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Onsoéz / Tesekkiir

Giliniimiizde aligveris merkezleri hayatin vazgecilmez bir pargasi olmustur. Kimi
zaman giindelik ihtiyac¢larin karsilanabilmesi, kimi zaman da sosyallesmek igin tercih
edilen aligveris merkezlerinde, tiiketici davranmiglarini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Alisveris merkezlerinde mimari tasarimin tiiketici davranislarina
etkisinin incelenmesi amaciyla hazirladigim bu ¢alisma, Konya ilinde bulunan 4
biiyiik alisveris merkezi kapsaminda gerceklestirilmistir. Ilerleyen donemlerde,
tilketici davraniglar1 ve mimari tasarim iliskisi konusunda yapilacak caligsmalara
kaynak teskil etmesini amagladigim bu ¢aligmada, tez konusunun belirlenmesinden
itibaren her asamada bilgi ve tecriibelerini esirgemeyerek bana yardimci olan tez
danigmanim Prof. Dr. Muammer Zerenler’e, tez ¢alismam boyunca kaynak ve
yontem acisindan bana yol gosteren ve destek olan ablam Yrd. Dog. Dr. Bilgehan
Yilmaz Cakmak’a, gosterdikleri anlayis ve yardimlari ile her konuda en biiylik

destekgilerim olan esim ve kizima tesekkiir ediyorum.

Akademik caligmalarimin baslangic noktasi olacagmma inandigim bu caligmami,
kendisi de bir akademisyen olan, akademik alanda ¢aligmalar yapmam i¢in beni
tesvik eden ve 2012 yilinda vefat eden, babam Prof. Dr. Durmus Yilmaz’a ithaf

ediyorum.
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Ozet

Gegmisten giliniimiize tiiketici davranislar1 konusu isletmeler i¢in hayati oneme
sahip olmustur. Tiiketici davranislarini anlayabilmek ve bu dogrultuda stratejiler
belirleyebilmek, rekabet sartlarinda ayakta kalabilmenin en Onemli sartt haline
gelmistir. Bu sebeple tiiketici davraniglarini temel alan bir¢ok akademik c¢alisma
yapilmistir. Arastirmacilar bu caligmalar1 zamanla daha ¢ok detaylandirmis ve
tiikketici davranislar1 konusu ile hukuk, ekonomi, cografya, mimarlik gibi c¢esitli

disiplinleri iliskilendirmeye baslamiglardir.

Tiiketim aliskanliklarinin degismesiyle beraber, yeni tiiketim alanlar1 da ortaya
c¢ikmaya baslamistir. Gegmis donemlerde, arastalar, bedestenler, pazarlar olarak
karsimiza c¢ikan bu tiiketim mekanlari, glinimiizde yerini daha cok aligveris
merkezlerine birakmistir. Bu aligveris merkezlerinin sayilar1 giin gectikce artmis ve
en Onemli tiiketim merkezleri halini almiglardir. Bu gelismeler dogrultusunda
aligveris merkezleri de kendi i¢lerinde farklilagmaya baglamig ve farkli 6zelliklerde
yapilar ortaya ¢ikmistir. Kimileri igerisinde bulundurdugu markalarla, kimileri farkli

mimari tasarimlariyla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar.

Bu calisma kapsaminda birinci boliimde tiiketim olgusu iizerinde arastirma
yapilmis, Ozellikle tiiketici davranislari konusunun iizerinde durulmus ve bu konuda

yapilan caligmalar degerlendirilmistir.

Ikinci boliimde aligveris merkezleri arastirilmis, ge¢misten giiniimiize aligveris
merkezlerinin gelisimi incelenmistir. Ayrica alisveris merkezleri c¢esitleri ve

siniflandirmalari iizerine ¢alisilmistir.

Uciincii béliimde alisveris merkezlerinin mimarisi degerlendirilmistir. Aligveris
merkezi planlama kriterleri, aligveris merkezi mimarisini etkileyen faktorler, genel

tasarim kriterleri kapsaminda incelenmistir.

Dordiincii boliimde alan ¢alismasi kapsaminda Konya ilinin tarihsel gelisimi ve

Konya’da bulunan Konya Kentplaza, Kulesite, M1 Konya ve Novada aligveris
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merkezleri incelenmistir. Bu aligveris merkezlerinin 6zellikleri degerlendirilmis ve

anket ¢alismasi yapilmistir.

Besinci boliimde ise yapilan anket calismasimin sonuglari incelenmistir.
Olusturulan  hipotezler  dogrultusunda  analizler yapilmis ve  sonuglar

degerlendirilmistir.

Yapilan tez calismasi ile Konya’daki alisveris merkezleri 6zelinde, aligveris
merkezlerinin i¢ ve dis mekan mimari tasariminin tiiketim kavrami ile iligkisi
irdelenmistir. Elde edilen bulgular sonucunda aligveris merkezleri mimari tasarim
kriterlerinin kullanicilarin tiiketim tercih ve miktarlarinda hangi dercede etkili

olduguna yonelik tespitlerde bulunulmustur.

Calismanin, gelecek donemlerde yeni yapilacak arastirmalar igin bir altlik
teskil etmesi ve tasarim-tiikketim iligkisinin irdelenmesinde yeni ¢aligmalar i¢in yol

gosterici olmasi hedeflenmektedir.



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



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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Giris

Her canli temel ihtiyag¢larini karsilamak ve yasamini devam ettirmek i¢in belirli
kaynaklar tiikketmek zorundadir. Su, gida, barinma gibi hayati ihtiyaclarin yaninda
gecmisten giiniimiize insanlik tarihine baktigimiz zaman tiiketim kavramina ¢ok
farkli ihtiyaclarin ve iriinlerin eklendigini gérmekteyiz. Bireysellikten toplu yasama
gecis beraberinde yeni ihtiyaglar getirmis, kiiltiirlerin gelismesi, sanayilesme ve
teknolojik ilerlemeler siirekli yeni ihtiyaglarin dogmasinmi ve tiiketilmek iizere
insanlara farkli iriinler sunulmasimi saglamigtir. Bu degisimin etkisi ile tiiketim
aligkanliklar, tiiketici davranislari, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler siirekli
degisime ugramistir. Sirketler agisindan bakildiginda, bu degisime ayak uydurmak ve
tiikketicilerin siirekli degisen ihtiyac¢ ve talepleri dogrultusunda pazarlama stratejileri

belirlemek, rekabet ortaminda ayakta kalabilmenin ilk sart1 haline gelmistir.

Pazarlama disiplininin en temel konularindan olan tiiketici davraniglari {izerine
yapilan calismalar, tiiketici davraniglar1 konusunun bir¢ok farkli disiplin(ekonomi,
mimarlik, sosyoloji, hukuk vb.) ile iliskili oldugunu géstermistir. S6z konusu tiim
disiplinler tiiketici davramiglarmi farkli bir bakis agisiyla incelemis ve kendi

alanlarina etkilerini arastirmislardir.

Bu arastirmalar tiiketici davraniglarini etkileyen bir¢ok faktdr oldugunu ortaya
koymus ve bu faktorleri degerlendiren basarili pazarlama ve satis politikalarinin

dogmasina sebep olmustur.

Gegmisten giiniimiize siirekli bir degisim igerisinde olan tiiketim aligkanliklari,
tiketim mekanlarinda da degisimi beraberinde getirmistir. Eski donemlerde
agoralarda, hanlarda, bedestenlerde, pazarlarda yapilan aligverisler yerini zamanla
modern carsilara, siipermarketlere ve alisveris merkezlerine birakmistir. Tiiketicilerin
iriin ve hizmetlere daha kolay ve daha hizli ulagsmasi amaciyla ortaya ¢ikan bu
modern tiiketim mekanlari, zaman igerisinde farklilasmis ve teknolojinin de destegi

ile biiylik alanlara yayilan gosterigli, farkli ihtiyaclar1 bir arada karsilama imkam



sunan aligveris merkezleri halini almistir. 20. Yiizyillin ikinci yarisi itibariyle
diinyada sayilar1 her gecen giin hizla artis gosteren alisveris merkezleri yayginlagsmis
ve Ozellikle nihai tliketicilerin aligverisleri bu merkezlerde toplanmaya baslamstir.
Kimi yerlerde yan yana bile agilmaya baslayan aligveris merkezleri, rekabetin
etkisiyle farklilagma ihtiyacini ortaya ¢ikarmis ve tasarimcilar biiyiikk metrekarelerde
yer alan devasa binalar, estetik ag¢idan gosterisli ve etkileyici dis tasarimlar, genis
peyzaj alanlari, i¢ mekanda kullanim rahathigi saglayan i¢ mekan tasarimlari gibi

konularda farkli projeler tasarlamak zorunda kalmiglardr.

Bu calismada, genel tiiketim olgusu, tiiketici davraniglari, aligveris merkezleri
ve mimari tasarimlarinin incelenmesi ve bu tasarimlarin tliketici davranislarina

etkisinin arastirilmas1 amaglanmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. TUKETIM OLGUSU

1.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketim kavrami ge¢misten giiniimiize birgok arastirmaya konu olmus bir
kavramdir. Temel olarak tiiketmek, bitirmek, yok etmek anlamindaki bu kavram
zaman igerisinde gelistirilerek daha genis anlamlar kazanmistir. Farkli disiplinlerden
aragtirmacilar bu kavram tizerinde ¢alismalar yapmis ve tiiketim kavramu ile ilgili
farkli tanimlamalar ortaya ¢ikmustir. Ornegin, Karalar(2001:9) tiiketimi
““iiretilen mal ve hizmetlerin ihtiyag ve taleplerin karsilanmasi igin insanlar
tarafindan kullanilmas1’® seklinde tanimlarken, Odabasi(2009: 16) ’ihtiyaglarin
karsilanmasi amaciyla, bir iirlin ya da hizmetin aranip bulundugu, satin alindigi,
kullandig1 ya da yok edildigi, dogumdan 6liime kadar devam eden bir siire¢’” olarak
tanimlamaktadir. Bir diger tanimlamada ise Torlak(2000: 17) “’mesru bir ihtiyag
karsilig1 olsun ya da olmasin, bu ihtiyaclarin tatmin edilmesi i¢in harcanan ya da
harcanmas1 géze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi’’ seklinde

tanimlanmaktadir.

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak tiikketim i¢in ‘’mal veya hizmetlerin bireyler

ya da orgiitler tarafindan ihtiyaglarin ortadan kaldirilmas: amaciyla kullanilmasi

seklinde bir tanimlama yapmak miimkiindiir.

Tiketim kavrami zaman icinde degismis ve sonucunda kendi iginde
smiflandirilmistir.  Tiiketim tiirleri genel hatlariyla asagidaki tablodaki gibi
incelenebilir(Odabasi, 2009 :17-18).


https://tr.wikipedia.org/wiki/Mal
https://tr.wikipedia.org/wiki/Hizmet

Tablo 1: Tiiketim Tiirleri

Tutkuln Tiiketim:
Ozenhi Tiiketim:
Zorunlu Tiiketim: Temel ihtivag

Verim wve tatmini | olmaktan uzak

Yasamm devam | artiran bir ust duzey | kismen ikse giren

ettirilebilmesi igin tiketimdir. Zorunlu | tiketimdir. Yemek

Basit Tiiketim gereken yeme, igme, olmayan ev aletleri | sonras1 pahali bir
giyinme Vs, gibi | veya bos zamani | tath yemek ya da ev

(otonom) tiketimdir. degerlendirme dekorasyonuna keyfi

merkezli tiketimdir. | masraflar  eklemek
bu tarz bir tuketim
olarak
degerlendirilebilir.

Semb olik Tiiketim:

Postmodern kulturun
bir pargast Thaline

Gosterisci halinde gelen vwve

Tiiketim: guniimizde sikga

bahsedilen tuketim

Refah Tiiketimi: Yaptign tiketim ile | kimligi olusturma

kendini farkli | merkezli bir tuketim

Tutkulu tilketimden | hissetmek amaci | tiriidilr. Daha agik

Karmasik farkl olarak liks | giiden, bagkalanyla | ifadesiyle, bir mal ve
Tiiketim harcamalarn siirekli | kayaslayarak hizmetin  sembolik
olmasidir. kendini ifade eden | faydas: igin st

bir tuketim | duzey harcama

bicimidir. wvaparak kendi

kimligini olugturma

cabasidir. Sadece

zenginlerin  va da

sosyetenin hizmet

aldig luks lokantalar

buna en giizel

ornektir.

Kaynak: Odabasi, 2009: 18.

1.2. Tiiketici

Tiiketici, genel olarak ekonomik degeri olan ve bir satic1 tarafindan satilan mal
ve hizmetleri satin alma istegi ve satin alabilecek ekonomik giicli; baska bir deyisle

geliri olan kisidir(Anadolu Universitesi, 2013: 45).

Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak

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

Tiiketici, ticari veya mesleki olmayan amagclarla hareket eden gergek veya tiizel

kisidir(Karakocali, 2015: 362)

Toplumlar incelendiginde, insanlarin diinyaya bir tiiketici olarak geldigi ve tiim
omrii boyunca ¢esitli alanlarda siirekli olarak tiiketici roliinii devam ettirdigi

goriilmektedir. Ozellikle giiniimiizde iiriin ve hizmet cesitliliginin artis1 ile beraber,



her animizin bir tiiketim faaliyetiyle gectigi ve doyumsuz tiiketiciler haline

geldigimiz goriilmektedir.

Tiiketilen iiriine gore tiiketiciler farkli adlandirilabilirler. Ornegin seyahat
tiiketicisine yolcu, saglik sektoriinde hasta, televizyonda seyirci, radyoda dinleyici
gibi isimler kullanilmaktadir. Tiiketim kavrami degerlendirilirken tiiketicilerin satin
aldiklar1 iirin ve hizmetleri kullanim sekilleri de gz 6niinde bulundurulmalidir. Bu

noktada karsimiza iki tiir tiiketici ¢tkmaktadir(Anadolu Universitesi, 2013: 47);

Nihai Tiiketici: Mal, hizmet ve fikirleri, faydasini elde etmek igin satin alan ve

tiiketen kisidir(Anadolu Universitesi, 2013: 47).

Endiistriyel Tiiketici: Satin aldig1 mal ve hizmetleri bagka bir mal ya da hizmet
tretiminde kullanmak ya da tekrar satmak {izere satin alan gercek ya da tiizel
kisilerdir(Anadolu Universitesi, 2013: 47).

1.3. Tiiketici Davramslar

Gilinlimiizde firmalar, hedefledikleri basariya ulasabilmek ve bu sert rekabet
sartlarinda ayakta kalabilmek adina cesitli uygulamalar yapmaktadir. Bunlarin
basinda elbette kampanyalar(fiyat indirimleri, hediyeler, ¢ekiligler, vb.) diizenlemek
gelmektedir. Mal veya hizmetin kalitesinin yaninda, dogru fiyat politikasi, satis
sonras1 hizmetler, Uriiniin tiiketiciye ulastirilma yollari, dogru tanitim, reklam ve
pazarlama kanallarinin kullanilmasi gibi firmalar1 basariya ulastirabilecek birgok
faktor sayilabilir. Tiim bu faktorlerin ana hedefinin tiiketiciyi etkilemek ve tiiketiciyi
satin almaya yoneltmek oldugunu diisiiniildiigiinde, tliketici davraniglari kavraminin

Onemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici davranigi, aligveris ve tiikketime 6zel davranis seklidir. Aslinda insanin
davranig bicimlerini agiklamaya c¢alisan her arastirma ve ortaya ¢ikan her sonug
dogrudan ya da dolayli olarak tiiketici davranisim1 agiklamaya da yardimci
olmaktadir. Bu bakimdan tiiketici davranislari, iktisat, isletme, psikoloji, sosyoloji

gibi pek cok disiplinin bir kesisim kiimesidir(Anadolu Universitesi, 2013: 48).



Tiiketim basit bir eylem gibi goriinse de tiiketim davranisini etkileyen bircok
faktor bulunmaktadir. Tiketiciler, bir mali veya hizmeti satin alirken ya da bir
magaza tercih ederken, fiziksel ve sosyal birgok faktorden farkinda olarak ya da
olmayarak etkilenmektedirler. Bu karar altinda bazen psikolojik, bazen ekonomik,
bazen sosyal hatta bazen siyasi bir neden bile bulunabilmektedir. Hatta bazen
tilketici, tam olarak neden herhangi bir {irlinii digerine tercih ettigini
aciklayamamaktadir. Ornegin, bir birey alisveris i¢in tercih ettigi magazayi, sadece
temiz oldugu i¢in ya da sadece ucuz ya da sicak buldugu igin veya sadece
hizmetinden memnun kaldig1 i¢in tercih edebilmektedir (Yildiz ve Akgayir, 2014:
195)

1.3.1. Tiiketici Davramislarinin Tanimi

Tiiketici davranislariyla ilgili farkli tanimlamalar mevcuttur. Orhan(2002: 2-3)
tilketici davraniglarin1 “’hangi iiriiniin, kimden, hangi zamanda, nasil alinacagi veya
triiniin alinip alinmayacagi gibi kararlarin alindigi siire¢’” olarak tanimlarken,
Muter(2008: 21); “’tiiketim karar1 verilirken kullanilan yontemleri, iirline karsi icsel
veya digsal faktorlerle olusturulan tutumlari ve {irliniin se¢ilmesi, kullanim

ozelliklerini kapsayan siire¢’’ olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici davranisinin iki temel boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar birbirini
tamamlayarak bir biitin olusturmaktadirlar. Birinci boyut tiiketicinin karar alma
siirecidir. Ikinci dnemli boyut ise satin alma davramgidir. Satin alma kararinmn
zihinde olusmas1 rasyonel olabildigi gibi duygusal yanlar1 da bulunabilmektedir. Is
diinyas1 ve pazarlama yoneticileri tiiketicilerin zihnine girerek karar verme sirasinda
ilk sirada hatirlanmay1 ve hatta duygusal baglar kurmayr 6nemsemektedirler. Bu
amagla her gegen giin yeni yontemler ve araglar kullanilmaktadir. Sosyal medya bu
amacla kullanilan araglardan birisidir. Satin alma davranist ise disarida aligveris
olarak goriilmektedir. Cok sayida isletmeci de aligveris siirecine yonelmekte ve
tiketicileri etkilemeye caligmaktadir. Ancak bu iki boyut birbirini tamamlayici

niteliktedir(Anadolu Universitesi, 2013: 48).



Tiiketici davranislart konusu gegmis donemlerde sadece satin alma anindaki
davraniglar olarak incelenirken, giiniimiizde tiiketicinin Uriinli satin almadan 6nceki
arastirma siireci, satin alma esnasindaki davraniglar1 ve satin alma sonrasinda
yasadigr deneyimler ve memnuniyet derecesi olarak genis bir etki alaninda

incelenmektedir.
1.3.2. Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri

Tiketici davranislar1 konusunda bazi varsayimlarin ve bu alana ait 6zelliklerin
de incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici davranislarinin yedi 6zelligi bulunmaktadir.
(Odabas1 ve Barig, 2010: 30) Bunlar;

o Tiiketici davranig1 gilidiilenmis bir davranistir; tiikketici davranisi bir amact
hayata gecirmek adina gilidiilenmis bir davranig tiiriidiir. Hayata gecirilmek istenen
ama¢ karsilanmadigi takdirde gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir.

