin oranı %34,5’tir. 

 Alışveriş merkezine ulaşımında özel aracını kullananların oranı %57,5; toplu 

taşımayı kullananların oranı %28,8; taksi kullananların oranı %1,8; yaya 

olarak gidenlerin oranı %10,8; oraya ait servisleri kullananların oranı 

%1,3’tür. 

 Alışveriş merkezinde ortalama 1 saatten az süre geçirenlerin oranı %8,3; 1-3 

saat geçirenlerin oranı %75,8; 4-6 saat geçirenlerin oranı %15,0; bütün 

gününü orada geçirenlerin oranı %1,0’dir. 

5.1.5. Hipotez Testlerinin Bulguları 

 
Tablo 16: Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım Unsurlarının Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi ile Tüketim Miktarına Etkisi Arasındaki İlişkinin İncelenmesi 

  

Alışveriş Merkezi 

Mimari Tasarım 

Unsurlarının Alışveriş 

Merkezi Tercihine 

Etkisi 

Alışveriş Merkezi 

Mimari Tasarım 

Unsurlarının Tüketim 

Miktarına Etkisi 

Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım 

Unsurlarının AVM Tercihine Etkisi 

rho 1,000 ,756
**

 

p   ,000 

n 400 400 

Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım 

Unsurlarının Tüketim Miktarına Etkisi 

rho   1,000 

p     

n   400 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisi arasındaki ilişkinin incelenmesi (Spearman 

Korelasyon) 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisi 

arasında pozitif yönlü güçlü bir ilişki bulunmaktadır (p<0,05 rho=,756). 
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Tablo 17: Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım Unsurlarının Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi ile Tüketim Miktarına Etkisinin Cinsiyet Açısından İncelenmesi 

Cinsiyet n Sıra Ort. U p 

Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım 

Unsurlarının Alışveriş Merkezi 

Tercihine Etkisi 

Kadın 249 197,50 
18052,000 ,505 

Erkek 151 205,45 

Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım 

Unsurlarının Tüketim Miktarına 

Etkisi 

Kadın 249 196,45 

17791,500 ,368 
Erkek 151 207,18 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisinin cinsiyet açısından incelenmesi (Mann Whitney) 

Kadın ile erkek grupları arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının alışveriş merkezi mimari tercihine etkisi açısından istatistiksel olarak 

anlamlı farklılık bulunmamaktadır (p>0,05). 

Kadın ile erkek grupları arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının tüketim miktarına etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

bulunmamaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 18: Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım Unsurlarının Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi ile Tüketim Miktarına Etkisinin Yaş Açısından İncelenmesi 

Yaş n Sıra Ort. X2 p İkili Fark 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi 

25 yaş altı 113 219,67 

8,088 ,088 

 

25-35 yaş 143 192,30 
 

36-45 yaş 86 200,34 
 

46-55 yaş 42 199,88 
 

55 yaş üstü 16 140,91 
 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Tüketim Miktarına Etkisi 

25 yaş altı 113 234,77 

14,794 ,005 

1-2 

25-35 yaş 143 192,15 1-3 

36-45 yaş 86 177,02 
 

46-55 yaş 42 188,65 
 

55 yaş üstü 16 190,38 
 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisinin yaş açısından incelenmesi (Kruskal Wallis) 
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Farklı yaş grupları arasında alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının 

alışveriş merkezi tercihine etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

bulunmamaktadır (p>0,05).  

Farklı yaş grupları arasında alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının 

tüketim miktarına etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmaktadır 

(p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde 25 yaş ve altı olanlarda alışveriş 

merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisinin en fazla olduğu 

görülürken, en az 36-45 yaş arası olanlarda etkisi vardır. 

İkili karşılaştırma için yapılan Bonferroni düzeltmeli Mann Whitney testine 

göre, 25 yaş ve altı olanlarda 25-35 ile 36-45 yaş arası olanlara göre alışveriş merkezi 

mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisi daha fazladır. 