Davranisin kendisi bir arag, ihtiyac ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir.

o Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir; bu siire¢, birbirine bagl, bir biri ile
ilgili ve bir birini izleyen adimlar serisidir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma,

satin alma ve kullanma siiregleri olarak kabul edilebilir.

o Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur; satin alma Oncesi faaliyetler,
satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler. Magaza dolasma, satis
elemant ile goriigme satin alma Oncesi faaliyetlere 6rnek olarak verilebilir. Satin alma
kararinin ardindan kullanma, deneyim arttirma, bakim gibi faaliyetlerde satin alma

sonrasi faaliyetlerindendir.

o Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir;
zamanlama, satin alma kararmmin ne zaman alindigini1 ve siirecin ne kadar uzun
stirdiigiinii agiklar. Karmasiklik ise, bir kararda birgok farkli faktoriin etkili olmasi ve

verilen kararin zorlugunu agiklar.

o Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir; tiiketici davranisi konusunda farkl

roller s6z konusudur. Bu roller sdyledir;



Baslatici; Bazi istek ve ihtiyacin karsilanmadigini belirleyen ve satin alma

kavramini 6ne siiren bireydir.

Etkileyici; Bilingli bir sekilde ya da farkinda olmadan, hareket ve s6ylemleriyle

satin alma kararini, satin almayi, iiriin ya da hizmetin kullanimin1 etkileyen bireydir.

Karar verici; Son kararin kabul edilmesinde giic ve otoriteye sahip olan

bireydir.
Satin alic1; Satin alma islemini fiilen gergeklestiren bireydir.

Kullanici; Tiketimi gergeklestiren, satin alinan mal veya hizmeti kullanan

bireydir.

e Tiiketici davranis1 c¢evre faktorlerinden etkilenir; bu Ozellik, tiiketici
davraniginin hem degisebilen hem de uyum saglayabilen bir yapiya sahip oldugunu
kabul etmektedir. Baz1 faktorlerin etkisi uzun bir siire alirken bazilarinin etkileri ¢ok

kisa stireli olabilmektedir.

o Tiiketici davranis1 kisilere gore farkliliklar gosterebilir; bu ozellik kisisel
farkliliklarin dogal bir sonucu olarak goriilmektedir. Tiiketici olarak herkes, farkli
tercihlerle farkli satin almalarda bulunmaktadir. Birbirinden kisisel anlamda ¢ok
farkli olan sayisiz tiiketicinin olmasi, tiiketici davraniglarini kolayca 6zetlemeyi de

zorlastirmaktadir.
1.3.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiketici davraniglarinin temelinde insan davranmiglar1 yatmaktadir. Calisma
kapsaminda tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi amaciyla 6ncelikle temel insan

davraniglar1 ve davranis modellerinin incelenmesi gerekmektedir.

Kurt Lewin davranisi, D ( davranig), K (kisisel etkiler) ve C (cevresel
faktorler)’in bir fonksiyonu olarak; D = f ( K < C ) Seklinde formiile etmistir.
(Odabasi, Baris, 2010: 47)



Kurt Lewin’in bu modelinin ardindan, “kara kutu” ya da “uyarici-tepki” modeli
gelistirilmistir. Pazarlama birimleri, tiiketicinin kara kutusu i¢inde olusan uyaricilara
kars1 verdikleri tepkilerin sebebini arastirmaktadirlar. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri
verilen uyaricilar1 algilamalarint ve bu uyaricilara karsi verdikleri tepkileri

etkilemektedir(Kotler ve Armstrong, 2012: 135).

Uvana |:> Kara Kutu |:> Teplk

Bu modelin disinda birgcok farkli davranis modeli gelistirilmistir. Bu

boliimde gelistirilen modellerin bazilar1 incelenecektir.
Howard ve Sheth Modeli

1963 yilinda ortaya ¢ikan Howard modelinden alti yil sonra 1969 yilinda
Howard ve Sheth modeli gelistirilmistir. Bu model dort unsurdan meydana
gelmektedir(Mucuk, 1990: 91).

o Girdi degiskenleri (marka, tiriin ve hizmet, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)
o Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)
e Varsayilan ogeler (6grenme siireci)

¢ D1s degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal siif, kiiltiir,

gruplar, gelir diizeyi, egitim durumu vb.)
Nicosia Modeli
Bu modelde dort temel alandan bahsedilmektedir(Karabulut, 1989: 18);

¢ Birinci alan; bu alanda tiiketici davranislari modelinde etki edebilecek firma

girdileri (liriin ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri (kisilik gibi) yer almaktadir.

e ikinci alan; tiiketicinin girdileri arastirip degerlendirmesi siireci,
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e Uciincii alan; yapilan degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme halinde satin

alma karar1 dogar.

e Dordiincii alan; satin almanin gergeklesmesi durumunda, sonuglarin firmaya
ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir. Bu geri bildirim,
sonraki donemlerde firma kararlarina ve tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarina

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

Nicosia modeline gore; her alanin ¢iktisi, diger bir alanin girdisini meydana
getirmekte boylece kapali bir sistem olusmaktadir. Bir reklam mesaji baska bir
reklam araciligiyla tiiketiciye ulastirilmaktadir. Tiketicinin psikolojik &zelliklerine
bagli olarak mesaj tiiketici tarafindan algilanir ve bir tutum takinilir. Bu noktada
modelde, tliketicinin {irline karsi olan tutumunun tespitinde duygusal motivelerin

onem kazandigi goriillmektedir(Cubukcu, 1999: 80-81).
Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu model 1968 yilinda James F.Engel, David F.Kollat ve Roger D.Balackwell
tarafindan ortaya atilmistir. 1973 ve 1978 yillarinda revize edilmistir. Bu modelin
temelinde problemin farkina varilmasi ile baslayan ve bes asamadan olusan bir siire¢
bulunmaktadir(Kog, 2008: 307-306). Bu asamalar; problemin belirlenmesi, alternatif
arastirmasi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma

sonuclarindan olusmaktadir(Cubukcu, 1999: 82).

Bu modelin girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladig1 uyaricilar, ¢iktisi ise
davranistir. Modelin en 6nemli boliimi diisiinme ve bellekten olusan merkez kontrol
tinitesidir. Modelde girdiler, merkez kontrol iinitesi, algilama ve karsilagtirma karar
bolimler bulunmaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde ayirimi yapilan girdiler, duyu
organlari araciligiyla merkez kontrol {initesine gelirler ve burada, bilgi, tecriibe ve
inang faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilir ve algilanirlar. Modelin en 6nemli
ozelligi sudur; dis ortamdan gelen uyarici, herhangi bir istek veya gereksinimi
karsilayacak oOzellikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinir ve degerlendirilir, bu

ozelliklere sahip degilse algilama yapilamaz(Cubukcu, 1999: 82)
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Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketici davraniglarimi agiklayan Marshall’in ekonomik modeli, ihtiyaglarin
olusma sekli ve degisimi ile ilgilenmez. Temelde geliri ve ihtiyaglar1 olan Kisinin,
belirli zevkler ve belirli iiriin fiyatlar1 ¢evresinde parasini ne sekilde harcayacagi
tizerinde durur. Yani; model “ekonomik adam” varsayimima gore fayda

maksimizasyonu saglamaya ¢alisan tiiketiciyi esas alir(Mucuk, 1990: 80).
Bu modelin gelistirdigi varsayimlar;
e Fiyat diistiik¢e {iriin ve hizmetin satis1 artar.

e ikame {iriiniin fiyat1 diistiikce, firmanin ve/veya ikame edilen iiriiniin satisi

artar.
e Tamamlayici iiriiniin fiyati diistiikce, firmanin tiriiniiniin satis1 artar.

o Tiiketici geliri arttikga, tirtin giffen {irin degilse, firmanin triiniiniin satislart

artar.
e Pazarlama giderleri arttikga satiglarda artar.
e Hammadde fiyati artinca son iiriiniin fiyat1 da artar(Cubukcu, 1999: 79).
Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen’in sosyo-psikolojik modelinde; insan iginde yasanilan gruplarin ve alt
kiiltiirlerin standartlarma ve genel olarak ¢evresindeki genel kiiltiir kurallarma ve
davranislarina uyarak hareket eden toplumsal bir varliktir. Istek, ihtiyag ve
davraniglar cogunlukla {iyesi olunan grup ve iiyesi olmasi arzulanan grup tarafindan

belirlenir(Kotler, 1984: 117).

Veblen, biiylik oranda toplumsal antropolojiden etkilenerek insani, igerisinde
yasadig1 gruplarin ve alt kiiltlirlerin standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki genel
kiiltiir kurallarina ve davranislarina uygun hareket eden toplumsal bir hayvan olarak

tanimlamustir(Papatya, 2005: 225).
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Maslow’un Insan Ihtiyaclar1 Hiyerarsisi Modeli

Maslow’un insan ihtiyaclar1 hiyerarsisi modelinde temel alinan iki varsayim

vardir.

e Insan davranislarinin temelinde ihtiyaclarin bulundugu varsaymmi. Bu
varsayima gore, insanlarin davraniglariin anlasilabilmesi igin, onlarin ihtiyag¢larinin

neler oldugunun anlasilmasi gereklidir.

e Tatmin edilen her ihtiyacin ardindan, insanlar daha st seviyede ihtiyaglar

aramaya baslamaktadirlar(Cubukcu, 1999: 78).

Maslow’un “’Insan TIhtiyaglar1 Hiyerarsisi’>, bes seviye ihtiyagtan

olugsmaktadir(Adcock ve Digerleri, 1993: 386). Bunlar;
e Temel Fizyolojik ihtiyaglar(yeme, igme, barinma vb.)
¢ Giivenlik ihtiyaglar1 (diizeni korumak, aile vb.)
¢ Sosyal ihtiyaglar (bir gruba ait olma, sevme, sevilme vb.)
e Saygi ihtiyaci (insanin kendine saygi duymasi, toplumda itibar gérmesi vb.)
¢ Kendini kanitlama ihtiyaci

Bu hiyerarsik modele gore 6rnegin, fizyolojik ihtiyaclardan barimma ihtiyact

olan bir kisinin, toplumda itibar gérme gibi bir ithtiyaci olugsmayacaktir.
Pavlov’un Kosullu Refleks Ogrenme Modeli

Bu model, insan davraniglarindaki uyari-tepki esasina dayanmaktadir ve dort
kavrami esas alir. Bunlar: istek, uyarici, tepki ve pekistirmedir(Kotler, 1984: 112).
Ogrenme kuramcilarina gore bu dort faktdriin etkilesimiyle birlikte Ogrenme
gerceklesir. Ornegin tiiketici, siirekli ¢ay ictigi kahvehanede caym tad: ile ilgili bir
degisim olursa satin alma davranislarinda da bir degisim s6z konusu olur. Bu

durumda tiiketici davranislarinda 6nceden 6grenilmis goriislerde bir zayiflama olur.
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Artik o kahvehanede ¢ay igmemeye baslar ve yeni bir kahvehane arastirmaya baslar.
Ayrim yapma yetene8i gelisir ve bu ydnde wuyaricilar degerlendirilmeye

baslanir(Papatya, 2005: 225).
Freud’un Psikoanalitik Modeli

Bu modele gore; kisilik ti¢ farkli boliimden olusmaktadir(Arpaci ve Digerleri,
1992: 305).

» 1d (ilkel benlik)
* Ego (benlik ve suur)
* Siiper ego (list benlik)

Icgiidiisel gereksinim ve arzulari iceren id, kisiligin en ilken bé&liimiinii
olusturmaktadir. Siiper ego ise; toplum tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak
kurallarindan olusmaktadir. id ve siiper ego arasinda siirekli devam eden bir ¢atisma

vardir ve bu ¢atismada dengeyi ego saglamaktadir(Mert, 2001: 14).

Tiiketici davraniglarinin temelinde insan davraniglari olmasi sebebiyle tim bu
incelenen modeller pazarlama yoneticileri tarafindan tiiketici davranislarinin

arastirilmasinda kullanilmaktadir.

Tanimlanan davranis modellerinden sonra tiiketici davranislarini agiklamaya
yonelik bir¢ok farkli model gelistirilmistir. Tiim modellerin temelini Sekil 1’ de
belirtilen “’Genel Tiiketici Davranis Modeli‘’ olusturmaktadir. (Odabasi ve Baris,
2010: 50).



Psikolojik
Etkiler:
Ogrenme

Gudilenme
Algilama

Tutum
Hizilik

IC

Sosyo-
Kiiltiirel
Etkiler:
Dramisma

gruplar

Bosyal siuf
Adle
Kisisel etlciler
Kaoltar

1T

Demogy afik
etkiler
Yas
Cmsiyet
Egitim
Cografik
yerlesim
Meslek
Gelir

Durumsal
etkiler
Fizikzel cevre
Sosyal gevre
Zarnan
Satin alma
nederi
Duygusal ve
finansal
durum

Sekil 1: Genel Tiiketici Davramis Modeli

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun belirlenmesi

-

Alternatiflerin belirlenmest

-

Alternatiflerin degerlendirilmesi

-

Satin alma karan

-

Satin alma sonras: degerlendirme

Kaynak: Odabag1 ve Barig, 2010:

50.

Tatmin

T atrnin
Olmarmsa
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1.4. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarinin hangi faktorlerden etkilendigi ve bu etkilerin boyutlar
arastirtlmasi1 gereken en 6nemli konulardandir. Pazarlama faaliyetlerinin temelinde
yer alan bu konu, tiiketici taleplerinin yoniiniin belirlenmesinde en 6nemli unsurlarin

basinda gelmektedir.

Tiiketici davraniglart ile ilgili bircok model gelistirilmis olmasina karsin
tilketici davraniglarini tam anlamiyla agiklayabilen bir model bulunmamaktadir.
Mevcut modellerin ortak 6zelligi ise tiiketici davraniglarinin bir takim faktorlerden

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

o Tiiketici davranigi temelde bir insan davranisidir. Bu nedenle insani etkileyen

her faktor, kisinin tiiketici olarak davraniglarini da etkileyecektir.

e Tiiketici davranis1 birden bire ortaya cikan ve anlik bir eylem degildir.

Tiiketici davranisi bir stirectir. Bu siire¢ bir¢ok i¢ ve dis faktorden etkilenmektedir.

e Toplumsal ¢evreye uyum saglamak adina insanlar, ihtiyaclarini karsilayan
{iriinleri satin alirlar. i¢inde bulunulan bu toplumsal cevredeki degisimler bireyin

uyum saglamasini etkileyecegi i¢in, satin alma davranisina da etki edecektir.

e Satin alma bir amaci gergeklestirmek demektir. Bireylerin amaglar1 toplumun,
ailenin ve oteki gruplarin amagclari ile her zaman uyusmayabilir. Dolayisi ile, kisinin

amagclarini kisitlayan bazi etmenler, onun satin alma davranisina da etki edecektir.

e Kisiler istek ve ihtiyaglarini karsilayamadiklari zaman bir gerilim yasamaya
baslarlar. Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve toplumsal
alanlarda yeni uyumlara yol agarlar. Bu uyumlar tiiketicinin davraniglarini ister

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

Tiketici davraniglarini etkileyen faktorler Sekil 2°de gosterilmistir.
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Sekil 2: Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

I Tiiketici Davranislarma Etki Eden Faktorler

e . Sosyo-kiiltiirel Ekonomik Psikolojik
Kigisel Faktorler By
1gisel bakiorler Faktirler Faktorler Falktiirler
- Yas
- Cinsiyet - Glidilenime
- Meslek - Aile - Algilama
- Ogrenim - Sosyal Smif - Ogrenme
Durumu - Gruplar - Tnancve
- Medeni - Kiiltiir Tutumlar
Durum
- Gelir Diizeyi

1.4.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarina etkisi agisindan bakildiginda kisisel faktdrlerin ¢ok
yiiksek oranda etkisi oldugu goriilmektedir. Davranislarin kisiden kisiye degisim
gostermesinin temelinde, tiim bireylerin farkli kisisel oOzelliklerde olmasinin
bulundugu sdylenebilir. Tiiketici davraniglarina etki eden kisisel faktorler; yas,

cinsiyet, meslek, 6grenim durumu, medeni durum ve gelir diizeyinden olusmaktadir.

Yas

Tiiketici davraniglarina etki eden en Onemli faktorlerden birisidir. Her yas
donemi farkli ihtiyaglar dogurmaktadir. Her degisen yas ile birlikte, bu ihtiyaglar da
degisim gostermektedir. Yas etmeni, tiiketici davranisina dogrudan etki etmenin
yaninda, satin alinan {iriin ya da hizmetin ne sekilde kullanilacagini da belirler.
Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla
dogrudan alakalidir.(Cemalcilar, 1995: 55). Ergenlik donemindeki bir gencin tiiketici
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davranisi ile orta yas grubundaki bireylerin tiiketici davranislari g¢esitli farkliliklar

gosterecektir.

Kisinin dogdugu donem, ayni donemde dogan diger insanlar ile aralarinda
kiiltiirel bir bag olusmasina sebep olur. Ayni yasta olanlar, benzer deneyimlerden
geger ve tarihsel silirecte ayn1 boliimde yer alirlar. Bu sebeple tiiketiciler, ayni yastaki
diger tiiketicilerle, ya da kendileriyle benzer ge¢misi olan insanlarla birlikteyken
kendilerini daha rahat hissederler. Tiiketim psikolojisi agisindan bakilidiginda dort
onemli yas grubu bulunur. Ergenler, 6grenciler, ¢ocuk sahipleri ve yaslilar. Her yas

grubu igerisindeki bireylerin, benzer istek ve ihtiyaglar1 bulunur(Orhan, 2002: 5).
Cinsiyet

Tiiketici davraniglarinda hem satin alma kararlarinda hem de satin alinacak
marka ve {riin gruplarinda cinsiyet faktoriiniin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Kadinlarin ve erkeklerin tiiketim aliskanliklari, tercihleri, tiiketim sekilleri gibi
bircok alanda farklilastiklarin1 gosteren cesitli arastirmalar bulunmaktadir. Tim
kiiltiirler incelendiginde cinsiyet kavraminin benzer sekilde karsimiza ¢iktigi ve her
kiiltirde kadinlarin ve erkeklerin tiiketim aligkanliklarinin benzerlik gosterdigi

sOylenebilir.
Meslek

Kisinin meslegi onun satin alma kararlarin1 etkileyen unsurlardan birisi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin beyaz yakalilar ve mavi yakali isgiler arasinda
tiketim aligkanliklart ve satin alma davranislart arasinda biiylik farklar
bulunmaktadir. Aralarindaki gelir farki, calisma ortami farkliliklari, 1s arkadasliklari
gibi cesitli farkliliklar, tiiketici davraniglarinda da farkliliklar olugmasina sebep

olmaktadir.