 

 

Tablo 19: Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım Unsurlarının Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi ile Tüketim Miktarına Etkisinin Medeni Durum Açısından İncelenmesi 

Medeni Durum n Sıra Ort. U p 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının Alışveriş 

Merkezi Tercihine Etkisi 

Bekâr 231 212,26 
16803,000 ,017 

Evli 169 184,43 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının Tüketim 

Miktarına Etkisi 

Bekâr 231 216,90 
15731,000 ,001 

Evli 169 178,08 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisinin medeni durum açısından incelenmesi (Mann 

Whitney) 

 

Bekâr ile evli olan katılımcılar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık bulunmaktadır (p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde bekâr 

olanlarda alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi daha fazladır. 

 

Bekâr ile evli olan katılımcılar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının tüketim miktarına etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık 
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bulunmaktadır (p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde bekâr olanlarda 

alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisi daha fazladır. 

 

Tablo 20: Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım Unsurlarının Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi ile Tüketim Miktarına Etkisinin Eğitim Durumu Açısından İncelenmesi 

Eğitim Durumu n Sıra Ort. X2 p İkili Fark 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Alışveriş Merkezi 

Tercihine Etkisi 

İlköğretim 31 126,26 

22,104 ,000 

1-2 

Lise 117 187,52 1-3 

Lisans 240 212,62 1-4 

Lisansüstü 12 276,50 2-4 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Tüketim Miktarına Etkisi 

İlköğretim 31 135,81 

18,220 ,000 

1-3 

Lise 117 181,46 2-3 

Lisans 240 217,39 
 

Lisansüstü 12 215,54 
 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisinin eğitim durumu açısından incelenmesi (Kruskal 

Wallis) 

 

Eğitim durumu farklı olan gruplar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık bulunmaktadır (p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde lisansüstü 

mezunu olanlarda alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi 

tercihine etkisinin en fazla olduğu görülürken en az ilköğretim mezunu olanlarda 

etkisi vardır. 

 

İkili karşılaştırma için yapılan Bonferroni düzeltmeli Mann Whitney testine 

göre lisansüstü mezunu olanlarda lise ile ilköğretim mezunu olanlara göre; lisans ve 

lise mezunu olanlarda ilköğretim mezunu olanlara göre alışveriş merkezi mimari 

tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi daha fazladır. 

 

Eğitim durumu farklı olan gruplar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının tüketim miktarına etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

bulunmaktadır (p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde lisans mezunu 
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olanlarda alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisinin 

en fazla olduğu görülürken en az ilköğretim mezunu olanlarda etkisi vardır. 

 

İkili karşılaştırma için yapılan Bonferroni düzeltmeli Mann Whitney testine 

göre lisans mezunu olanlarda lise ile ilköğretim mezunu olanlara göre alışveriş 

merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisi daha fazladır. 

 

Tablo 21: Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım Unsurlarının Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi ile Tüketim Miktarına Etkisinin Gelir Durumu Açısından İncelenmesi 

Gelir Durumu n Sıra Ort. X2 p İkili Fark 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

AVM Tercihine Etkisi 

1400 TL altı 116 212,92 

20,023 ,000 

1-5 

1400-2799 TL 198 204,72 2-5 

2800-4199 TL 58 202,07 3-5 

4200-5600 TL 15 153,40 4-5 

5600 TL üstü 13 72,65 
 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Tüketim Miktarına Etkisi 

1400 TL altı 116 229,65 

28,762 ,000 

1-3 

1400-2799 TL 198 202,79 1-4 

2800-4199 TL 58 177,03 1-5 

4200-5600 TL 15 144,77 2-5 

5600 TL üstü 13 74,62 4-5 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisinin gelir durumu açısından incelenmesi (Kruskal 

Wallis) 

 

Gelir durumu farklı olan gruplar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık bulunmaktadır (p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde geliri 1400 

TL altı olanlarda alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi 

tercihine etkisinin en fazla olduğu görülürken en az geliri 5600 TL üstü olanlarda 

etkisi vardır. 

İkili karşılaştırma için yapılan Bonferroni düzeltmeli Mann Whitney testine 

göre geliri 1400 TL altı, 1400-2799 TL arası ve 2800-4199 TL mezunu olanlarda 



103 

 

5600 TL üstü olanlara göre alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş 

merkezi tercihine etkisi daha fazladır. 

 

Gelir durumu farklı olan gruplar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının tüketim miktarına etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

bulunmaktadır (p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde geliri 1400 TL altı 

olanlarda alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisinin 

en fazla olduğu görülürken en az geliri 5600 TL üstü olanlarda etkisi vardır. 

 

İkili karşılaştırma için yapılan Bonferroni düzeltmeli Mann Whitney testine 

göre, geliri 1400 TL altı olanlarda 2800-4199 TL arası, 4200-5600 TL arası ile 5600 

TL üstü olanlara göre; 1400-2799 TL arası ve 4200-5600 TL arası olanlarda 5600 TL 

üstü olanlara göre alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına 

etkisi daha fazladır. 

 

Tablo 22: Alışveriş Merkezi Mimari Tasarım Unsurlarının Alışveriş Merkezi Tercihine 

Etkisi ile Tüketim Miktarına Etkisinin Çalışma Durumu Açısından İncelenmesi 

Çalışma Durumu n Sıra Ort. X2 p İkili Fark 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

AVM Tercihine Etkisi 

Öğrenci 114 211,78 

5,155 ,272 

 Ücretli çalışan 243 201,03 

 Serbest meslek 17 151,21 

 Emekli 19 177,03 

 İşsiz 7 181,71 

 

Alışveriş Merkezi Mimari 

Tasarım Unsurlarının 

Tüketim Miktarına Etkisi 

Öğrenci 114 223,40 

14,365 ,006 

1-3 

Ücretli çalışan 243 193,91 3-5 

Serbest meslek 17 137,35 4-5 

Emekli 19 175,39 
 

İşsiz 7 277,71 
 

 

Alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının alışveriş merkezi tercihine 

etkisi ile tüketim miktarına etkisinin çalışma durumu açısından incelenmesi (Kruskal 

Wallis) 

 



104 

 

Çalışma durumu farklı olan gruplar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının alışveriş merkezi tercihine etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık bulunmamaktadır (p>0,05). 

 

Çalışma durumu farklı olan gruplar arasında alışveriş merkezi mimari tasarım 

unsurlarının tüketim miktarına etkisi açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

bulunmaktadır (p<0,05). Puan sıra ortalamaları incelendiğinde işsizlerde alışveriş 

merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisinin en fazla olduğu 

görülürken en az serbest meslek sahibi olanlarda etkisi vardır. 

 

İkili karşılaştırma için yapılan Bonferroni düzeltmeli Mann Whitney testine 

göre işsiz ile öğrenci olanlarda serbest meslek sahibi olanlara göre; işsiz olanlarda 

emeklilere göre alışveriş merkezi mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına 

etkisi daha fazladır. 

 

5.2. Sonuç  

Doğası gereği insanoğlu, ilk çağlardan günümüze kadar hayatının her evresinde 

hiç bitmeyen bir tüketim içerisindedir. Hayata gelinen ilk andan itibaren bilinçsizce 

de olsa başlayan tüketim eylemi, son nefesin verildiği ana kadar devam etmektedir. 

Hayatın idamesi için gerekli olan yemek, barınma gibi temel ihtiyaçlar başlıca 

tüketim ürünlerini oluştururken, günümüzde farklılaşan ve çeşitlenen ihtiyaçlar 

tüketim kavramını çok daha geniş kapsamlı bir hale getirmiştir. Eski zamanlarda 

yemek ihtiyacının karşılanması için tek seçeneği doğanın sunduğu imkânlar olan 

insanoğlu, günümüzde aynı ihtiyacın karşılanması için restoranlara, kafelere, 

marketlere giderek binlerce alternatife kolaylıkla ulaşabilmektedir. Sanayileşme ve 

teknolojinin beraberinde getirdiği üretim kolaylıkları, insanlara tüketebilmeleri için 

her konuda sayısız seçenek sunulmasına olanak sağlamıştır.    