Meslekler, dogrudan gelir seviyesine de etki etmeleri sebebiyle tiiketici
tercihlerine dogrudan etkilemektedir. Bir doktorun geliri ile bir mavi yakali is¢i
arasinda gelir seviyesi farki, tiikketim aligkanliklarina ve tiiketici davraniglarina

dogrudan etki edecektir.
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“’Endiistri toplumunda, mavi yakali is¢iler altin donemlerini yasamistir. Mavi
yakali is¢i, isinin dogasi gere8i birbirine benzetilmis, smirlandirilmig ve
basitlestirilmis gorevleri yerine getirmekteydi. Zihinsel bir ¢cabaya ve entellektiiel bir
bilgi birikimine ihtiyag duymamaktaydi. Giiniimiiz is diinyasi, nitelik bakimindan
tamamen farkli bir is¢i tipine ihtiyag duymaktadir. Beyaz yakali olarak adlandirilan
bu isci, bilgi is¢isidir. Yaptigr is mutlak bir egitim, yiiksek bir zihinsel g¢aba
gerektirmektedir. Bilgi isgisi yiiksek gelir diizeyine sahip, sofistike bir tiiketicidir ve
pazarda yeni bir giictiir. Bilgi is¢isi, aldig1 iirlin ve hizmetlerden dolayisiyla
markalardan yiiksek beklentileri olan, zor begenen, alim giicii yiiksek ve haklarinda
1srarct bir tiiketici tipidir. Bu grup, tim firmalar i¢in zor ama kazanilmasi gereken
onemli bir gruptur. Bu yiizden, giiniimiiz markalarinin, post-modern toplumun yeni
tilkketici giiciine hitap eden ¢ok boyutlu markalar olmalar1 gerekmektedir’’(Koseoglu,

2002: 101).
Ogrenim Durumu

Bireyler arasindaki 6grenim durumu farkliliklart tiiketici davranislarinda da
farkliliklar goriilmesine sebep olmaktadir. Insanlarm, almis olduklari egitimler ve
ogrendikleri ¢esitli bilgiler, satin alacaklari {lirtiin ve hizmetlerde, bu iiriin ve
hizmetlerin kullanim sekillerinde, marka ve isletmelerden beklentilerinde farkliliklar

olugmasina sebep olan etkenlerden birisidir.

Giniimiiz toplumlarinda, egitim seviyesinin her gegen giin yiikseldigi
goriilmektedir. Egitim diizeyi yiikseldikge, kisilerin ihtiyag ve istekleri giderek
cesitlenmektedir. Egitim kiside, farkli bakis agilarinin, farkli kiiltiir ve anlayislarin
gelismesini saglamaktadir. Egitim sayesinde, tiikketim bilinci artmakta, tiiketicilerin
bilinglenmesi ile de tatmin esigi yiikselmektedir. Bilgi toplumu, siirekli devam eden
egitim ve Ogrenme slireglerini barindiran, degisimin siirekli ve hizli oldugu bir
toplumdur. Bu yiizden, bilgi toplumu tiiketicisi, bilingli, hakkin1 arayan, ¢evre, is
ahlaki ve toplumsal sorumluluk konularina duyarli ve zor tiiketicilerdir(Koseoglu,
2002: 101-102).
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Medeni Durum

Bireylerin evlenmesi, hayatlarinda koklii ve kalic1 degisimler meydana gelmesi
demektir. Bekar bireylerin yasam tarzi, evlilikle birlikte biiyiik 6l¢iide farklilasir ve
bu farklilasmanin ilk etkileri tiiketim aligkanliklar1 konusunda kendini gosterir.
Bekarken tliketilen gidalar, almman kiyafetler, eglence harcamalart degisim
gosterirken, evliligin getirdigi sorumlulukla birlikte tiiketicilerin biling diizeyleri

artmaya baglar.

Kisinin yaslandik¢a aile igerisindeki statiisii de degisir. Bekar bir erkek
evlendigi zaman “koca”, ¢ocugu dogdugunda ise ’baba’’ durumuna geger(Odabasi
ve Baris, 2010: 253).

Gelir Diizeyi

Tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkileyen en onemli faktorlerden birisi gelir
diizeyidir. Gelir seviyesi yiiksek bireylerin satin alma davraniglar ile diisiik gelir
seviyesinde bulunan bireylerin satin alma davramiglar1 biiyiik farkliliklar

gostermektedir.

Tiiketicinin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye kalan
gelirlerine “’kullanilabilir gelir’” denmektedir. Kisinin satin alma giiciinii gésteren bu
gelirin bir boliimii, degismez yiikiimliiliikklere ve zorunlu ihtiyaclara harcanir. Hangi
harcamanin zorunlu oldugu ve zorunluluk derecesi kisilere gore degiskenlik
gostermektedir ve belirlenmesi kolay degildir. Ancak ev kirasi, mutfak harcamasi,
giyim, saglik giderleri gibi zorunlu ihtiyaclar ¢iktiktan sonra, kalan gelir, istege bagh
gelir olarak tanimlanir ve tiiketici bu geliri istedigi sekilde kullanir(Koseoglu, 2002:
103).

1.4.2. Sosyo-kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislarina etki eden bir diger faktor ise sosyal ve kiiltiirel yapidir.
Her toplumda belirli farkliliklar gosteren bu yapi, tiiketicilerin davranis bigimlerine

ve satin alma davraniglarina dogrudan etki etme Ozelligine sahiptir. Tiiketici
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davraniglarina etki eden sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, sosyal smiflar, gruplar ve

kiiltiir olarak smiflandirilmistir.
Aile

Birgok iiriin grubu igin ana hedef ailedir. Hem kazanan hem de tiiketen bir
birim olan ailede, tiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemekte ve bu kararlarin
alinmasinda da aile i¢i roller 6nemli etken olmaktadir. Bu yoniiyle pazarlama
birimleri, esler ve ¢ocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin satin alinmasindaki etkilerini

yakindan takip etmektedirler(Paker, 2010: 22).

Aile, toplumlari olusturan temel yapi olmasi sebebiyle arastirmacilar igin
biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle tiiketici davramislar1 agisindan incelendiginde,
bireylerin aile olarak yaptiklar1 harcamalar, markalarin {iriin ve hizmetlerinin bu
harcamadan aldiklar1 paylar isletmeler i¢in Onemli arastirma konularim
olusturmaktadir. Pazarlama birimleri aile biit¢elerinden aldiklar1 paylari artirmak
adina bu yonde pazarlama ve tutundurma faaliyetlerine yonelmektedir. Giiniimiizde
yapilan reklam calismalar1 incelendiginde, bu c¢aligmalarda, aile biitgesine uygun
olmasi, aile i¢in en dogru tercih olmasi gibi temalarin tiiketiciye aktarilmasina

calisildig: goriilmektedir.

Ailenin her bir tiyesinin satin alma kararlarinda farkli rolleri bulunur. Aile,
toplumdaki en onemli tiikketim birimidir ve bu yiizden arastirmacilar tarafindan
yogun bir sekilde incelenmektedir. Pazarlama ile ugrasanlar ise, lirin ve hizmetlerin
tiketim kararinda eslerin ve c¢ocuklarin katilim diizeyleri, rolleri ve etkileriyle
ilgilenmektedirler. Eslerin satin alma kararina katilim seviyeleri, satin alinacak
tirlinler ve satin alma siirecinin agamalara gore degismektedir. Ayrica satin alma
rolleri, tiiketici yasam bigimine gore de farklilik gdstermektedir. Birgok toplumda
kadin es, Ozellikle yiyecek, evle ilgili triinleri ve giyim gibi temel tiiketim

durumlarinda, aile i¢in esas satin alma birimidir( Teknecioglu ve Ersoy, 2000: 87).
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Sosyal Simif

Bir alt kiiltiir grubu olan sosyal smiflar, prestij, statii ve giiciin belirli
diizeylerinde, bir toplumda iiyelerin hiyerarsik dagilimini gostermektedir. Sosyal
smiflar, meslek, egitim, sahip olunan varliklar ve degerler gibi niteliklerle
digerlerinden farklilik gosterir. Sosyal sinif, meslek, egitim, gelir gibi faktorlerin bir
kombinasyonudur ve bu sebeple bir tek etken tarafindan belirlenemez. Bazi
toplumlarda sosyal siniflar arasinda gecis yokken, bazilarinda ise boyle kati bir
uygulama bulunmaz ve simiflar aras1 gegis miimkiindiir( Teknecioglu ve Ersoy, 2000:
87).

Sosyal siniflarin temel 6zellikleri sunlardir(Cemalcilar, 1995 : 46) ;

° Sosyal smiflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, satin almalarin

nereden yapilacagi ve tercih edilen markalar konularinda farklilik gériilmektedir.

o Siniflar arasinda psikolojik bakimdan biiyilik farklar bulunmaktadir. Diisiince
bicimleri farklidir; trilinlerin algilanma sekilleri degisiklik gosterir ve pazarlama

eylemlerine kars1 tepkileri birbirinden farklidir.
o Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirler.

. Alt simf tiiketiciler, harcama sekillerini, ihtiyaglarina gore belirler. GOsterisgi
harcama sekli, tist sinifa ait bir ozelliktir. Alt gruplardan, bir iist gruba ge¢me
cabasinda olan bireylerin harcama sekilleri farklidir. Bu kisiler riske girmekten

¢ekinmezler.
Gruplar

Bireylerin satin alma davraniglarini belirleyen etkenlerden birisi de kisinin ait
oldugu ya da ait olmay: arzuladig1 gruplardir. Genellikle bireyler bir gruba ait olma
egilimindedir. Ornegin taraftar1 olunan bir futbol takimi sizi bir grup iiyesi
yapmaktadir. Ya da ¢alisilan sirket sizin i¢in bir grup olmaktadir. Dahil olunan veya
dahil olmak istenen gruplar, tiiketici davraniglarina etki etmekte ve grup iiyeleri ile

benzer tiiketim aligkanliklar1 gosterilmesini saglamaktadir.
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Bireylerin tutum, fikir ve davraniglarini, bazen dogrudan, bazen de dolayli

yoldan etkileyen insan gruplarina danisma gruplari denir(Kocabas ve digerleri, 1999:
122).

Danisma gruplari 4 grupta incelenmektedir(Kocabas ve digerleri, 1999: 123);

1. Baglantili Gruplar (Contactual): Kisinin iiyesi oldugu ya da diizenli olarak

iliski i¢inde oldugu ve tutum, deger ve standartlarini1 onayladigi, gruplardir.

2. Ozenilen Gruplar (Aspirational): Bunlar kisinin {iyesi olmadig1 ya da
dogrudan iliski icerisinde olmadigi halde {iyesi olmayir arzuladigi, Ozendigi

gruplardir.

3. Reddedilen Gruplar (Disclaimant): Kisi bir grubun iiyesi oldugu ya da
dogrudan iligki halinde bulundugu grubun deger, tutum ve davraniglarim
begenmeyebilir, uygun gérmeyebilir. Bu durumda kiginin, grup normlarinin tam tersi

sekilde tutum ve davranig sergiledigi gruplardir.

4. Kagmilan Gruplar (Avoidance): Kisi bu grubun iyesi degildir ve birebir
iligki i¢inde de degildir. Ayrica grubun deger, tutum ve davraniglarin1 begenmemekte

ve onaylamamaktadir. Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davranislar sergilemektedir.
Kiiltiir

Kiltiir; bir toplumun maddi ve manevi alanlarda olusturdugu iirtinlerin
tiimiidiir. Bu iriinler, yemek, giyim, barinma, korunma gibi temel ihtiyaglarin elde
edilmesi kullanilir ve her tiirli arag, uygulama teknikleri, diisiince ve beceriler,
geleneksel ve dinsel inanglar, toplumsal ve politik diizen, kurumlar, disiince, duyus,
tutum, davranis ve yasam tarzlarimin tamami olarak tanimlanmaktadir(Kocabas ve

digerleri, 1999: 117).

Teknolojinin kazandirdigi ivme sayesinde, bilgi toplumundaki degisimin hizi
endiistri ve tarim toplumlarinin degisim hizindan ¢ok daha fazladir. Degisimin ¢ok
hizli oldugu toplumlarda kurumlar sarsilmaktadir. Bu da bireyi bir aidiyet sorunuyla

kars1 karstya birakmaktadir. Bireyin kendisinden daha biiyiik ve giiclii bir topluluga
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dahil olmasi duygusu, ¢ok ¢ekici bir duygudur ve bu yiizden birey, ait olunan
toplulugun getirdigi kurallara uymak konusunda istekli davranmaktadir. Bu
toplulugun getirdigi kurallar, genellikle sembollerle dolayisiyla markalarla

somutlasir(Koseoglu, 2002: 103).

Icerisinde bulunulan toplumun kiiltiirii bireylerin tiiketimine dogrudan etki
etmektedir. Kiiltiirlere gore bazi tiiketim {irtinleri 6n plana ¢ikmakta, bazi {iriinler ise
tercih edilmemektedir. Giiniimiizde teknolojinin de etkisiyle kiiresellesen diinyada,
kiltir farkliliklart da azalmaya baslamistir. Toplumlarin geleneksel kiiltiirleri zaman
icerisinde degisime ugramig ve tim toplumlar birbirinden etkilenerek aynilagma
yasanmaya baglamistir. Dolayisiyla tiiketici davraniglarina kiiltiiriin etkisinin zaman

gectikce azalma egiliminde oldugu sdylenebilmektedir.
1.4.3. Ekonomik Faktorler

Ulkenin ekonomi agisindan icerisinde bulundugu refah diizeyi, tiiketici
davraniglarina etki eden Onemli unsurlardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ulkenin ekonomik kalkmmushgi, bireysel gelir diizeyinin belirlenmesini saglayacak

ve bu durum tiiketici davranislarina dogrudan etki etmis olacaktir.

Kisi basina diisen gelir rakamlari, tiiketim tercihini ve miktarii etkileyen
onemli bir faktordiir. “Kullanilabilir kigisel gelir” ile “istege bagli satin alma giicii”
rakamlar1 da bireylerin satin alma giiclinii belirleyen 6nemli ekonomik
gostergelerdendir ve pazarlama yonetimi agisindan izlenmesi gerekmektedir. Kisisel
gelirden kisilerin odedikleri gelir vergisi ¢iktiktan sonra geriye kalan gelir
kullanilabilir kisisel gelir olarak tanimlanmaktadir. Kisiler, kullanilabilir kisisel
gelirlerini, zorunlu ve liikks ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanirlar. Gelir durumlarina
gore de bir kismini tasarruf edebilirler. Bu nedenle, pazarlama ydneticileri agisindan,
ozellikle tiikketim mallar1 pazarinda kullanilabilir kisisel gelir rakamlar1 ¢gok 6nemlidir
ve kisi basina milli gelirden daha 6nemli bir dlgiittiir(Anadolu Universitesi, 2013:
53).
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1.4.4. Psikolojik Faktorler

Tiketici davranislarini etkileyen faktorler igerisinde psikolojik faktorler nemli
bir yer tutmaktadir. Psikolojik faktorler dort baslikta incelenebilir(Koseoglu, 2002:
117).

¢ Giidiilenme

e Algilama

e Ogrenme

e inang ve Tutumlar
1.4.4.1. Giidiilenme

Muter(2002: 24), giidii i¢in yaptigi tanimda; giidii kavramini “’insan1 davranisa
yonelten en temel unsur’’ olarak nitelendirmektedir ve giidiiniin iki temel islevinden
bahsetmektedir. Bunlar; organizmay1 uyarmak, faaliyete gecirmek ve organizmanin
davramiglarina yén vermektir. Ote yandan Inceoglu(2000: 81) giidiiyii ‘’kisilerin
bilingli davraniglarinin dayana@i olarak gosterdigi gili¢’’ seklinde tanimlamakta ve
gidii kavramina uyarilmig bir ihtiya¢ olarak bakmaktadir. Kisiler bu ihtiyaci
gidermek ve hissedilen gerilimi azaltmak isterler. Giidiilenen kisi harekete gecer ve
giidiilendigi i¢in davranista bulunur. Giidiilenme ise, bireyin eyleminin yoniinii,
giiciinii ve Oncelik sirasim1 belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin, etkisiyle harekete

gecmesidir’’ seklinde agiklama getirmektedir(Inceoglu, 2000: 81).
Giidiilenme Kuramlar:

Gudillenmeye i¢ ve dis etmenler sebep olurlar. Bu sebeple giidiilleme
kuramlarinin bu etmenleri ele alis sekillerinin bilinmesi gerekmektedir(Penpege,
2006: 41).

-Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
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Maslow, insan davranisina yon veren en Oonemli etkenin ihtiyaglar oldugunu
savunur ve giidiilenme kavramini bu sekilde agiklamaya ¢alisir. Maslow ihtiyaglar
arasinda hiyerarsik bir dizilis oldugundan bahseder. Maslow’un bes temel ihtiyag
dizilisinin disinda ¢agdas sosyal psikologlar ileri derecede iki ihtiyactan daha s6z
etmektedirler. Bunlar bilme, anlama ve bilgi ihtiyaci ve estetik(giizellik, moda, sanat
zevki) ihtiyacidir(inceoglu, 2000: 82).

-McGuire’1n Igsel ve Dissal Giidiiler Ayrimi

McGuire, giidiiler igin; igsel-sosyal olmayan giidiiler ve dissal-sosyal olan

giidiiler seklinde bir ayrim yapmustir.
I¢sel-sosyal olmayan giidiiler:

e Uyum Giudiistii: Bireyin tutumlarinin, davraniglarinin, fikirlerinin  ve
imajlarinin, degerlerine iliskin gorisleri ile uyumlu olmasidir. Bir araba satin alan
kisi, sonradan karar1 hakkinda siipheye diistiigiinde, arabanin 6zellikleri hakkinda bu

stipheyi ortadan kaldiracak yeni olumlu bilgiler edinmeye calisir.

e Atif ihtiyaci: Davraniglarimizin nedenlerini bizim disimizdaki kisi ya da
nesnelere baglamaktir. Bu ihtiya¢c genellikle reklamcilikta, inanilirlign ytiksek,
sevilen ve taninmis kisilerin satin alma davraniglarimi giidiileyici rolii konusunda

kullanilmaktadir.

e Siniflama ihtiyaci: Elimizdeki bilgileri siniflamaya, orgiitlemeye ve dnemli

bir hale getirmeye ihtiyacimiz bulunmaktadir.

e [pucu ihtiyaci: Ne bildigimizi ve hissettigimizi belirlemeye yarayan,
gdzlemlenebilen ipuglart ya da semboller, ihtiyac1 yansitmaktadir. Ornegin giysiler
¢ogu zaman, tiiketicinin yasam tarzini ve olusturmak istedigi imajini sunmasinda

etkin bir rol oynarlar.

¢ Bagimsizlik ihtiyact: Bireyin digerlerinden bagimsiz olma, kendini yonetme
ithtiyacidir. Pazarlamacilar bu giidiiyli “kendi yapabileceginizi yapin”, “kendiniz

olun” imajlarin1 veren {iriinlerle doyurmaya calisirlar.
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Digsal-sosyal giidiiler:

e Kendini sunma ihtiyaci: Kisinin davranislariyla bagkalarina kendini anlatma
ihtiyacidir. Birgok satin alma bu ihtiyagla aciklanir. Ozellikle araba, giysi gibi
tiriinler, sembolik anlam tasidigindan kisinin digerlerine kim oldugunu anlatmada

kullanilir.
e Savunma ihtiyaci: Kimligin baskalarina kars1 savunulmasi ihtiyacidir.
e Baglilik ihtiyaci: Baskalariyla paylasma ihtiyacidir.