Tüketim kavramında meydana gelen bu değişimler, üreticiler ve satıcılar içinde 

yüksek rekabet ortamının oluşmasını sağlamıştır. Üretilen her ürün ve hizmet, 

tüketicilerin önündeki birçok seçeneğin arasına dâhil olmakta ve benzer 

özelliklerdeki ürün ve markalarla rekabet etmek zorunda kalmaktadır. Bu durum 
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pazarlama birimlerini, rekabette öne çıkmak ve diğerlerinden farklı olabilmek adına 

çeşitli yollar aramaya yöneltmiş ve tüketicilerin tercihlerini, alışveriş alışkanlıklarını, 

satın alma motivasyonlarını araştırmaya sevk etmiştir. Tüketici davranışları 

konusunda günümüzde yapılmış pek çok araştırma mevcuttur. Bu araştırmalar bize 

tüketici davranışlarının temel insan davranışları ile beraber incelenmesi gerektiğini 

göstermiştir. Araştırmalardan ortaya çıkan bir diğer sonuç ise; markalar açısından 

başarılı bir pazarlama stratejisi oluşturmanın tek yolunun, tüketici davranışlarına etki 

eden,  kişisel, psikolojik, sosyo-kültürel ve ekonomik faktörlerin doğru ve detaylı 

analizi olduğudur. Bu analizleri yapan markalar, daha etkin ve verimli pazarlama 

stratejileri oluşturabileceklerdir.  

Tüketim olgusunun geçirdiği evrim, eşzamanlı olarak tüketim mekânlarında da 

değişimler yaratmıştır. Eskiden alışveriş için arastalara, bedestenlere, hanlara, 

pazarlara gidilirken, günümüzde bu mekânların yerini modern alışveriş merkezleri 

almıştır. 20. yüzyılın başlarında ortaya çıkan bu alışveriş merkezleri, gün geçtikçe 

çoğalmış ve farklılaşmıştır. Günümüzde özelliklerine göre değişen birçok alışveriş 

merkezi çeşidi bulunmaktadır.  

 Günümüz alışveriş merkezleri, büyük metrekareler üzerine inşa edilen, 

içerisinde birçok farklı fonksiyon barındıran, insanların giyim, market, yemek gibi 

ihtiyaçlarını karşıladığı ve insanlara sosyalleşme imkânının sunulduğu yaşam 

merkezleri halini almışlardır. Bu merkezler, tüketicilerin tercih ettikleri mekânlar 

olabilmek adına iç mekânda ve dış mekânda farklı mimari tasarımlar sunmaktadırlar.  

Yapılan çalışmada, alışveriş merkezlerinin mimari tasarımlarının tüketici 

davranışlarına etkisi konusunda şu sonuçlara ulaşılmıştır; 

- Alışveriş merkezlerinin mimari tasarımlarının, tüketim miktarları açısından 

yaş gruplarına göre farklı etkileri bulunmaktadır. Bu etkiler 25 yaş altında en yüksek 

seviyede olurken, 36-45 yaş aralığında en az seviyede görülmektedir. 

- Medeni duruma göre incelendiğinde, alışveriş merkezlerinin mimari 

tasarımlarının etkileri bekârlarda, evli olanlara göre daha yüksek oranda 

görülmektedir. 
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- Alışveriş merkezlerinin mimari tasarımları eğitim durumuna göre de 

farklılıklar göstermektedir. Araştırma, eğitim seviyesi yükseldikçe hem alışveriş 

merkezi tercihlerinin, hem de tüketim miktarlarının etkilenme derecelerinin 

yükseldiğini göstermektedir. Lisansüstü seviyesinde eğitim alan tüketicilerin 

alışveriş merkezlerinin mimari tasarımlarına yüksek derecede önem verdikleri 

görülmüştür. 

- Araştırmanın bir diğer sonucu ise, alışveriş merkezlerinin mimari tasarımının 

tüketim miktarlarına etkisi ile alışveriş merkezi tercihlerine etkisi arasında pozitif 

yönlü ve güçlü bir ilişki olduğunun tespit edilmesi olmuştur. 

Yapılan çalışma ve elde edilen bulgular ışığında alışveriş merkezi yatırımcıları, 

yöneticileri, mimarları ve tasarımcılarına şu önerilerde bulunmak mümkündür; 

- Yeterli büyüklükte otopark alanı, peyzaj alanları, etkileyici bina tasarımları 

gibi dış mekân mimari tasarım unsurları tüketicilerin tercihlerinde önemli rol 

oynamaktadır. Özellikle rekabetin yüksek olduğu büyükşehirlerde bu unsurlar göz 

önünde bulundurulmalıdır. 

- İç mekân mimari tasarım unsurlarının tüketim miktarına etkisi sebebiyle, 

geniş ve ferah koridorlar, yeterli aydınlatma unsurları, koku, müzik, hava kalitesi gibi 

unsurların tasarımına özen gösterilmelidir. 

- Alışveriş merkezinin planlamasında bölgenin demografik özellikleri 

değerlendirilerek tasarımlar oluşturulmalıdır. Demografik özelliklere göre,  mimari 

tasarımın tüketim miktarlarına ve alışveriş merkezi tercihlerine etkisi göz önünde 

bulundurulmalıdır.  

5.3. Araştırmanın Kısıtları 

Araştırma Konya ilinde bulunan ve geleneksel sınıflandırmaya göre bölgesel 

modern alışveriş merkezi özelliklerinde olan alışveriş merkezleri ile sınırlıdır. 

Araştırma bilgi toplamada anket yöntemi ile sınırlıdır. Araştırma, alışveriş 

merkezlerinin mimari tasarımı ile ilgili yapılmıştır. İçerisinde bulunana mağazaların 

mimari tasarımları kapsam dışı tutulmuştur. 
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5.5. Gelecek Çalışmalar İçin Öneriler 

Araştırma, alışveriş merkezlerinin mimari tasarımının tüketici davranışlarına 

etkisi konusunda yapılmıştır.  Bu konu kapsamına, alışveriş merkezlerindeki ve 

cadde üzerlerindeki mağazalar da eklenerek, bu alanlarda kullanılan, aydınlatma, 

koku, müzik gibi unsurların tüketici davranışlarına etkisi, mimari tasarımın etkisi ile 

birlikte yorumlanarak faydalı bir çalışma oluşturulabilir. 
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Ekler 

Ek 1: Anket Çalışması 

Değerli katılımcı,  

Bu anket, Konya Selçuk Üniversitesi’nde işletme alanında yapmakta olduğum 

yüksek lisans tez çalışmam ile ilgili olarak düzenlenmiştir. Bu araştırmada alışveriş 

merkezlerinde mimari tasarımın tüketici davranışlarına etkisinin ölçülmesi 

amaçlanmıştır. Anket sonuçları sadece bilimsel bir çalışmada kullanılacaktır. Ankete 

katılımınız için teşekkür eder, saygılar sunarım.  

     Cihangir Yılmaz  

S.Ü. Sosyal Bilimler Enstitüsü  

Yüksek Lisans Öğrencisi 

Alışveriş merkezi adı 

…………………………………………………………………… 

 

A- Kişisel  Bilgiler 

 

 
Alışveriş merkezine 

genellikle ne zaman 

gidersiniz? 

Sabah 

(09-12) 

Öğlen 

(12-14) 

Öğleden Sonra 

(14 - 17) 

Akşam 

(17’den sonra) 

Hafta içi     

Hafta sonu     

Her zaman     

 
Alışveriş merkezine 

ulaşımda hangi vasıtayı 

kullanıyorsunuz? 

Özel araç Toplu taşıma Taksi Yaya Alışveriş merkezine ait 

servisler 

 
Alışveriş merkezlerinde 

ortalama ne kadar süre 

geçirirsiniz? 

1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat Bütün gün 

Cinsiye

t 

Yaş 

Grubu 

Medeni 

Durum 

Eğitim 

Durumu 

Gelir 

Düzeyi 

Çalışma 

Durumu 

Alışveriş 

Merkezlerine 

Hangi Sıklıkta 

Gidersiniz? 

Kadın 25 altı Evli İlköğretim 1400 TL altı Öğrenci 
Her gün 

Erkek 25-35 Bekâr Lise 1400 TL – 2799 TL Ücretli Çalışan 
Haftada bir kez 

 36-45  Lisans 2800 TL- 4199 TL Serbest Meslek 
15 günde bir kez 

 46-55  Lisansüstü 4200 TL- 5600 TL Emekli 
Ayda bir kez 

 55 üstü   5600 TL üzeri İşsiz 
İhtiyaç oldukça 
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B- Alışveriş merkezinde tüketim ile ilgili bilgiler 

 

Lütfen aşağıdaki soruları önem derecesine göre sıralayınız. 