Gidiiler, pazarlama acisindan su sekilde gruplandirilmaktadir. (Cemalcilar,

1995:50).

eMiisteri olma giidiileri: Saticinin giivenilirligi, iirliniin zamaninda teslimi,
tirlinlin istenen ozelliklerde olmasi ve iiriine bagli hizmetleri saglamasi, miisteri olma

giidiilerindendir.

eBirincil satin alma giidiileri: Belirli bir irlin tiirinii satin almaya yol acan

giidiilerdir. Kiyafet, yiyecek, gibi.

eSecimli satin alma giidiileri: Bu giidiiler, bir {irlinin belirli ¢esidini ya da

belirli bir markay: satin almaya yonlendiren giidii tiridiir.

eUssal giidiiler: Gozlemlenebilir ya da oSlgiilebilir 6zelliklerine gore iiriintin
satin alinmasint saglayan giidiilerdir. (Ekonomik olmasi, dayanikli olmasi,

ergonomik olmasi gibi)
eDuygusal giidiiler: Saygin olma, sohret, begenilme gibi giidiilerdir.
Tiiketici Giidiilenme Tiirleri

Her bir tiiketim giidiisiiniin karar vermeye etkisi vardir. Tiiketici giidiileri bes

farkli grupta incelenir(Muter, 2002: 26-28):
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- Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler
- Birincil ve Ikincil Giidiiler

- Bilingli ve Bilingalt1 Giidiiler

- Kapsayan ve Segici Giidiiler

- Pozitif ve Negatif Giidiiler

Bu kavramlarla ilgili tanimlamalar1 Muter(2002)’deki c¢alismasinda kisaca sOyle

acgiklamaktadir;

e Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Tiiketici ihtiyaglarinda oldugu gibi tiiketici
giidiileri de fizyolojik ve psikolojik olarak gruplandirilmaktadir. Fizyolojik gidiiler,
viicudun temel fonksiyonlarma bagli olan hareketleri uyarirken, psikolojik giidiiler,
zihinsel ve duygusal hareketleri uyarmaktadir. Tim giidiiler bir ihtiyactan dogar ve
tek bagina bir anlam ifade etmezler. Ornegin; viicudun besine ihtiyac1 vardir fakat
kisiyi yemek yemeye yonelten aglik hissidir. A¢lik giidiisii olmadan kisi viicudun
besin ihtiyacini fark edemez. Tiiketicilerin ihtiyaglarini dogru belirleyen ve bunu,

ilgili giidiiyle iliskilendiren reklamin basarili olma ihtimali ¢ok ytiksek olacaktir.

eBirincil ve Ikincil Giidiiler: Birincil giidiiler, temel fizyolojik ihtiyaglarda
bulunurlar. Bunlar; yemek, su, uyku ve cinselliktir. Ikincil giidiiler ise, birincil
glidiiler tamamen ya da kismen doyuruldugunda ortaya g¢ikarlar. Birincil ve ikincil
giidiiler su sekilde ¢alisirlar; tiiketicinin hareket ihtiyaci vardir ve buna bagli olan
fiziksel rahatsizlik birincil giidiidiir. Bu noktada, tiiketicinin hareket ihtiyacini nasil
doyuracag, ikincil giidilyii de icerebilir. Ornegin; kisi spor yapabilir veya bir
arkadasiyla sinemaya gidebilir. Tim bu aktiviteler, kendini gerceklestirme, ait olma
ve glivenlik ikincil giidiilerini igermektedir. Bir arkadasiyla kafede meyve suyu igen
birisi; birincil giidiisii olan susuzlugun giderilmesi ihtiyaci ve ikincil giidiisii olan ait

olma ihtiyacini tatmin etmektedir.

eBilin¢li ve Bilingalt1 Giidiiler: Kisiler verdikleri kararlarda bilingli giidiilerinin

etkisinin farkina varabilirler. Fakat bilingalt1 giidiiler, biling seviyesine ¢ikmamis
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giidiiler olduklart i¢in kisiler bu giidiilerin farkinda degildirler. Verilen bir karar, hem
bilingli giidiilerden hem de bilingalt1 giidiilerden etkilenebilir. Yeni bir kiyafet alan
birey uygun fiyath oldugunun veya kumasinin Kaliteli oldugunun farkindadir ancak
bunlarin altinda yatan, arkadaslara hava atma, karsi cinsi etkileme gibi sosyal
giidiilerinin farkinda olmayabilir. Cogu reklam, bilingaltina etki edecek uyaricilar

kullanilarak, kisileri onlar farkinda olmadan etkilemeye yoneliktir.

eKapsayan ve Secici Gilidiiler: Bu giidiiler kisilerin satin alma davranisini
dogrudan etkilemektedir. Secici giidiiler; tiiketicilerin belirli bir {iriinli ya da markay1
neden satin aldiklarini agiklamaktadir. Bunun nedeni tiriiniin, kisinin estetik zevkine
uyan bir renge veya sicaklik, uyku veya hareket ihtiyaglarini karsilayan fonksiyona
sahip olmas1 olabilmektedir. Kapsayic1 giidiiler ise; tiiketicinin belirli bir magaza
tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin sebebi; konum uygunlugu, servis veya magaza
calisanlarinin yaklasimi olabilmektedir. Tiim bu faktorler fiziksel veya duygusal
ihtiyaglart icermektedir. Pratikte; bir kisi Once iiriinii daha sonra magazay: tercih

etmektedir.

oPozitif ve Negatif Giidiiller: Her giidli, kisinin dikkat etmesi gereken bir
probleme isaret eder. Bu pozitif veya negatif olabilir. Pozitif bir giidii, sonunda 6diil
getiren bir davranisi eyleme gecirmektedir. Reklamcilar genellikle bu pozitif
giidiilere hitap etmeye calismaktadirlar. Bu nedenle; giysiler sik, otomobillerin
kullanimi eglenceli, yiyecekler lezzetlidir. Negatif bir giidii ise; rahatsizliktan, acidan
veya gerilim yaratacak durumlardan kagisin nedenidir. Ornegin; dis macunu ¢iiriigii,

deodorant kotii kokuyu, kepek sampuani kepegi onlemek i¢in vardir.
1.4.4.2. Algilama

Odabas1 ve Barig(2010: 128) algi kavramini; “’¢evrenin, insanlarin, nesnelerin
hissedilmesi, kokularin ve seslerin duyulmasi, renklerin gézlemlenmesi’’ seklinde
tanimlamaktadir. Bir baska tanimlamada ise Muter(2002: 43) algiyr “’duyularimiz
aracilifiyla aldigimiz verilerin beyin tarafindan anlamlandirilmasidir’” seklinde

tanimlamaktadir. Algi, duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bi¢ime getirme
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stirecidir. Duyum ise, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir(Odabasi ve

Baris, 2010: 128).
Algilamanin Boyutlar
Algilamanin ii¢ 6nemli boyutu bulunmaktadir(Kavas ve digerleri, 1995: 88);
eSecici algilama
e Algisal orgiitleme
eAlgisal yorumlama
Segici algilama:

Algiya etki eden birgok faktér bulunmaktadir. Ornegin; televizyonlarda birgok
kanal bulunur, ancak biz belirledigimiz bazi1 kanallar1 izler digerlerini izlemeyiz.
Uyaricilar belirli bir siizme mekanizmasindan gegirilir. Kisi duymak istedigini duyar,
gormek istedigini goriir(Odabasi ve Barig, 2010: 130-131). Kalabalik bir ortamda
sevdigimiz insant kolaylikla fark edebilmemiz de secici algilamanin basit bir

ornegidir.

Birey i¢in alinan egitim, inanglar, kiiltiir, 6rf ve adetler, gelenek ve gorenekler
yonlendiricidir. Bireyler olaylar1 ve nesneleri kendi karsilikli  bireysel
gereksinimlerine, bekleyislerine, deger yargilarina, kiiltiir vb. gore farkli bigimlerde
algilar(Inceoglu, 2000: 52-53).

Algisal orgiitleme:

Segicilik ilkesi ile uyaricilar alindiktan sonra Orgiitlenir. Algisal orgiitlemenin
birinci islevi de gruplamadir. Yeni bilgi siuflandirilir. Ikinci islevi ise;
biitiinlestirmedir. Birey uyaricilari bir biitiin olarak algilamaktadir(Kavas ve

digerleri, 1995: 91).
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Algisal yorumlama:

Birey maruz kaldig1 uyaricilar1 yorumlayarak, anlam yiikler. Algisal yorumlar
ile tiiketici, uyaric1 hakkinda genelleme yapabilmektedir. Tiiketici bir markadan
tatmin olmussa, degisik bir iiriiniin aynt marka altinda pazarlanmasi karsisinda
olumlu tutumunu, yeni iiriin i¢in de siirdiirebilir. Ayn1 marka semsiyesi altinda farkli
Urlinlerin pazara siirlilmesi, algmin yorumlama islevine dayandirilmaktadir.

(Koseoglu, 2002: 124).

Algilanan bir sey kisiden kisiye farkli yorumlanabilir. Ayni1 reklami izleyen
bireyler farkli yorumlamalar yapabilirler(Odabasi ve Barig, 2010: 134).

Algilamanin Ozellikleri

Algilamanin 6zellikleri soyle siniflandirilabilir(Karabulut, 1989: 128-129);

eSccici: Tiiketici, yasaminda bir¢ok triinle karsilasmaktadir ve bu tiriinlerin

hepsini algilamak yerine aralarinda bir se¢cim yapmaktadir.

eDiizenleyici: Cevreden gelen bir¢ok uyarici ve yeni {irtinleri, yalin bir bigimde
degil, diizenlenerek ve orgiitlenerek algilama gerceklestirilir. Boylece bir uyarici

kargasas1 yerine, diizenli ve orgiitlii bir siire¢ gerceklestirilmis olunur.

oGegici: Algilama gegici bir 6zellige de sahiptir ve nispeten zamanla sinirlidir.
Yeni iriinlerin yenilik derecesine gore kabul siirecinin ilk asamasi ile son asamasi
arasinda gecen zaman veya danigsal kabulden, yeniden satin almaya kadar gececek
siirede, baslangicta yapilan algilama daha sonra kaybolabilmekte veya

unutulabilmektedir.

eSoyut: Pazarlama birimleri tarafindan sunulan pazarlama bilesenleri ile, hedef
alinan tiiketicinin algiladigi bilesenler farkli olabilmektedirler. Bu farklilik,

algilamanin soyut 6zelligi nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir.

eBirikimci: Algilamanin birikimi, yeni pazarlama bilesenlerinin birbirlerini

tamamlayacak uyumlar seklinde gergeklesebilecegi gibi, bunlarin gelecege yansiyan



31

bir birikimi olabilmektedir. Birikmis algilamalar nedeniyle, pazarlama sistemi

hakkinda, yalin halde karsilagilan bir 6ge bir biitlinii sembolize edebilmektedir.
1.4.4.3. Ogrenme

Ozkalp(1995)’e gore 6grenmenin ii¢ dSnemli 6gesi bulunur(Aktaran: Odabasi ve
Barig, 2010: 78);

eOgrenme; davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisme iyi yonde

olabilecegi gibi kotii yonde de olabilir.

eOgrenme; tekrarlar ya da deneyimler sonucu meydana gelen degisikliktir. Hig

kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.

eOgrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gerekmektedir.

Insan davranislarini yonlendiren ve sekillendiren biiyiik dlgiide 6grenme siireci
boyunca elde edilen deneyimlerdir. Ayni sekilde tiiketim olgusu ve tiiketici
davraniglarimiz da ge¢mis deneyimlerimiz ile sekillenmektedir. Gegmiste yapmis
oldugumuz satin alma deneyimleri, gelecekte yapacagimiz satin almalar i¢in yol
gosterici bir tecriibe olarak zihnimizde yer almakta ve her yeni satin almada bu
deneyimler degerlendirilerek karar siirecine etki etmektedirler. Bunun aksi s6z
konusu olsaydi, her yeni satin alma durumunda eski deneyimlerimiz bize yardimci
olmaz ve sonugcta bir tiiketici olarak, her yeni satin almada tekrar zaman ve enerji
harcamak zorunda kalirdik(Kocabas ve digerleri, 1999: 107).

Ogrenme Kuramlari

Ogrenme konusunda laboratuar arastirmalarindan elde edilen, yasalarda sakl
bilgiler, 0Ozetlenip Orgiitlenerek, kuramlara donistiiriilebilmektedir. Yasalar
O6grenmenin nasil olustugunu; 6grenme kuramlari ise, 6grenmenin neden olustugunu

aciklamaya ¢alismaktadir. Ogrenme alaninda ilk yapilan deneyler davranis¢1 akimla
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olmustur. Daha sonra bu yaklagimin eksik yonlerini tamamlayabilecegi iddia edilen

bilissel 6grenme yaklasimi ortaya ¢ikmistir(Baysal ve Tekarslan, 1996: 68-69).
-Davranis¢1 Ogrenme Kuramlari

Davranig¢r 6grenme yaklasimlarinda, psikolojideki genel davranis¢i yaklagimin
ilkeleri izlenerek, goézlemlenebilir davranistan hareketle, davranis-cevre iliskileri

incelenmistir(Baysal ve Tekarslan, 1996: 69).
Klasik Ogrenme Kuram;

Fizyolog Pavlov tarafindan yapilan ¢alismalarla aciklanmis olan bir kuramdir.
Pavlov calismalarinda denek olarak bir kopek kullanmistir. Calisma ii¢ asamadan
olugmaktadir. Birinci agamada; kopege et verildiginde kopek salya akitmaya
baslamistir(icgiidiisel tepki). Ikinci asamada; kdpege zil sesinden sonra et verilmeye
baslanmustir. Ugiincii asamada ise; kopek her zil sesini duydugunda salya akitmaya
baslamistir(6grenilmis tepki). Boylece zil sesi kdpege eti cagristirmaya baslamistir

(Muter, 2002: 32).

Klasik kosullama yolu ile belirli bir tepki saglanmasi, kosullu uyarici ile
kosulsuz uyaricinin siirekli olarak ayni araliklarla sunulmasina baglidir(Baysal ve
Tekarslan, 1996: 71). Tanitim ve reklamlarda da aym1 yontem uygulanmaktadir.
Ornegin bir iiriin ya da markanin olumlu uyaricilarla tiiketiciye sunulmasi, iiriiniin

tiiketici tizerinde olumlu ¢agrisimlar yaratmasini saglayacaktir(Muter, 2002: 32-33).
Edimsel Kosullama,;

Skinner’in bu kuramina gore; i¢inden gelen edim olarak adlandirilan
hareketleri, cesitli sekillerde sartlanabilmektedir. Bu kurama goére; davranis
sonucunda hosa giden ve tatmin eden bir sonu¢ elde edilirse, o davranigin
tekrarlanma olasilig1 yliksek olacaktir. Skinner’in farelerle yiiriittiigli arastirmasi dort
asamadan olugmaktadir. Birinci asama; fare, yiyecek veren bir pedalin oldugu bir
kafese konulur. ikinci asama; fare, farkinda olmadan bu pedala basar ve yiyecek
gelir. Uciincii asama; fare, ayn1 hareketi birkag kez tekrarlar. Dordiincili asama; fare,

yiyecek ile pedal arasinda baglanti kurar(Muter, 2002: 33).
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Pazarlama  stratejilerinde  edimsel  kosullama, farkli  sekillerde
kullanilabilmektedir(Odabasi ve Barig, 2010: 85):

oSiirekli kalite yaratilmasi sonucunda friinlerin kullanimi ve tiiketicinin

ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistirme gorevini yerine getirmektedir.

eSatis sonrast miisteri ile iliskilerin devami ve gelistirilmesi, anketler veya
gesitli iletisim kanallar1 ile tiiketicinin tatmin diizeyinin Ol¢iilmesi yaygin

uygulamalardandir.

eHediyeler, hediye ¢ekleri, aligveris puanlari verilerek tiiketicilerin magazadan
daha fazla aligveris yapmaya yoOnlendirilmesi, pekistirme  gdrevlerini

gerceklestirmektedir.

eEdimsel kosullamanin yaratilmasinda 6nemli bir uygulama da, tiriinle birlikte

ek unsurlarmm verilmesidir.

eUriiniin denenmesini saglamak en &nemli adimlardan biri oldugu i¢in, drnek
iriin dagitimi, otomobillerde test siiriglerinin yapilmasi, parfiimlerin deneme
tirtinleri(tester), bilgisayar yazilimlarinin demo versiyonlar1 edimsel kosullamaya

ornek olarak gosterilebilmektedir.
-Biligsel Ogrenme Kuramlari

Biligsel 0Ogrenme, tiiketicinin bilgilenmesini amaclamaktadir. Bu agidan
pazarlama uygulamalarinda, bilgi verici ¢aligmalar yogunluktadir. Karsilastirilmali
reklamlar ile iiriiniin iistiinliikleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Ozellikle hangi
unsurlar tiiketiciler igin 0nem tasiyorsa bu konudaki istiinliikler somut bi¢imde
sunulmaktadir. Biligsel alandaki degisme 6grenmedir ve pazarlamacilar tiiketicilere

kendi markalarini tercih etmeyi 6gretmelidir(Odabasi ve Barig, 2010: 90-91).
1.4.4.4. inanc ve Tutumlar

Ogrenme ve eylem sonucu satin alma davranislarmi etkileyen inang ve

tutumlar olugsmaktadir. Kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayic1 diisiincesi
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inang olarak tanimlanabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanclar “iiriin ve
marka imajim1” olusturmaktadirlar. Bu nedenle, pazarlama birimler inanglar

degistirmeye ¢alismaktadirlar(Cubukcu, 1999: 8§3).

Muter(2002: 47) tutum ile ilgili; “’herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu
yapitlanmig uzun siireli duygu, inan¢ ve davranigs egilimi’’ seklinde bir tanim
yaparken, Koseoglu(2002: 127) ise; biitiin nesnelere karsi gosterilen tepkiler ve
durumlar tizerinde yonlendirici veya etkin bir gii¢ olusturan ve deneyimsel bilgilerle
organize olan, ussal ve sinirsel bir davranmista bulunmaya hazir olmak’ seklinde

inanci tanimlamaktadir.

Pazarlama birimleri ag¢isindan, tiiketicilerin kendi {irtinlerine kars1 besledikleri
pozitif veya negatif tutumlar1 ve bu tutumlarin altindaki temel nedenleri bilmek son
derece onemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarini karsilamada 6nemli bir
etkendir. Ornegin otomobil tercihinde tiiketiciler diisiik yakit tiiketimini ve yiiksek
giivenlik  o6zelliklerini  6nemli kriterler olarak goriiyorlarsa, bu kriterleri

saglayabilecek markalara yonelmektedirler. (Cubukcu, 1999: §3).
Tutumun Ozellikleri
Tutumlarin 6zelliklerini sdyle siralanmaktadir;(Kavas ve digerleri, 1995: 112).

eTutumlar, 6grenilmis egilimlerdir. Satin alma ile ilgili olan tutumlar, satin
alma deneyimleri, bilgi birikimi ve pazarlama iletisimi etkinlikleri ile

sekillenmektedir. Bu baglamda tutumlar 6gretilebilir davranis kaliplaridir.

eBireyin tutumu ile davranislar1 arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir. A
markali {irinii seven birisinin, bu markayr satin almasi beklenmektedir. Tutumlar

kalic1 degildir, zamanla degisim gosterebilir.

eTutumlar bir odak noktasina ihtiya¢ duyarlar. Bu bir nesne, bir kavram ya da

fiziksel bir varlik olabilmektedir. Omegin; iiriin, magaza, marka vb.

eTutumlarin yonii, derecesi ve yogunlugu vardir. Tutumlar, kars1 olma ya da

yandas olma gibi, bir yon anlatmaktadir. Tutumun derecesi ve yogunlugu ise; kisinin
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nesne karsisinda kendine giiven derecesi ile ilgilidir. Ornegin; bir marka hakkinda
olumsuz bir tutum gosteren kisinin, tutumunun dogrulugu konusundaki 6zgiiveni,

tutumun derecesini ve yogunlugunu gostermektedir.
eDiisiik dereceli ve diisiik yogunluklu tutumlarin degistirilmesi daha kolaydir.

eKisinin tutumlari arasinda bir uyum s6z konusudur. Aksi takdirde tutarsizlik
olusmaktadir. Uzun siliredir korunan tutumlarin degistirilmesi daha zordur. Yeni

Olusturulan tutumlarin degistirilmesi daha kolaydir.

eTutumlar genellestirilmektedir. Bir iiriine kars1t olusturulan olumsuz tutum,
genellestirilerek ayni siniftaki tiim iriinlere yayilabilmektedir. Bir markaya karsi
gosterilen olumsuz tutum, ayni marka biinyesinde pazarlanan diger {irtinlere de

yanstyabilmektedir.
Tutumun Ogeleri

Tutumun &geleri lice ayrilir. Bunlar; bilissel, duygusal ve davranigsaldir.
Varligindan haberdar olunmayan bir nesneye karsi tutum olusturulamaz. Oncelikle
nesne ile ilgili uyaricilarin algilanmasi gerekmektedir. Tiim uyaricilar ayni anda
algilanamayacagi i¢in segici algr uygulanir ve uyaricilar siniflandirilir. Uyaricilardan
elde edilen bilgiler, birbiriyle iligskilendirilir ve sadelestirilir. Bilgi degisiklikleri,
tutum degisiklikleri yaratabilir. Bir markanin vaat ettiklerini yerine getirememesi, o
marka ile ilgili bilginin degismesi anlamini tagir. Bu durum tutumun degistirilmesine
de neden olabilir(inceoglu, 2000: 9-10). Sekil 3’te tutumun &geleri ve tutum

gelistirme siireci goriilmektedir(Odabasi ve Baris, 2010: 161).

Biligsel tutum, iirin ve hizmetler hakkinda edindigimiz bilgilerle olusturulan
tutum, duygusal tutum ise iriin ve hizmetlere karsi hissettigimiz duygular ile
olusturulan tutum olarak tanimlanabilmektedir. Duygusal tutum ve biligsel tutum
karsisinda davraniglarimiz ise davranigsal tutumu olusturmaktadir seklinde bir

aciklama yapilabilmektedir.
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Sekil 3: Tutum Ogeleri ve Tutum Gelistirme

BILESEN Onemli Kavramlar TUTUM
Biligsel —» Farkinda olma/ilgi/bilgi/anlama —» Diigiin
A
Duvygusal — [lgi/arzu/sevme/tercih/inang — Hisset
¥
Davranigsal —p Evlem/deneme/benimseme — Yap

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2010: 161

Tutumun O6geleri incelendiginde; halkla iliskilerin, post-modern toplumlarda
marka yaratmada ne kadar onem kazandigi anlasilabilmektedir. Bu durumun iki
temel nedeni bulunmaktadir. Birinci neden; halkla iliskiler tek yonlii degildir. ki
yonlii iletisimin saglandig: sistemli bir biitiindiir. Tiiketici ile isletme arasinda siirekli
ve karsilikli bilgi aligverisi anlamina gelen bu unsur, bilgilerin siirekli yenilenmesi ve
gerektigi takdirde degistirilmesi anlamina gelmektedir. Ciinkii halkla iligkiler
birimleri, tiiketici bu tiriinleri denediginde bir ¢eliskiyle karsilagirsa, bu durumu
isletmeye bildirme imkani1 saglamaktadir. Halkla iligskiler biriminin mesajlar1 ¢ok
farklidir ve bu sayede tiiketicide reklamlara karsi olusabilecek olumsuz genel
tutumun diginda kalabilmektedir(Koseoglu, 2002:129). Bu sebeple giiniimiiz
isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten calisanlar, tiiketici goziinde
markayr temsil eden kisiler olarak algilanmalari sebebiyle yiiksek sorumluluk
tasimaktadirlar. Ikinci neden; post-modern toplumlarda, tiiketicinin duygusal
tutumunu kazanmanin yollarinin, halkla iliskilerin gegmisten giiniimiize uyguladigi
etkinliklerden gegmesidir. Ornegin; bir miisterinin herhangi bir memnuniyetsizliginin
hemen giderilmesi, isletme ile tiiketici arasinda duygusal bir bag olusturmaktadir.
Tiim arastirmalar bilgi toplumunda tiiketicinin duygusal onaymi kazanmanin
yollarinin giin gegtikce degistigini gostermektedir. Halkla iligkilerin gorev taniminda
tiikketicilerin giiven, destek ve sempatisini kazanmak ilk sirada yer almaktadir.

(Koéseoglu, 2002: 130).
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Tutumun Islevleri

Tutumun ¢esitli fonksiyonlari bulunmaktadir(Karabulut, 1989: 138-139);
eDiizenleme ve fayda fonksiyonu

eBenligi koruma fonksiyonu

oKisisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonu

eBilgi fonksiyonu

Diizenleme ve fayda fonksiyonu; bireyi 6diillendiren ve zevk veren nesnelere
yoneltmektedir, arzu edilmeyenlerden uzaklastirmaktadir. Tiketici; en iyi sekilde

ithtiyaglarini karsilayacagina inandig1 markayi secer ve digerlerinden uzaklasir.

Benligi koruma fonksiyonunda; tutumlar, bireyin kisisel egosunu endise ve
tehlikelerden koruma goérevini de yiiriitmektedir. Endise yaratan ortamlardan
uzaklasabilmek adina birgok iiriin ve hizmet satin alinabilmektedir.(Kavas ve

digerleri, 1995: 114).

Kigisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonunda; tutumlar, bireyin
onemsedigi ve kendisi i¢in bir anlam tasiyan degerleri agiklamada kullanilmaktadir.
Birey olusturdugu tutumlarla kendi 6z benligini korumaya ¢alismaktadir. Tiiketiciler,
basarili olma, bagimsiz olma ve kisiligini gelistirme gibi 6zelliklerini iyilestiren
markalar1 kullanmaktadirlar. Bilgi fonksiyonunda ise; birey yasaminda diizenlilik
aramaktadir ve algiladig1 bilgileri smiflandirarak standartlar olusturmaktadir

(Koseoglu, 2002: 130-131).

1.5. Tiiketici Davramslarinin Diger Disiplinler ile Tliskisi

Kapsamu itibariyle tiiketici davraniglar1 ¢cok genis bir alana etki etmektedir.
Farkli birgok disiplin bu kavrami c¢alismalarma dahil etmekte ve tiiketici
davraniglarinin kendi temel alanlarina etkilerini arastirmaktadir. Tiiketimin esas
Oznesinin insan olmasi, tiiketici davranislarinin ¢alisma alanini multidisipliner bir

hale getirmistir. Tiiketici davraniglar1 konusu giiniimiizde, ekonomi, isletme,
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sosyoloji, psikoloji, biyoloji, felsefe, anatomi, mimarlik, matematik, istatistik,
cografya, antropoloji ve hukuk gibi birgok disiplinden aktif olarak
yararlanmaktadir.(Kog, 2012: 29-36). Sekil 4’te  bu temel alanlar
gosterilmektedir(Kog, 2012: 35).

Sekil 4: Tiiketici Davramisimin Diger Disiplinlerle iliskisi

Maternatililstatistk

Biyoloji Ekonotmi
Felgefe \ L / Igletme
~ &z
_ Tuketict < Bosyolofi
fnadomd B— Davranis
Paikoloji
Mim erlek / T \
Cografira Huleuk
Asdropolog

Kaynak: Kog, 2012:
Ekonomi ve Tiiketici Davranisi

Ekonomide meydana gelen degisiklikler(biiyiime, faiz oranlari, dig ticaret
dengesi, enflasyon, dis ve i¢ bor¢ miktari, issizlik ve doviz kurlari) tiiketici
davranislar1 {izerinde ©nemli etkilere sahiptir. Isletmenin bir fonksiyonu olan
pazarlama ve pazarlamanin ¢alisma alani olan tiiketici davranislar1 da ekonomi
biliminden tiireyerek gelismesi sebebiyle bir bilim alani olarak ekonomiden

etkilenmektedir(Kog, 2012: 35).

Kriz donemlerinde tiiketicilerin harcamalarini azaltmalari, tasarruf egiliminde
olmalari, ya da zorunlu ihtiyaglar disindaki gereksinimlerini ertelemeleri, tilkelerin
ekonomik durumunun tiiketici davranislarina etkisi konusuna en giizel drneklerden
birisidir. Dolayisiyla ekonomi disiplininin, tiiketici davranislariyla dogrudan iliskili

oldugu soylenebilmektedir.
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Isletme ve Tiiketici Davramsi

Insan kaynaklari, muhasebe, finans gibi pazarlama da isletmenin
fonksiyonlarindan birisidir. Tiiketici davraniglar1 da pazarlamanin bir ¢alisma alani
olmas1 sebebiyle isletme disiplini ile dogrudan iliskilidir. Isletmelerin, iirettikleri
irtin ve hizmetlerde odak noktas1 olarak tiiketici talepleri ve tiiketici beklentilerini
degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu noktada tiiketici davramislarinin analizi,

isletmeler i¢in vazgecilmez unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyoloji ve Tiiketici Davranisi

Sosyoloji disiplininde yer alan pek ¢ok kavram tiiketici davraniglar ile
iligkilidir. Kiiltiir, aile, sosyal siniflar, gruplar gibi kavramlar tiiketici davraniglarina

dogrudan etki eden faktorlerdir.
Psikoloji ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranislarinin en ¢ok etkilendigi bilim dallarindan birisi psikolojidir.
Psikolojide yer alan algi, tutum, kisilik, 6grenme, inang gibi bagliklar, tiiketici

davraniglarini aragtirmada pazarlama birimlerine yardime1 olan en 6nemli konulardir.
Hukuk ve Tiiketici Davranisi

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de tiiketicilerin haklarin1 korumak adina
bir takim diizenlemeler bulunmaktadir. Bu diizenlemeler isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine bazi kisitlamalar getirmekte, rekabeti korumayr ve tiiketici
magduriyetlerini 6nlemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda hukuk disiplini, pazarlama

ve dolayl olarak tiiketici davranislari ile yakindan bir iliski icerisindedir.
Antropoloji ve Tiiketici Davramsi

Kiiltiirel antropolojinin konusunu toplumdaki kisinin incelenmesi olusturur. Bu
bilim dali inanglarin, deger yargilarinin, adetlerin nasil olustugunu ve nesilden nesile

nasil gectigini inceler. Tim bu konularin toplumdaki satin alma ve tiiketme
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davraniglarini nasil etkiledigi de ¢alisma alanlarindan birini olugturmaktadir(Odabasi

ve Barig, 2010: 43).
Biyoloji ve Tiiketici Davranisi

Ihtiyaglarin bir kism1 biyojenik yani biyolojik yapriyla, bir kismi psikojenik
yani psikolojik yapiyla ilgilidir(Kog, 2012: 37). Insanlarin biyolojik yapilarin
ihtiyaclar1 belirlemedeki ve dolayisiyla tiiketimdeki etkisi, biyoloji disiplini ile
tilketici davranislar1 arasinda giiclii bir bag olusturmaktadir. Ornegin kadimlarin
biyolojik yapilar1 geregi daha fazla sindirim sorunlar1 yasamasi, Avrupa llkelerinde
kadinlara hitap eden 6nemli bir sindirim diizenleyiciler, ilaglar, besinler(yogurt vb.
gibi) ve icecekler(maden sulari, sodalar vb. gibi) pazari olusmasina neden

olmustur(Kog, 2012: 38)
Anatomi ve Tiiketici Davranisi

Anatomi, giinliik hayatimizda kullandigimiz bir¢ok iiriin grubunda {iretilen
tirtinlerin tasarimini etkilemektedir. Kiyafetlerimizden kullandigimiz otomobillere,
ayakkabilardan mobilyalara kadar bir¢ok alanda insan anatomisine uygun, kullanigli,
saglikli ve dayanikli iiriinler tasarlanmaktadir. Ornegin Nike firmasi, dagcilik
sporuyla ilgilenenlere daha iyi ayakkabilar {iretebilmek icin uzun bir siire dag

kegilerinin viicut ve ayak yapilarin1 gozlemlemistir(Kog, 2012: 38).

Viicut anatomisine uygun, kullanim kolaylig1 saglayan veya saglik acisindan
fayda saglayan Trlinler {retilmesi pazarlama faaliyetleri acisindan Onemli

faktorlerden birisidir.
Cografya ve Tiiketici Davramsi

Yasanilan bolge, iklim ve yerytizii sekilleri tiiketici davranigini énemli lgiide
etkilemektedir. Ornegin Japonya’da niifus yogunlugunun ¢ok fazla olmasi, diiz ve
genis alanlarin olmamasi, arsa ve konutlarin ¢cok pahali olmasina sebep olmustur. Bu
nedenle birim kar marji yiliksek olmayan restoranlarin, yiiksek kira ve bina
maliyetleri sebebiyle ayakta kalmasi ¢ok zordur. Bu nedenle Japonya’da evlere ve

isyerlerine servis yapan pek c¢ok yiyecek isletmesi ortaya cikmistir. Fast food
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zincirlerinin ~ ¢ogu  Japonya’da  faaliyetlerini  digsartya  servis  seklinde

yiiriitmektedir(Kog, 2012: 40).
Mimarhk ve Tiiketici Davranisi

Calismamizin konusu itibari ile lizerinde daha ¢ok duracagimiz baglik tiiketici
davraniglar1 ile mimarlik disiplini arasinda bulunan iligkidir. Temelde insan
gereksinimlerinin basinda gelen barinma, beslenme, dinlenme, eglenme gibi temel
eylemler tiiketim kavraminin da temelinde yer almaktadir. Bu gereksinimler
bireylerin ihtiya¢larim1 gidermek ic¢in kendi mekanlar1 disinda tiiketim mekanlarini
kullanmayr gerektirir. Bu baglamda tiketim mekanlar1 kullanici eylemleri

dogrultusunda degerlendirilmelidir.

Tiiketimin biiyiik bir kisminin aligveris merkezlerinde yapilmasi, konut ve is
yeri diginda en ¢ok gidilen yerlerin aligveris merkezleri olmasi, alisveris kavraminin
ve aligveris merkezlerinin insanlarin yasamindaki 6nemini géstermekte ve aligveris
yapilar1, toplum gereksinimi ve talebi dogrultusunda sekil almaktadir. insanlarin,
yogun is hayatindan kalan zamaninda veya bos vakitlerinde hem aligveris
gereksinimini karsilayabilecekleri hem de gezip, eglenebilecekleri mekan arayisi,

aligveris merkezlerinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir(Uslu, 2006: 35).

Mimarlik disiplini ve tiiketici davranislar1 konusunun iligkisi agirlikli olarak
aligveris merkezlerinin, magazalarin ve siipermarketlerin genel ve spesifik
tasarimlarinin  gelistirilmesi ve uygulanmalart konular1 iizerinedir. Aligveris
merkezleri ve linitelerin daha ¢ok miisterinin, daha fazla miktar ve cesitte {iriin ve
hizmeti daha rahat satin almasma imkan verecek sekilde tasarlanmasi ve
uygulanmasi tliketici davranigi ve mimarlik bilgilerinin bir arada kullanilmasini

gerektirmektedir(Kog, 2012: 39).

Ornek olarak, bir alisveris merkezindeki yiiriiyen merdivenlerin ve asansorlerin
konumlar1 ile, bir devlet dairesindeki merdivenlerin ve asansorlerin konumlari
farklidir. Aligveris merkezinde amag¢ potansiyel misterilerin etrafi daha fazla
gezmeleri, vitrinleri gormeleri ve daha fazla {iriin satin almalar1 oldugu i¢in yliriiyen

merdivenler birbirlerinden uzak noktalara konur. Devlet dairesinde amag islerin hizl
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bir sekilde yiiriitiilmesidir veya en azindan Oyle olmas1 gerektigi diisiiniiliir. Aligveris
merkezinde li¢ kat birden ¢ikabilmek veya inebilmek i¢in aligveris merkezini bir

bastan bir basa gegcmek zorunda kaldiginizi fark edersiniz(Kog, 2012: 39).

Aligveris merkezleri tasariminda tiiketici davraniglari ele alindiginda bireylerin
ihtiyaclar1 ve davranislart iligkisi detayli olarak incelenmelidir. Tiiketim bazi
durumlarda bir temel ihtiya¢ olarak algilanirken, bazi durumlarda sosyal iliskileri
kapsayan bir eylem alami olarak algilandigi goriilmektedir. Bu baglamda tiiketim
mekanlari, hem gereksinimler hem de sosyal ihtiyaglar bakimindan aligveris

mekanlar1 genelinde incelenecektir.

1.6. Tiiketim ve Ahsveris Mekanlari
Gecmisten giiniimiize aligveris ve tiiketim kiiltiiriinliin degigmesi, beraberinde
aligveris mekanlarinin da farklilasmasini ve gesitlenmesini getirmistir.
Aligveris Mekanlarin1 Topgu(2011) iki ana baslik altinda siniflandirilmastir.
e Kent mekaninda, zaman igerisinde kendiliginden olusarak gelisen, siirekli
ve ya gecici aligveris bolgeleri
e Aligveris merkezi olarak programlandirilip tasarlanan yap1 6lgegindeki

uniteler.

Kendiliginden olusarak gelisen aligveris mekanlar: ticaret fonksiyonu baslig
altinda tiireyen mekanlardir. Bunlar, carsilar, pazarlar, kamusal alanda olusan kiigiik
sati Uniteleri ve aligveris sokaklart olarak isimlendirilmektedir. Yap1 ol¢egindeki
tiniteler ise bilylikliiklerine goére tamimlanan aligveris merkezleri olarak
tanimlanmaktadir. Bu birimlerin konut bloklar1 arasinda kentin ydnetimsel ve
rekreatif alanlariyla iligkili, ulastm ve erisimin kolay saglandigi mekanlar olmasi

sebebiyle tiikketim olgusu ve tiikketim eylemi agisindan 6nem teskil etmektedir.
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1.6.1. Kent Mekaninda Zaman ig:erisinde Kendiliginden Olusarak Gelisen,
Siirekli ve Gecici Alisveris Bolgeleri

Bu boliimde Pazar alanlari, geleneksel carsilar ve ¢agdas aligveris sokaklari

kisaca degerlendirilecektir.
1.6.1.1. Pazar Alanlari

Genellikle haftanin belirli giinlerinde kurulan ve sebze, meyve, yiyecek,

kiyafet, ev geregleri gibi giindelik tiikketime yonelik iirtinlerin bulundugu alanlardir.