1 = Kesinlikle katılmıyorum 

2 = Katılmıyorum 

3 = Kararsızım 

4 = Katılıyorum 

5 = Kesinlikle Katılıyorum 

 

Diğer (Lütfen belirtiniz)         

….…………………………………………………………………. 

 

 

 

 

  

Diğer (Lütfen belirtiniz)         

….………………………………………………………………… 

Alışveriş merkezlerine genellikle hangi amaçla 

gidersiniz? 

 

1 2 3 4 5 

Giyim alışverişi      

Market alışverişi      

Teknoloji alışverişi      

Ev eşyası alışverişi      

Hediyelik – Bijuteri- Makyaj alışverişi      

Yeme - içme       

Boş zaman değerlendirme      

Arkadaşlarla zaman geçirme      

Çocuklar için alışveriş      

Eğlence      

Alışveriş merkezlerini tercih etmenizde en önemli 

etken nedir ? 

 

1 2 3 4 5 

Tüm ihtiyaçların aynı çatı altında toplu olarak karşılanabilmesi      

Çocuklar eğlenirken alışveriş yapabilme imkânı      

Güvenli alışveriş imkânı olması      

Sıcaktan/soğuktan etkilenmemesi      

Uzun süre vakit geçirme imkânı olması      

Tatil saatlerinde açık olması      

Farklı marka seçeneklerinin bir arada bulunması      
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Diğer (Lütfen belirtiniz)         

….…………………………………………………………………. 

 

 

 

 

C- Alışveriş merkezi tasarımı ile tüketim ilişkisi hakkında bilgiler 

 

 

 

 

Diğer (Lütfen belirtiniz)         

….…………………………………………………………………. 

 

Bu alışveriş merkezini tercih etmenizde en önemli 

etken hangisidir? 

 

1 2 3 4 5 

Ulaşım kolaylığı      

 İçerisindeki marka ve mağazalar      

İçerisindeki market       

Fiyat avantajları      

Kampanya ve promosyonlar      

Otopark imkânı      

Ferah ve rahat alışveriş imkânı      

Mekânın estetik tasarımı      

Çocuklar için sunduğu imkânlar      

Alışveriş merkezi dış mekân tasarım unsurlarından 

hangileri AVM tercihinizi etkiler?  

 

1 2 3 4 5 

Gösterişli ve lüks dış mekân      

Dikkat çekici dış mekân tasarımı      

Kullanışlı ve estetik peyzaj       

Yarı açık (açık hava) mekânların olması      

Dış mekânda seçilen renk ve malzeme kalitesi       

Kullanışlı ve kolay ulaşılabilir otopark      

Binanın estetik tasarımı      
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Diğer (Lütfen belirtiniz)         

….…………………………………………………………………. 

 

 

Diğer (Lütfen belirtiniz)         

….…………………………………………………………………. 

 

 

 

Diğer (Lütfen belirtiniz)         

….…………………………………………………………………. 

Alışveriş merkezi iç mekân tasarım unsurlarından hangileri 

AVM tercihinizi etkiler?  

 

1 2 3 4 5 

Herhangi bir fiziksel engelle karşılaşmadan rahat dolaşım imkânı 

(Erişilebilirlik) 

     

Sıcak, soğuk, rüzgâr gibi iklimsel koşullardan etkilenmemesi      

Koku, hava kalitesi ,müzik gibi unsurların olumlu olması       

Aydınlatma ve ışık kalitesi      

Rahatsız etmeyen gürültü seviyesi       

Rahat ve ferah koridorlar      

Gösterişli iç mekân unsurlarının kullanılması      

İç mekânda kullanılan renk ve malzeme kalitesi      

Alışveriş merkezlerinde dış mekân tasarım unsurlarının 

hangileri tüketim miktarınızı etkiler ? 