Aligveris eyleminin yerlesik bir sistem araciliiyla gergeklestirilmesi 6ncesinde
var olan pazar alanlarn  aligveris  mekanlarmin  da  baglangicim

olusturmaktadir.(Topgu, 2011: 53)

Pazar alanlar1 sehrin farkli konumlarinda ve haftanin belirlenen giinlerinde
Kimisi sabit alanlarda kimisi ise degisken alanlarda kurulup toplanabilen
mekanlardir. Hareketli veya yar1 sabit elemanlar ile satisin yapildigi canli hareketli

ve sinirli zaman araliginda ¢ok kullanicinin temas ettigi aktif mekanlardir.
1.6.1.2. Geleneksel Carsilar

Kokeni Farscadan gelen olan ¢arsi kelimesi “cahar” (dort) ve “su” (taraf,
sokak) kelimelerinin birlesiminden olusur. Dort sokak anlamina gelir ve diikkanlarin
bulundugu ticaret mekanlarimi ifade eder(Hasol, 1998). Carsi, bir kentte aligveris
etmeye elverisli islek bir yerde veya kentin merkezinde, iki tarafi diikkanlarla
cevrilmisg, Ustii Ortiilii veya acgik olan sokaklar ve meydanlar biitiiniidiir(Osmanh
Tarihi Deyimleri Sozligii: 330). Osmanli kentinde ¢arsi, kent ve ¢evresindeki halkin
bir araya geldigi, iiretim ve satis hizmetlerinin verildigi alandir(Cezar, 1985: 31).
Kentlerde ¢ars1 bir sokak iizerinde olusturulmus uzun bir ana cadde ve farkh
iskollarindan esnaflarin faaliyet gosterdikleri yan sokaklardan olusmaktadir(Cezar,
1985: 17- 20). Bu boliimde geleneksel garsilar igerisinde Hanlar, Bedestenler, Kapali

Carsilar ve Arastalar1 kisaca agiklanacaktir.
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e Hanlar: So6zlikkte Han’in tanimi; “Eskiden yol {izerlerinde veya kasabalarda
yolcularin konaklamalar1 amaciyla yapilan, odalari, avlulari, ambarlar1 ve ahirlari
bulunan kagir veya ahsap yapilar” seklindedir. (Hasol, 1998). Islek caddelerde,
konak yerlerinde, ticaretgah sehirlerde yolcularin barinmasi, kervanlarin dinlenmesi,
mallarin sahiplerine ve tiiccarlara teslim edinceye kadar muhafaza edilmesi igin som

kagir olarak yapilan binalara han denilmektedir(Akozan, 1963: 133)

eBedestenler: Ozel bir yapt halinde 13. y.y. sonlarinda bicimlenen
bedestenlerin iilke ¢apinda yayginlagsma ve bir mimari iinite olusturma asamalar1 15.
ve 16. y.y.’larda Osmanli déneminde olmustur. Selguklular, Beylikler ve Osmanlilar
doéneminde garsinin temel yapisi olarak yer alan bedestenler, transit ticareti yapilan
Ozgiin mal ¢esitlerinin alinip satildigi, kapali aligveris yapilaridir(Topgu, 2011: 62).
Birgok miihim sark sehirlerinde kiymetli esya, kumas, silah vesaire satmaga mahsus

istli Ortiilii, mazbut ve muhafazali kagir carsilara bedesten denilmektedir.. (Dogru,
1995: 116)

e Kapali Carsilar: Karsilikli diikkkanlardan olusan, iistii kapali sokaklar olarak
tanimlanan kapali carsilarda yerlesen sanat ve ticaret kollar1 her cadde ve sokakta
belli bir is koluna ayrilmistir(Topeu, 2011: 63). Ustii ortiilii tek sokak veya birbirini
kesen pek ¢ok sokaktan olusabilmektedir. Kapali garsilarin en 6nemli 6zelliklerinden
biri, bu c¢arsilarda yerlesen sanat ve ticaret kollarinin her cadde ve sokagin
(kuyumcular, dericiler gibi) belli bir is koluna ayrilmis olmasidir. Rekabeti yaratan
bu birliktelik bat1 toplumlarinda gériilmemektedir(Yilmaz, 2008: 12).

e Arastalar: Sozliikte arastalar; ‘“eski ¢arsilarda benzer tiriinleri satan esnaflarin
bulundugu boliim, {istli ortiilii veya diikkanlarmin 6nii sagakli cars1 ve ordu carsisi,
ordugéhta kurulan seyyar garsi. *’seklinde tanimlanmaktadir(Hasol, 1998). Osmanl
mimarisinde {istii agik ya da kapali, bir eksen iizerine yan yana veya karsilikli olarak
dizilmis, ayni ylikseklikte ve boyutta diikkdn siralarindan olusan ticaret yapisi
tiridiir. Yapim 6zelligi tek kerede insa edilerek tamamlanmasidir. Bir bagka deyisle,
zaman igerisinde diikkan ilavesi yapilarak form degisikligine ugramayan

yapilardir(S6zen ve Tanyeli, 1986)
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Geleneksel carsilar, kentin hafiza ve baglamini aktif tutan geg¢misle ve
gelecekle iligkisini canli tutan mekanlar oldugu icin kentin siireklili§i agisindan
onemli bir yer tutar. Geleneksel carsilarin zaman igerisinde doniisiime ugramasi ve
yenilenmesi ile kentin aligveris kiiltiiriiniin gelecege tasinmasi noktasinda 6nemli bir

bag kurulmasini saglar.
1.6.1.3. Cagdas Ahsveris Sokaklari

. Diikkan: Cesitli ticaret faaliyetlerinin yiiriitiilmesi amaciyla yapilan, Kapisi
dogrudan garsiya, caddeye veya sokaga agilan, igerisinde perakende satis ve kiigiik
imalatlarin yapildig: alanlardir(Hasol, 1998).

o Magaza: Gida, giyim, elektronik, beyaz esya gibi pek ¢ok iirlinlin veya farklh
kisilere yonelik iirlinlerin ayni yerde satisa sunuldugu alanlara denir. Giiniimiizde
hem aligveris merkezleri i¢erisinde, hem de kentin islek caddeleri tizerinde kullanimi

¢ok yaygin olan alanlardir.

o Zincir Magaza: Ayni firmanin benzer {riinlerin ve hizmetlerin satisa
sunuldugu birden ¢cok magaza agmasi ve isletmesidir. Ulkemizde hem yerel, hem

ulusal, hem de uluslararasi boyutta bir¢cok zincir magaza 6rnegi bulunmaktadir.

. Butik: 19. y.y. ortalarinda tiiketim ve iiretim arasindaki iligkiler farklilagmis,
cok sayida seri iiretim genel magaza limitlerini agsmistir. Boylece perakendecilikte
uzmanlasma ihtiyact dogmus ve 6zel magazalar olusmustur. Spesifik iiriinler arayan,
standart dis1 ihtiyaglar1 olan veya ¢ok segici olan, bir grup tiiketiciye hitap eden, bu
tir taleplere cevap verebilen kiigiik diikkan tirleri olup, sayilart az olsa da

varliklarini biiyiik kentlerde stirdiirmektedirler(Topgu, 2011: 66).

. Pasaj: 18.y.y. sonunda, Fransa’da kiiciik kapali ¢arsilar olarak ortaya cikan,
sanayi devrimi sonucu 19. y.y. ’da Ingiltere’de esas gelisimini gdsteren pasajlar;
vitrinli diikkanlarin siralandig1 bir sokak iizerinin, ¢elik striiktiir ve camla Ortiilmesi
ile olusmustur. Ticaret merkezinde paralel baska bir sokaga ge¢is i¢in is hanlar1 ve

biiyiik apartmanlarin zemin katlarinda ya da binalar arasinda birakilmais, iki yaninda
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diikkkanlar bulunan sadece yayalarin kullandigi, aligveris, gegis ve eglence islevlerini

barindiran yapilardir(Topgu, 2011: 66-67).

1.6.2. Ahsveris Merkezi Olarak Programlandirihp Tasarlanan Bina

Olcegindeki Uniteler

Giliniimiizde doniistiiriilen gars1 ve aligveris merkezlerinin yani sira, 6zel olarak
aligveris eylemine hizmet etmesi hedeflenen yapilar tasarlanmaktadir. Bu binalar
igerdikleri fonksiyonlarin sayisi, buyiikliigli ve hizmet c¢esitliligine gore farkl
isimlerle adlandirilmaktadir. Bu boliimde; biliylik magazalar, silipermarket ve

hipermarketler, katli ¢arsilar ve aligveris merkezleri kisaca tanimlanacaktir.
1.6.2.1. Biiyiik Magazalar

Ozellikle islek caddeler iizerinde, genellikle tek marka ve {iriin gruplari
barindiran, biiylik metrekarelerde acilan, kurumsal magaza zincirlerinin ve ya tek

subeli firmalarin tercih ettigi aligveris mekanlaridir.
1.6.2.2. Siipermarket ve Hipermarketler

Isleyis yontemi bakimindan bir siipermarket, cok mali ucuz fiyatla satin alip,
satiy miktarindan kar etmeyi amaglayan, farkl iiriinlerin serbest olarak sergilendigi,
kolayca incelenebildigi, sergilenen mallarin kiiciik tiniteler halinde ve diistik fiyatla
satildig1 yerler olarak tanimlanabilir(Topgu, 2011: 70). Hipermarketler ise metrekare
olarak siipermarketlerden daha biiyiik alanlarda, {iriin ¢esitliliginin 6n planda oldugu,

diisiik fiyatl iirlinlerin satilmasi1 amaglanan alisveris mekanlaridir.
1.6.2.3. Kath Carsilar

Zemin ve birinci katlarinda magazalar, st katlarinda biirolarin bulundugu,
Tiirkiye’de 6zellikle 20.yy’1n ikinci yarisinda ¢ok goriilen ticaret binasi tipidir. Kent
icinde arazi fiyatlarinin yiiksekligi aligveris alanlarinin ¢ok katli olarak ¢oziilmesini
zorunlu hale getirdiginden olusmaya baslayan katli carsilar biinyesinde biiylik
magazalari, her ¢esit mal satan diikkanlari, restoranlar1 ve diger ilgili servisleri de

barindirabilmektedir(Topgu, 2011: 72).
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1.6.2.4. Ahsveris Merkezleri(AVM)

Aligveris merkezleri, tiiketicilerin her tiirlii ihtiyaglarini karsilayabilecegi,
farkli marka ve iirlin gruplarina tek cati1 altinda kolayca erisebilecegi mekanlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar, biiyiik alanlara yayilmis bu yasam merkezlerinde
giyim, market, eglence, yemek gibi ihtiyaglarini karsilayabilmenin yaninda, bos

zamanlarin1 degerlendirebilme ve sosyallesebilme imkani da bulabilmektedir.

“’Modern aligveris merkezleri, planli bir mimari yap1 biitiinii i¢inde birden ¢ok
boliimii olan magazalar ile kii¢iik veya biiyiik 6l¢ekli perakendecileri, kafe, restoran,
eglence merkezi, sinema, sergi salonu, kuafor, banka, eczane, sarraf ve benzeri
isletmeleri igerisinde barindiran, biiyiikliikleri ortalama 5.000 m2 ile 300.000 m2
arasinda degisebilen, tercihen sehir dislarinda kurulan ve tek bir merkezden yonetilen

biiylik magazalar’’ seklinde tanimlanmaktadir(Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007:2).

Modern aligveris merkezlerinin ortak 6zellikleri soyledir(Akgiin, 2008 :54-55);

o Planlt mimari bir yap1 biitiinii i¢inde yer almak,

) Aligveris merkezinin bir biitiin olarak ve sistemli bir sekilde yonetilmesi,

° Biitiin kiracilara esit hizmet vermesi,

o Gelecek donemlerde ortaya cikabilecek, bina ve otopark genislemesi

ithtiyacin1 da diislinerek ek alan yaratilabilecek uygun araziyi kurulus yeri olarak

secmek,

o Yeterli biiyiikliikkte otopark alani ve otoparktan aligveris merkezinin igine

kadar ulasan kisa yaya yollarmin bulunmasini saglamak,

. Aligveris merkezinde, aligveris merkezinin kurumsal imajini belirleyecek olan

seckin ticari kuruluslardan olusan bir marka karmasina yer vermeye 6zen gdstermek,

° Miisteri gereksinimlerinin karsilanabilmesi adina, birbirini tamamlayici

dritinler satan diikkanlar1 bir arada konumlandirmak,
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. Kurulus yeri olarak ulagimi rahat ve kolay olan bir bolge segmek,

. Magazalara irlinlerini tedarik edebilmeleri igin, tiiketicileri rahatsiz

etmeyecek sekilde hizmet alanlar1 sunmak,

o Alisveris merkezinin, tiiketicilere zevkli ve giivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatilmig, isaretlemeleri dogru yapilmis ve tiiketicileri

cezbedecek sekilde dekore edilmis olmasini saglamak.
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IKiINCi BOLUM
2. ALISVERIS MERKEZLERI

Aligveris merkezleri; miisterilerin aligveris ihtiyacina cevap verebilmesinin
disinda farkli mekanlarda bulunma istegini karsilayan, rahat aligverisi, gezmeyi,
eglenmeyi ve dinlenmeyi saglayan, alisveris merkezinde ¢alisanlar igin rahat ¢aligma
ortamlar1 ve teknik mekanlar1 olan, 6zel tasarlanmis diikkkan ve magazalarin

olusturdugu aligveris tinitesidir(Uslu, 2006: 30)

Tablo 2: Avrupa Ulkelerinde Tiirlerine Gore Alisveris Merkezi Sayilari

TRADITIONAL FACTORY OUTLET RETAIL FARKS TOTAL
mm Flocrspace
3,682,230

Auzaria 146 2,787,780 5 779,440 218
Balgium E3 1,286,161 4 EZ_?‘II &3 1.041.329 138 2280 720
Bulgana ) 785,183 1 15,000 5 137873 = 508 056
Croatia 50 1,275,769 1 15,250 4 B7.774 ] 1,358 793
Cyprus ] 0 0 a 1] o o ]
Crach Republic B4 1,667,715 2 47,600 51 460974 137 2076 280
Darymark 105 1,760,151 2 23,000 1 44,000 108 1827151
Estonia 8 554,207 0 1] 1] 0 ] 654,297
Finland 103 2,098,844 0 a 11 128,100 114 2,296,944
Franca T8 17,681,458 22 435,081 2l 5371437 1131 23468016
Gormany 584 14,802,212 13 171,500 155 3,080,057 752 17 853,780
Gragca ki 606125 8 95,850 & 180,680 45 883 555
Hungary ED 1,367 472 2 29,900 18 467400 80 1864772
Iredand 1 1,642,170 2 24,758 5 804255 158 2471187
Itahy 753 13,779.802 &2 5626 B3 1.124.147 B3 15,500,168
Lafvia a2 060,043 o a 2 45,000 44 815,043
Litwania 43 BP6. TE2 0 1] ] 150,150 43 1omemz
Lususribows 12 283,545 o a T B4,353 18 367904
Malia 10 114,024 0 4] 4] 0 10 114,024
Matherands 438 8,072.518 a 51,400 ] 55,800 508 B209 518
Puoiand am 9,335,039 1 76,300 50 063,340 452 10,481 679
Portugal 116 2,805,244 B 235,860 2 356849 151 3,308 953
Aormania 123 2 825,289 1 5,000 |:] 214542 142 3,056,831
Shvakia &0 1,110,736 0 4] a1 263,347 a 1374 082
Shaveria a1 Ta5,575 o a 2 45,100 43 B3Z 8BTS
Spain 24 10,957,305 17 211,678 T8 2034783 517 13,203 766
Swadan 223 4,058,801 2 31,875 Fi:] 3,030,940 304 ?121.515
United Kingdom 17,083,612 640,155 6 11.519.918 1671
—m—-mmm
Bos=nia and Herzagoving 241 263 1 1] 258 263
MNorway azz 4,613,671 1 i_m:u '] ] 323 4,628 571
Fussa 510 17,066,725 3 77124 3 139,300 518 17,313,148
Sartia w 433,400 3 55,600 3 57650 o] 5486 550
Switredand 188 2,735,033 B 13,700 4 B3.46E 133 2938 204
8,258,251 a8 1,343,423 '] DEGE, 127

rwm——-:rzmm—mm

Kaynak: ISCS European Impact Study(2015)
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2015 yilinda Uluslararast Aligveris Merkezleri Dernegi (ISCS) tarafindan
yayinlanan ¢alismada Avrupa’da tiirlerine gore aligveris merkezlerinin sayilar1 Tablo
2’de gosterilmistir. Tabloda bulunan 34 iilke i¢in 3 farkli kategori belirlenmistir.
Bunlar, geleneksel aligveris merkezleri, fabrika satis magazalari(outlet) ve magaza

parklaridir. Tablo kisaca degerlendirilirse;

- Geleneksel aligveris merkezleri kategorisinde Tirkiye 283 adet aligveris
merkezi ile 10. sirada yer almaktadir. Bu kategoride Fransa 787 adetle 1. sirada

bulunmaktadir.

- Fabrika satis magazalari(outlet) kategorisinde Tiirkiye 48 adet ile 1. sirada yer

almaktadir. Ingiltere 37 adetle 2. sirada yer almaktadir.

- Magaza parklari kategorisinde Tiirkiye 9 adetle 17. Sirada yer almaktadir. Bu

kategorinin birincisi ise 916 adetle Ingiltere’dir.

2.1. Alsveris Merkezleri Tarihcesi ve Gelisim Siireci

Aligveris ve tiikketim kavramlar tarihsel siirecte bireylerin yasam ve davranis
bicimlerini etkiledigi kadar yerlesimlerin olusum ve gelisimini de etkileyen 6nemli
faktorler olmuslardir. Tarih boyunca aligveris mekanlari, ticaretin  yaninda
sosyallesme ortamlar1 olarak merkeziligini kaybetmemis, kiiltiirel, sosyolojik ve
psikolojik a¢idan kullanici ile hep karsilikli etkilesim i¢inde bulunmustur. Bu
noktada kent diizenini olusturan olgulardan birinin ticaret ve aligveris oldugunu,
diger bir deyisle kentlerin ticaret merkezi etrafinda bi¢imlendigini sdylemek de

miimkiindiir(Topgu, 2011: 32).

Levy ve Weitz(2004) yaptiklari caligmada alisveris merkezleri i¢in sunu sdyler;
Kaynaklara gore, ilk aligveris merkezi ornegi eski Yunan’da milattan 6nce 600
yilinda Atina’da bulunmaktadir. Agora olarak tamimlanan pazar yerinde
perakendecilerden olusan ticari birimler, eglence yerleri ve politika merkezleri
bulunmaktadir. Helenistik cagda ise, pazar yeri ile birlesen, bir kapali mekan olan
agora, sehrin 6nemli merkezi olarak anilmaktadir. Yunan agora’si, kentsel kamu

alaninin prototipidir. Agora’da kentin sorunlar1 tartisilir, kararlar verilir, eyleme
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gecirilir, zihinsel ya da teatral gosteriler izlenir, senlikler kutlanir, insan iliskileri
diizenlenir ve aligveris yapilirdi. Adliye, belediye, senato vb. kamusal yOnetim
odaklar1 agoray1 g¢evreler, onu kentin diger bolgelerinden ayirirdi. Agora’nin bir
diger Onemli niteligi de, kenti diinyanin geri kalanina baglayan ve kentin
biiyiikliigiine gore sayilari artan, ama genellikle dort adet olan yolun kesistigi
noktada yer almasidir. Yani Antik Yunan kentinde agora, sehrin ticari, siyasi ve
toplumsal islerinin gergeklestirildigi yasam merkezi goriiniimiindedir (Aktaran:
Akgiin, 2008: 66).

II. Dilinya Savasindan sonra modern aligveris merkezlerinin sayisinda hizli bir
artis goriilmistiir. 1950 yilinda James B. Douglas ilk biiylik bolgesel modern
aligveris merkezini Seattle’da “Northgate” ad1 ile agmustir. “Northgate” in en biiyiik
ozelligi, banliyddeki ilk modern aligveris merkezi olmasi ve kiraci karisiminda biiyiik
bir “’cok departmanli magaza’ bulundurmasidir. Ayrica “Northgate” aligveris
merkezinin bir 6zelligi de, yaya trafigine acik agaclikli yollardan ve bahgelerden

olusan bir mimari yapiya sahip olmasidir(Alkibay vd., 2007: 28).

1960’11 yillarda aligveris merkezi sayilarindaki hizli artis iyice ivmelenmistir.
1970 li yillar siiper bolgesel modern aligveris merkezlerinin kurulmaya ve gelismeye
basladigr donemlerdir. 1960’larda revagta olan tek katli bolgesel modern aligveris
merkezleri yerini, ¢cok katli yapilara ve otoparklara birakmistir. Bu yillarda ortaya
cikmaya baglayan bir gelisme de, modern aligveris merkezi yatirimcilarinin, sahip
olduklar varliklar1 daha rasyonel kullanmak amaciyla orgiitlenmeye baslamalaridir.
Bu amacla merkez catis1 altinda kendilerine yonetim departmani adi altinda boliim

olusturduklar1 dikkati gekmektedir (Alkibay vd., 2007: 28).

Ciftei Sert(1999)’e gore Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin ya da genel
tanimiyla perakende ticaretin gelismesi, 1980’11 yillarin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan
ekonomi politikalarindaki degisimle baslamistir. Alisveris merkezlerinin sayilarinin
artmastyla birlikte kent merkezlerinde de yapisal, fonksiyonel ve goriintiisel
degisimler yasanmaya baglamistir. Konut alanlarinda bulunan veya is alanlarinda
bulunan kiiciik alisveris diikkanlar1 ya da mahalle Glgeginde cadde boyu goriilen

“konut alt1 ticaret” tanimlamasi, yerini kent merkezlerinde ya da yakin ¢evresinde
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genis alanlara kurulan ve biinyesinde onlarca alisveris mekani barindiran biiyiik, ¢ok

katli aligveris merkezlerine birakmistir(Aktaran: Uslu, 2006: 32)

Aligveris merkezlerinin tarihsel siirecte gelisimini genel olarak degerlendirmek
gerekirse; gecmiste kentler ticaret mekani etrafinda sekillenerek ve biiyliyerek
olugsmakta idi, bu olusum kentin ydnetim, ticaret ve egitim merkezlerini bir alandan
toplanmasini ve ulasimin kolay olmasini sagalmakta idi. Giinlimiizde hizla biiyliyen
kentlerde tiim bu fonksiyonlarin tek merkezde toplanmasi miimkiin olmamakta ve
kentler tasarlanan ve konumlandirilan biiylik aligveris ve ticaret merkezleri etrafinda
cok merkezli bir yap1 dahilinde biiylimektedirler. Bu durum aligveris merkezleri
mimarisini etkilemekte ve aligveris merkezlerinin sadece aligveris fonksiyonu ile
siirl kalmadan eglence, sosyallesme, saglik, bakim, spor gibi farkli gereksinimlere
cevap verebilecek yasam alanlar1 olarak tasarlanmasini gerekli kilmaktadir. Bu ¢ok
fonksiyonluluk durumu g¢esitli kriterler baz alinarak aligveris merkezlerinin farkli

basliklarda siniflandirilmasina sebep olmaktadir.

2.2. Ahsveris Merkezleri Siniflandirmasi

Aligveris merkezleri genellikle biyiikliiklerine, hizmet verdikleri pazarin
ozelliklerine, blinyesinde bulundurduklar1 perakendecilerin yapisina ve karigimlarina
veya satilan tiriin gruplarina gére simiflandirilmaktadir(McGoldrick, 2002:72; Lusch
vd.,1992:373; Levy ve Weitz, 2004: 218; Casazza ve Spink 1986: 4; Akgiin.2008:
57). Ancak bu alaninda galisan baz1 kuruluslar(International Council of Shopping
Centers-ICSC)  aligveris  merkezlerinin  yalnizca  biiyiikliiklerine  gore
siniflandirilmasinin daha dogru olacagini savunmaktadirlar(Casazza ve Spink 1986:
4; Akgiin, 2008: 57).

Aligveris merkezleri 3 ana baslik ve bunlarin alt basliklar1 seklinde

smiflandirilabilir(Akgiin, 2008: 57):
A- Geleneksel Siiflandirma
. Yerel Aligveris Merkezleri

. Yoresel Alisveris Merkezleri
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. Bolgesel Modern Alisveris Merkezleri

B- Islevlerine ve Ana Kirac1 Tiiriine Gére Siniflandirma
o Diiz / Sira Dizi Merkezler

o Geleneksel Diiz / Sira Dizi Merkezler

o Gii¢c Merkezleri

. Modern Aligveris Merkezleri

o Yoresel Modern Aligveris Merkezleri

o Bolgesel Modern Aligveris Merkezleri

o Stiper Bolgesel Modern Alisveris Merkezleri

o Yasam Stili Merkezleri

o Karigik Kullanimli Modern Alisveris Merkezleri
o Indirimli Fabrika Alisveris Merkezleri

o Sehir i¢i Modern Alisveris Merkezleri

o Moda/Ozellikli Modern Alisveris Merkezleri

C- Faktor Bazinda Siniflandirma

. Bolgesel Modern Alisveris Merkezleri

. Orta Dilizey Modern Aligveris Merkezleri

° Perakende Parklan

° Ozellikli Merkezler
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2.2.1. Geleneksel Siniflandirma

Modern aligveris merkezleri; yerel organize aligveris merkezleri, yoresel
organize aligveris merkezleri, bolgesel organize alisveris merkezleri olarak ti¢ sinifta

incelenmektedir(Casazza ve Spink, 1986: 4-5; Akgiin:2008: 57).
Yerel Ahsveris Merkezleri

Yerel aligveris merkezleri, genelde yakin bolgede ikamet eden kisilerin giinliik
ihtiyaclarini karsilamak tizere gesitli tirlinlerin satildigi magazalardan olugmaktadir.
Merkezin ana kiracist genellikle bir siipermarkettir. Ayrica merkezde manav, firin,
terzi, ayakkabici, temizleyici ve eczane gibi yerel halkin acil gereksinimlerim

gidermeye yoOnelik perakendeciler de yer almaktadir (Alkibay vd., 2007: 7).
Yoresel Alisveris Merkezleri

Bu tiir aligveris merkezlerinin briit kiralanabilir alan1 yaklasik 14.000 m2’dir.
Tiiketiciler yaklagik 10 ila 20 dakikalik araba kullanim mesafesinde bu merkezlere
ulasabilirler. Bu tiir aligveris merkezleri yaklasik 40.000 kisiden 150.000 kisiye kadar
hizmet verebilmektedirler. Yoresel alisveris merkezlerinin olagan kiracilari, tim
iriin ¢esitlerinin yer almadigi, kiigiik 6l¢ekli bir departmanli magaza ile 6zellikli
mallar satan perakendeciler olabilmektedir. Bazen de ana kiract indirimli mal satan
bir departmanli magaza, biiylikk bir mobilya toptancisi veya yapt marketi

olabilmektedir(Alkibay vd., 2007: 8).
Bolgesel Modern Alisveris Merkezleri

Bolgesel modern aligveris merkezlerini diger aligveris merkezlerinden ayiran
en onemli Ozellik biinyesinde ana kiraci olarak bir veya daha g¢ok departmanli

magaza bulundurmasidir.

Aligveris merkezinde farkli biiyikliklerde ¢ok sayida magaza ile sosyal ve
kiiltiirel etkinliklerin yapilacagi 6zel alanlar bulunur. Bu tiir merkezler, alanin
bliyiikliigline ve ana kiraci sayisina bagli olarak bolgesel ve siiper bolgesel modern

aligveris merkezleri olarak ikiye ayrilir. Bolgesel alisveris merkezlerinin briit
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kiralanabilir alan1 yaklagik 37.000 m2 olup 25 ila 30 dakika araba kullanimi
mesafesinden tiiketici ¢ekebilmektedirler. Bu tiir merkezler yaklasik 150.000 kisiye
hizmet verebilmektedir. Siiper bolgesel alisveris merkezlerinde ise kiralanabilir alan

yaklagik 75.000 m2 civarinda olup biinyesinde en az 3 departmanli magaza

bulundurmaktadir(Alkibay vd., 2007: 9).
2.2.2. Islevlerine ve Ana Kiraci Tiiriine Gére Smiflandirma

Bu smiflandirma tiiriine gore aligveris merkezleri genel olarak iki ana smif
altinda toplanmaktadir. Bunlar; diiz/sira dizi merkezler ve modern aligveris

merkezleridir.

Diiz/Sira Dizi Merkezler

Bu alisveris merkezleri tek sira olarak dizilmis diikkanlardan olusmaktadir. En
onemli oOzelligi otopark sorununun olmamasi1 ve tiiketicilerin ¢ok kolay
ulagabilecekleri konumda olmalaridir. Ancak bu tip merkezlerde kapali alan
bulunmamasi nedeniyle tiiketiciler kotlii hava kosullarindan etkilenebilmektedirler.
Genel olarak iki tip diiz/sira dizi merkez bulunmaktadir. Bunlar; geleneksel diiz/sira

dizi merkezler ve glic merkezleridir (Levy ve Weitz, 2004:218 ; Akgiin, 2008: 59).
-Geleneksel Diiz/Sira Dizi Merkezler

Bu aligveris merkezleri tek sira olarak dizilmis kii¢iik bagimsiz diikkanlardan
olusmaktadir. Genellikle bu diikkanlarda kolayda mallar satilmakta olup, ana
perakendeci bir siipermarkettir. Bu tip aligveris merkezlerinde bulunan tipik bagimsiz
diikkkanlar yakin ¢evrenin acil ihtiyaglarmi giderebilecek olan manav, berber, firmn,
eczane, pastane, hirdavatgl, ayakkabi tamircisi, kuru temizleyici gibi kiiciik
perakendecilerdir. Bu tlir merkezler arabayla 10-15 dakikalik mesafeden gelecek
yaklasik 3.000 ile 50.000 kisiye hizmet vermektedir(Berman ve Evans 1989: 253;
Akgilin:2008: 59).
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-Gli¢ Merkezleri

Bu tip merkezlerin 6zelligi birbirinden bagimsiz biiyiilk magazalar ile az sayida
kiiciik perakendecilerden olusmasidir. Genellikle biiylik magazalar indirimli magaza
ve ya toptanct magazalari olmaktadir. Bir¢cok giic merkezinin biiyiik bolgesel
organize aligveris merkezinin yaninda konumlandiklar1 dikkati ¢ekmektedir.
Genellikle a¢ik mekanlardan olusmaktadir. Briit kiralanabilir alan 23.500 m2’den
biiyiik olmaktadir. Tek merkezden yonetilmektedirler(McGoldrick, 2002: 74; Akgiin,
2008: 59).

Modern Ahsveris Merkezleri

Modern aligveris merkezlerinin en Onemli Ozelligi, biinyesinde birbiriyle
iliskilendirilmis kiracilar1 bulunduran kapali mekanlara sahip olmasi ve tek
merkezden esgiidiimlii sekilde yonetilmesidir. Ozellikle genis bir alan kaplayan
modern aligveris merkezlerinde, bagimsiz {nite olarak insa edilen departmanli
magazalar1 birbirine baglayan agaglikli yollar bulunur. Bu yollarda oturma alanlari,
havuzlar ve goletler ya da genis peyzaj alanlari da bulunabilmektedir. Bu tiir
konseptler aligveris merkezlerini cazibe merkezleri yapmakta ve tiiketicilere zevkli

aligveris yapabilme olanagi sunmaktadir (Alkibay vd., 2007: 10).
-Yoresel Organize Alisveris Merkezleri

Bu tiir aligveris merkezlerinin ana Kiracist bir departmanli magazadir. Bu
biiyiik perakendecinin etrafinda da bir veya iki indirimli departmanli magaza, ¢ok
sayida ozellikli mallar ile kolayda mallarin satildig1 perakendeciler ve birden fazla
siipermarket yer almaktadir. 10 ila 25 dakika araba kullanim uzakligindaki sehir
merkezi ve banliyd gibi yerlesim bolgelerinden tiiketici ¢ekebilen bu tiir merkezler,

40.000 — 150.0000 niifus potansiyeline hizmet vermektedir(Akgtin, 2008: 60).
-Bolgesel Modern Alisveris Merkezleri

Bolgesel alisveris merkezleri tiiketicilere genis bir aligveris imkani sunmasinin
yaninda sosyal ve kiiltiirel etkinliklere de olanak taniyan, igerisinde bir veya daha

fazla departmanli magaza, biiylik 6zellikli magazalar, 200° den fazla kiigiik 6zellikli
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magaza ve bunlarin yaninda yiyecek ve benzeri hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
perakendecilerin de bulundugu cok biiyiik modern aligveris merkezleridir. Merkezin
briit kiralanabilir alan1 yaklasik 37.200 m2 olup, yayildig1 alan 40.500- 243.000 m2
civarindadir. Yaklasik 150.000 ’den fazla kisiye hizmet verebilirler. Bu merkezler,
yarim saatten fazla araba kullanim mesafesinden tiiketici ¢ekmeyi hedeflemektedirler

(Casazza ve Spink, 1986: 6 ; Levy ve Weitz, 2004: 218; Akgiin, 2008: 60 ).
-Stiper Bolgesel Modern Aligveris Merkezleri

Bu merkezlerde biiyiik departmanli magazalarin sayisinin en az {i¢ oldugu
gozlenmektedir. Merkezin briit kiralanabilir alan1 74.300 m2’den fazla olup,
yayildigi alan 60.700-405.000 m2 veya daha biiyiik alanlardir (Casazza ve Sprink,
1986: 6)

Stiper bolgesel merkezler, bolgesel merkezlerin yaklagik iki kati fazla niifusa
hizmet verebilirler. Bolgesel ve siiper bolgesel aligveris merkezleri yayildiklari alan
ve sunduklar1 hizmetler itibariyle hassas bir yonetime gereksinim duyarlar. Tek katl
olabilecekleri gibi, ¢ok katli yapilarda olabilirler. Bu merkezlerde tiniteler arasinda
agacliklt yaya yollari, bahgeler, oturma alanlar1 ve buz pateni sahasi gibi sportif
amagch alanlar bulunmaktadir. Genellikle ¢ok katl1 yapilarda, mimari olarak katlarin
birbirini gorecek sekilde insa edilmesi bu merkezlerin ortak 6zelligidir. Baz1 modern
aligveris merkezleri acik, bazilar1 kapali olarak insa edilerek tiiketicilerin olumsuz
hava kosullarindan korunmasina calisilir. Amag tiiketiciye rahat, zevkli ve gilivenilir
bir aligveris ortami saglamanin yaninda, sosyal ve kiiltiirel faaliyetler sunarak miisteri

trafigini olabildigince artirmaktir (Berman ve Evans, 1989:252).

Modern aligveris merkezleri i¢inde en gelismis olani olan bolgesel aligveris
merkezlerinin ilk 6rnegi 1950 yilinda Washington’un Seattie bolgesinde “Northgate”
ad1 altinda acilmistir. Ardindan 1956 yilinda ilk kapali ve bir merkezden ydnetilen
bolgesel modern aligveris merkezi Minneapolis’in disinda “Southdale Center”
ismiyle faaliyete baslamistir. Bugiin ise diinya iizerinde sayisiz siiper bolgesel

modern aligveris merkezleri bulunmaktadir. (Akgiin, 2008: 61).
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Diinyanin en biiyiik siiper modern aligveris merkezi ise Kanada’daki “West
Edmonton Mall” dur. 485.000 m2 briit kiralanabilir alana sahip merkezde 350.000
m2 satis alant mevcuttur. 800 magaza ve 110 restoranin bulundugu merkezde, 7
golet, spor ve eglence merkezleri, buz pateni sahasi, denizalti, akvaryum, otel, golf
sahas1 ve 26 sinema ve tiyatro salonu yer almaktadir. Merkezin 20.000 kapasiteli

otoparki bulunmaktadir (Levy ve Weitz, 2004:223).
-Yasam Stili Merkezleri

Tiiketicilere kendilerini baskida hissettikleri zaman farkli bir formatta alisveris
yapabilme olanagi sunan ¢ok amagli merkezlerdir. Bu tip merkezlerde bir eglence
merkezi veya gida sektoriinde hizmet veren iinlii bir perakendeci bulunmaktadir.
Genellikle eglence ve gida agirlikli hizmetlerin  sunuldugu bu merkezlerde,
oturularak servis alinan restoranlar, tiyatro ve sinemalar, spor merkezleri, klasik
perakendeciler ve ev arag -gereci satan Unlii magazalar yer almaktadir. Bu tip
merkezler tiiketicilere giivenli ve kibar ortamlarda, uygun kiract karisimi
sunabilmektedir. Yasam stili merkezleri genellikle iist diizey gelir grubunun yasadigi

bolgelerde konumlanmaktadir(Levy ve Weitz, 2004: 224 ; Akgiin, 2008: 61).
-Karigik Kullanimli Modern Aligveris Merkezleri

Tyre(2004)’e gore; modern aligveris merkezlerinin en yeni tipi olarak bilinen
bu tip merkezler miisterilerine aligverisin yaninda gezme, dinlenme, sosyal ve
kiiltiirel etkinliklere katilma olanagi da sunmaktadir. Karigik kullanimli, diger bir
ifadeyle ¢ok amacli merkezler olarak da ifade edilen bu merkezlere melez aligveris

merkezleri de denilmektedir (Akgiin, 2008: 62)

Tiirkiye’de, 1993 yilinda acilan “Capitol” organize aligveris merkezi, eglence
merkezi, 3 sinema salonu, | sinema perdesi, ¢gocuk merkezi, 2 toplanti salonu ile

karigik kullanimli merkezlerin ilk 6rnegini olusturmaktadir (Alkibay vd., 2007: 19).
-Indirimli Fabrika Alisveris Merkezleri

Sezon sonu veya defolu iriinlerin diisiik fiyatlarla satisa sunuldugu

magazalardir. Ayni {irlin grubunda farkli ¢esitleri bulunduran bu magazalar basit ve
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sade bir dekorasyona sahiptir. Bu tiir magazalar genelde orta ve diisiik gelir
seviyesine sahip tiiketicilere hizmet verirler. Genelde sehir disinda veya fabrika

binalarinin 6niinde kurulurlar(Akgiin, 2008: 62).
-Sehir i¢i Modern Alisveris Merkezleri

James vd.(1981)’nin yaptig1 calismada; sehir i¢lerini yeniden canlandirmaya
yonelik olarak gelistirilen bu merkezler, sehir i¢indeki 4-5 blokluk bir alani, trafige
kapatarak olusturulmus agik hava aligveris merkezleridir. Bu tiir merkezlere
gereksinim duyulmasinin nedenlerini; gerilemekte olan sehir merkezlerini yeniden
canlandirmak, sehir merkezlerinde yasayanlarin aligverisleri i¢in gereksiz yakit
harcayarak sehir disina gitmelerini 6nleyerek, yakit sikintis1 olan donemlerde tasarruf
saglamak, Sosyal yapidaki degisiklik nedeniyle ¢ocuk sahibi olmay1 geciktiren
ailelerin, iglerine yakin olmasindan dolay1 sehir merkezinde oturmak istemeleri ve bu
sebeple bu tiir ailelerin gezme, eglenme ve alisveris yapma isteklerini gidermek
olarak agiklamaktadir(Aktaran: Akgiin, 2008: 63).