 

1 2 3 4 5 

Gösterişli ve lüks dış mekân      

Dikkat çekici dış mekân tasarımı      

Kullanışlı ve estetik peyzaj       

Yarı açık (açık hava) mekânların olması      

Dış mekânda seçilen renk ve malzeme kalitesi       

Kullanışlı ve kolay ulaşılabilir otopark      

Binanın estetik tasarımı      

Alışveriş merkezlerinde iç mekân tasarım unsurlarının 

hangileri tüketim miktarınızı etkiler ? 

 

1 2 3 4 5 

Herhangi bir fiziksel engelle karşılaşmadan rahat dolaşım imkânı 

(Erişilebilirlik) 

     

Sıcak, soğuk, rüzgâr gibi iklimsel koşullardan etkilenmemesi      

Koku, hava kalitesi ,müzik gibi unsurların olumlu olması       

Aydınlatma ve ışık kalitesi      

Rahatsız etmeyen gürültü seviyesi       

Rahat ve ferah koridorlar      

Gösterişli iç mekân unsurlarının kullanılması      

İç mekânda kullanılan renk ve malzeme kalitesi      



117 

 

Özgeçmiş  

 

CİHANGİR YILMAZ       

cihangiryilmaz@hotmail.com         

              

KİŞİSEL BİLGİLER 

Doğum Tarihi / Yeri: 06.09.1982  / Konya 

Uyruğu: T.C. 

Medeni Hali: Evli 

 

EĞİTİM  

Lisans - Konya Selçuk Üniversitesi -  İşletme (2000-2005) 

 

İŞ TECRÜBELERİ 
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Doğru aday, Doğru Mülakat, Doğru Seçim Eğitimi, 

İnsan Kaynakları Yönetimi (Tüm Süreçler) Eğitimi, 
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Yöneticiler İçin; 

Ekip Yönetimi ve Motivasyon, 

Zaman Yönetimi,   eğitimlerinin verilmesi. 

 

Metro Cash&Carry - Bölge Satış ve Müşteri Yöneticiliği (2011-2014) İSTANBUL 

İstanbul Avrupa Yakasında HoReCa kanalı saha ekibi ve müşteri portföyü yönetimi. Senelik saha 

ziyaretleri planlama ve gerçekleştirilme süreci yönetimi. Yeni müşteri üretme, saha canvassing 

çalışması yönetimi.  

Defacto –Mağaza 1. Müdürlüğü-(2010-2011) İSTANBUL 

Tekstil sektöründe ortalama 50 çalışanlı mağaza yönetimi.  

Süvari Giyim-Mağaza Müdürü-(2007-2010) İSTANBUL 

Tekstil perakende sektöründe  mağaza yönetimi.  

 

GERÇEKLEŞTİRİLEN PROJE VE EĞİTİM PROGRAMLARI : 

Üniversite Öğrencilerinin İş Hayatına Hazırlanması Eğitim Projesi : 
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süreçleri, mülakat teknikleri ve kariyer yönetimi konularında öğrencilerin iş hayatına hazırlanması 

amaçlanmıştır. 

Bu proje kapsamında Özel İdeal Öğrenci Yurtları bünyesinde 29 öğrenci yurdunda eğitimler 

gerçekleştirilmiştir. Yaklaşık 4000 öğrenciye ulaşılmıştır. Bu öğrencilere, ‘’Kariyer Yönetimi ve 

Mülakat Teknikleri,  Zaman Yönetimi, Sunum Teknikleri, Girişimcilik Ruhu, Etkili İletişimin Gücü’’ 

eğitimleri verilmiştir. 

İnsan Kaynakları Yönetimi Sertifika Programı : 

Konya Selçuk Üniversitesi Sürekli Eğitim Merkezi ile işbirliği doğrultusunda ‘’ İnsan Kaynakları 

Yönetimi Sertifika Programı ’’ açılmıştır. Bu program kapsamında İnsan Kaynakları alanında çalışan 

profesyoneller, veya bu alanda çalışmak isteyen yeni mezun öğrenciler hedeflenmiştir.  
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MEKTİS Projesi Proje Koordinatörlüğü : 

Üniversite eğitimine yönelik yazılım çözümleri üretilmesi amacıyla hazırlanan Mimarlık Eğitiminde 

Kritik ve Takip Sistemi (MEKTİS ) projesinin, Proje Koordinatörlüğünün yapılması.  
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