2.2.3. Faktor Bazinda Siniflandirma

Reynolds(1992)’ye gore; Avrupa genelinde yapilan bir gdzlem sonucunda, 6zel
olarak yapilandirilmis organize alisveris merkezleri lic temel faktér bazinda dort grup
altinda toplanmistir. Bunlar briit kiralanabilir alan, projenin fiziksel biitiinlesme
derecesi ve ana/¢apa magazalarin sayisidir Bu ¢ercevede modern aligsveris merkezleri

dort grup altinda su sekilde degerlendirilmektedir(Aktaran: Akgiin, 2008: 64-65);
. Bolgesel modern aligveris merkezleri 30.000 m2 ve {izeri

. Orta diizey modern aligveris merkezleri 10.000 m2 - 30.000 m2

o Perakende parklart 5.000 m2-20.000 m2

o Ozellikli merkezler 1 .000 m2 ve iizeri



Bolgesel Modern Alisveris Merkezleri

(Iki veya daha fazla capa magazasi olan)

* Konum Mekan Farklilig

- Sehir merkezlerinde geleneksel

- Merkezde ancak geleneksel olanlarin hemen bitisiginde
- Banliydde sehir disinda

- Sehir disinda 6nemli otoban kavsaklarinda

* Kiract karigimi farkliligi

- Ana kiraci- hipermarket

- Ana kirac1 departmanli magaza ve diger magazalar

- Ana kirac1 gida satan veya eglence odakli biiyiik isletmeler
Orta Diizey Modern Alsveris Merkezleri

* Konum Farkliligi

- Sehir disinda yerel merkezler (Uydu kentler olabilir)

- Sehir disinda otoban kavsaklarinda

* Kiract karisimi farkliligy

- Ana kiraci-hipermarket

- Gida disindaki 6zellikli magazalar

60



61

Perakende Parklar:

(Acikea bir capa magaza yoktur, merkeze bagh yapilarda yoktur. )
* Konum Farkliligi

- Sehir disinda yerel yerlesim birimlerinde

- Sehir disinda otoban kavsaklarinda

* Kiraci Karigimi Farklilig:

- Perakende depolar1 olan kiracilar

- Indirimli magazalar

- Melez magazalar

Ozellikli Merkezler

* Konum Farklilig1

- Sehir merkezinde geleneksel yapi icinde

* Kirac1 Karisimi Farkliligi

- Gida disinda 6zellikli mal satan magazalar
- Departmanli magazaya doniisenler

Bu simiflandirmalar ve tanimlamalar alan calismasinda segilen Orneklem
alaninin  belirlenmesinde ve analiz yapilacak olan aligveris merkezlerinin

tanimlanmasinda secici kriter olarak kullanilmistir.

2.3. Ahsveris Merkezlerinin Tiiketime Etkisi

Aligveris Merkezleri, biiylik ulusal veya yerel marketler, cok departmanh
magazalar, restoranlar, kafeler gibi tiiketim alanlarim1 bir arada bulunduran biiyiik

mekanlardir. Bu 6zelligi ile tiiketicilerin farkli ihtiyaclarini kolaylikla ve zamandan
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tasarruf ederek karsilayabilmelerine olanak saglayan mekanlardir. Ornegin aligveris
merkezine giden bir aile, farklt magazalar1 gezerek c¢ocuklarmin giyim ihtiyacin
karsilayabilir, evlerinin market aligverisini yapabilir ve ayni cati altinda aksam
yemeklerini yiyerek evlerine donebilirler. Bu sayede insanlar i¢in daha ¢ok ve daha
kolay aligveris olanagi sunan aligveris merkezleri 6zellikle perakende tiiketimde ¢ok

bliyiik bir pay sahibi olmaktadir.

Karafakioglu(1987)’na goére modern aligsveris merkezlerinde genellikle giiniin
her saatinde cesitli sebeplerle yogun bir miisteri trafigi bulunur. Bu trafik
yogunlugunu perakendecilerin bireysel olarak saglamasi imkansizdir. Ozenle dizayn
edilmis aligveris merkezlerinde rahat ve giivenilir aligveris yapan tiiketiciler, bu tiir
mekanlarda daha ¢ok vakit gegirmeyi tercih etmektedirler. Kapali modern aligveris
merkezlerinde 1s1 kontroliiniin her an olmasi, tiiketicilere her mevsim rahat aligveris
yapabilme olanagi sunmaktadir. Dolayisiyla bireysel olarak perakendecilerin yiiksek
maliyetler nedeniyle yapamayacagi yatirimlarla daha fazla miisteri ¢cekme olanagi
dogmaktadir. Boyle mekanlarda tiiketicilerin anlik satin almalarinin toplam satin
almalar igerisindeki orani ¢ok yiiksek olmaktadir. Perakendeciler bireysel veya
modern aligveris merkezi yOnetimiyle ortaklasa diizenleyecekleri tutundurma

cabalar1 ile miisterileri kendilerine ¢ekebilmektedirler(Aktaran: Akgiin, 2008: 69).

Ozcan’a gore (2007); hem rasyonel 6zellik tastyan tiiketime (tiiketicinin fayda-
maliyet analizi yaparak satin alma karar1 verdigi, genellikle ihtiyaglarin satin
alinmasiyla smirlh olan, ¢ok fazla zaman gerektirmeyen ve akilct davranisin 6n
planda oldugu satin alma tiirli), hem de bos zaman etkinligi olarak gerceklestirilen
tiiketime (vitrin seyrinin 6n planda oldugu, gereksinimlerden ziyade, arzu ve istekler
dogrultusundaki satin almay1 iceren veya satin almanin séz konusu olmadigi,
yalnizca mekan icerisinde gezinmeyi igeren aligveris tlrii) hizmet eden aligveris
merkezleri, tasarimlart yoluyla tliketiciler i¢in hayli rahat aligveris ortamlari
sunmaktadir (Aktaran: Arklan, 2012: 88) Rasyonel ve rasyonel olmayan tiiketim
ihtiyaglart igin aligveris merkezlerinde sunulan imkanlar1 asagidaki tabloda

gorilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
3. ALISVERIS MERKEZLERI MIiMARISi

Bir aligveris merkezinin gelistirilmesi belli basli asamalar1 gerektirir. Bu
asamalar eckonomik, finansal, ticari ve tasarim Kkararlarinin karigimindan
olusmaktadir. Pazar analizi yapilmasi, politik ve yasal durum, mimari tasarim, kiraci
yapist ve se¢imi, trafik planlamasi, enerji kullanimi ve ¢evrenin korunmasi, reklam

ve halkla iliskiler s6z konusu karisimin alt detaylarini olusturmaktadir(Y1lmaz, 2008:

36).

Alisveris merkezleri, yiiksek tavanlari, 151l 1511 parlayan genis koridorlari, katlar
aras1 iliskiyi kuran genis atriumlar ve yarattiklar1 hacimsel boslukla, devasa mekan

duygusu verirler.

Burada amaglanan, miisterinin normal yasantisinda Karsilastigindan daha farkl
bir mekan duygusu yaratarak, miisterileri evlerinden ¢ikarip, aligveris merkezlerine
gelerek satin almaya tesvik etmektir. Miisteriyi etkilemek i¢in dikkatini ortamin
mekansal 6zelligine ¢ekmek ya da bu 6zellikten uzaklastirmak i¢in ¢aba harcanir. Bu
genellikle sinirsiz, muazzam biiylikliikte bir mekan duygusu, ¢ogunlukla yanilsamali

bir duygu yaratarak basarilir(Y1ilmaz, 2008: 34)

Aligveris merkezleri tasarimlarinda Oncelikli amag¢, miisterilerin ilgisini
cekecek, aligveris merkezleri icerisinde miimkiin oldugunca fazla kalarak daha fazla

aligveris yapmasini saglayacak yapilar olusturulmasidir.

Bir yasam merkezi olarak kullanilan aligveris merkezlerinin insanlarin
eglenceli ve verimli zaman gec¢irmelerine katki saglayacak merkezler olarak
tasarlanmasi basta mimarlar olmak {izere bir¢ok disiplini igeren ¢ok katmanli bir
olgudur. Bu nedenle aligveris merkezlerinin planlama kriterleri dikkate alinarak tiim
gereksinimlere cevap veren kisiye ve kente fayda saglayan mekanlar olmasina dikkat

edilmelidir.
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3.1. Alsveris Merkezleri Planlama Kriterleri

Aligveris merkezlerinde Oncelikle mimari agidan degerlendirilmesi gereken
kriter fonksiyon alanlarimin belirlenmesidir. Fonksiyon alanlari, satis mekanlari,
bunlart birlestirici nitelikleri ile sirkiilasyon sistemi ve yapiya gelecek olan kisilerin
araclarim1 birakabilecegi otopark alanlari olmak {izere incelemek miimkiindiir.
Bununla birlikte yapinin ayakta durmasini saglayici nitelikleri ile tastyici sistem
ozellikleri ve estetik olarak adlandirdigimiz gorsel diizenlemelerde yapinin biitiiniinii

olusturan fonksiyonlar olarak belirlenmekte ve incelenmektedir(Y1lmaz, 2008: 42).

Planlama kriterleri, tasarlanacak yapinin isleyisi ve kullanicilarin ihtiyag
duyacagi konularla ilgili bilgilerin toplanmasi araciligiyla projeyi ¢oziime gotiiren
onemli faktorlerdir(Uslu, 2006: 36). Eren (2000), planlama kriterlerini, yer se¢imi,
zoning(bolgeleme), sirkiilasyon, otopark, servisler, giivenlik olarak tespit
etmistir(Aktaran: Uslu, 2008: 36). Bu kriterlerin yaninda i¢ mekan ve satig

alanlarinin planlanmasi da 6nemli unsurlardandir.
3.1.1. Yer Secimi

Bir aligveris merkezi i¢in yer se¢imi analizindeki en 6nemli faktdr genel alanin
ekonomik potansiyelidir. Dogru bir analiz ¢alismasi i¢in su faktorler gz Oniine

alinmalidir;
e Demografik faktorler
e Satin alma giicii-gelir
¢ Rekabet sartlar
e Kolay erisilebilirlik

e Alt yap1 faktorleri olarak siralanabilecek olan bu ekonomik analizin amaci
aligveris merkezinin yapilabilirligi, eger yapilabilirse hangi biiyiikliikte ve kapasitede
olmasi gerektigine karar vermektir (Uslu, 2006: 37).
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3.1.2. Zoning(Bolgeleme)

Zoning(bolgeleme) kelime anlami olarak, tasarlanacak olan mekanin
tasarlanmadan once nasil bir konumda yerlestirileceginin zihinsel ve pratik olarak

diisiiniilmesidir(Onalan, 2004: 16).

Bolgeleme oncelikle kentsel agidan alan segimi ile baslamaktadir. Kentin
erisilebilirligi, toplu ulasim araglarinin erisim kolayligi, arag-yaya kullaniminin
giivenligi, yogun konut alanlarina gore konumu gibi kriterler dikkate alinarak kentsel

bolgeleme ¢alismasi yapilmaktadir.

Yazici (1989)’a gore; ticaret, is, eglence, kiiltlir vb. ¢ekici aktivitelerle birlikte
planlanan ve ticari olarak bolgelenen aligveris merkezlerindeki zoning (bdlgeleme)
plani, birbirine karigmayan, ulasim ve yaya alanlarini igeren ulasim tiplerinin

ayrimina dayanir. Bu ayirim, aligveris merkezinin yasam kaynagi ve is basarisinin

gostergesidir (Aktaran: Uslu, 2008: 38).
Ulagim tipleri ayrimini {i¢ sekilde gruplamak miimkiindiir;
- Yayanin Ulasim Araglarindan Ayrilmasi

Sehir merkezlerinde yer alan alisveris alanlarinda, araglarin hareketindeki
tehlike, glriltii, duman ve diizensizlik gibi tiiketicinin ilgisini dagitan, aligveris
keyfini azaltan ve giivenlik sorunlar1 yaratabilecek olumsuzluklara, kapali bir
aligveris merkezinde rastlanmaz. Fakat girene kadar karsilasabilecegi diizensizlik ve
aracglardan gelebilecek her hangi bir tehlike varsayimlar1 g6z oniine alinmahidir. Yaya
0zel aracindan veya toplu tasima aracindan indikten sonra aligveris merkezine girene

kadar tasit araglarinin harekette oldugu alanlara karismamalidir(Uslu, 2008: 38).
- Aligveris Trafiginden Servisin Ayrilmasi

Yazici (1989)’a gore; aligveris trafigi, bir diikkdndan digerine yiirlime olarak
tanimlanabilir. Aligveris trafiginin, servis ulasimindan ayrilmasi ilkesine gore;
modern kapali aligveris merkezlerinde, servis ulasimi ile aligveris trafiginin karismasi

gibi aligverisi olumsuz olarak etkileyen etkenler, kent merkezlerine alternatif olarak



66

gelistirilen modern kapali alisveris merkezlerinde, ayrilan servis ulasimi ile ortadan
kaldirilmistir. En kiiglik alisveris merkezlerinde bile ¢op ve artik toplama, onarim,
yapim ekipmani ve mal dagitimlari i¢in servis araglari tiim trafigin i¢inde dnemli bir
yere sahiptir. Iyi planlama prensipleri, bu alanlarin yan duvarlar veya uygun cevre
diizenlemesi ile servis araglarina, otomobillere ve yayalara karismadan giris ve ¢ikis

yapabilmelerini saglamalidir(Aktaran: Uslu, 2008: 39).
- Toplu Tagimanin Yaya Ulasimindan Ayrilmasi

Yazic1 (1989)’a gore toplu ulagim araglari i¢in otobiis duraklar1 diizenlemeleri
ve korunmali bekleme alanlari planlanmalidir. Planlamanin basinda mevcut ve
gelecege yonelik ulasim kolayliklart degerlendirilmeli ve miimkiinse kosullar gerekli
olan asgari diizeyin iizerinde tutulmalidir. Otobiisler i¢in park alanlar1 planlama
yapilan yerde ya da yakininda baska bir yere yapilmali ve bdylece toplu ulasim
araglariin yogun saatlerde ozellikle de kapanis saatlerinde, aligveris merkezi giris

¢ikiglarinda tikanmalara neden olmalar1 6nlenmelidir(Aktaran: Uslu, 2008: 39).
3.1.3. Otopark

Aligveris merkezilerinin en O6nemli alanlarinin basinda otopark alanlari
gelmektedir. Ozellikle biiyiik sehirlerde ve metropollerde tiiketiciler igin rahat ve
genis otopark imkani, aligveris merkezlerinin tercih sebeplerinde ilk siralarda yer
almaktadir. Gilinlimiizde hafta sonlarinda veya tatil gilinlerinde aligveris
merkezlerinde biiyiik yogunluklar yasanmaktadir. Bu yogunluk dénemlerinde yeterli
ve kullanishi otopark alani bulunmayan aligveris merkezlerinde ciddi sorunlar
yasanmakta ve sadece bu sebepten dolayr tercih edilmeyen aligveris merkezleri

bulunmaktadir.

Aligveris merkezlerinde otopark alanlarinin planlamasi ile ilgili yapilan bazi
calismalar bulunmaktadir. Onalan(2004) calismasinda otopark alanlari ile ilgili,
yiizeyde veya katli otoparklar olarak diizenlenebilir. Yiizey lizerinde otopark alani,
arazi degeri yiiksek olmadig: siirece ekonomiktir. Eger arazi degeri yiiksek ise ve ¢cok
biiyiiklere varan otopark ihtiyac1t var ise pahali bir ¢oziim Onerisidir. Bu gibi

durumlarda katli otopark planlamalari tercih edilmelidir. Kat otoparklari, normal
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katlar tlizerinde cat1 otoparklari veya Orneklerine ¢okga rastladigimiz sekilde kat
parklar1 (garajlar) olarak diizenlenebilir, seklinde agiklamaktadir(Aktaran: Yilmaz,
2008: 46).

3.1.4. Servisler

Aligveris merkezinde bulunan satis ve hizmet noktalarina gelen iiriinlerin sevk
edilme yollar1 6nemli planlama kriterlerinden birisidir. Sevkiyat islemi esnasinda
aligveris merkezinde bulunan miisterilerin sevkiyattan etkilenmemesi, hatta
miimkiinse bu sevkiyati hi¢ gormemesi saglanmalidir. Planlamalarda {iriin ve hizmet
satis noktalarinin depolarina agilan ve sevkiyat noktasi ile direkt baglantili arka

koridorlar planlanmakta ve ayr: yiik asansorleri kullanilmaktadir.

Yazic1(1989)’a gore, yapmin bodrum katinda yapilacak servis alanlari yapim ve
havalandirma masraflarinin ¢ok olmasi nedeniyle pahali bir ¢oziimdiir. Buna karsin
aligveris merkezinin goriiniimiine olumsuz etkisi olmadig1 i¢in avantajlidir ve yaygin
bigimde kullanilir. ideal olan, servis alanlarinin zeminde ve satis alanlari ile aym
seviyede olmasidir. Bu tiir yerlesim, hizmet vermenin en ucuz sekli olmasia karsin
zemin kat alanmin en degerli ve kisith alan olmasi nedeniyle tercih edilmez. Ayni
zamanda yapimin goriinlimiinii olumsuz yonde etkilemektedir. Cat1 kati servis alani
kullanim1 alan degerliligi bakimindan zemindeki kullanimdan daha olumludur. Fakat

yukariya ¢ikacak rampalar ve depo alanlarinin getirecegi ek yiik nedeniyle kullanim

alan1 dardir(Aktaran: Uslu, 2006: 43-44)
3.1.5. Sirkiilasyon Alanlar

Yaya sirkiilasyonu, aligveris yapan alicinin tiim aligveris mekanini yaya olarak
algilamasi, alicinin mekandaki uyumu saglamasi, aligveris olaymin biitiinleyici ve

akict olmasi agisindan planlamayi etkileyen en biiyiik faktorlerden biridir(Yilmaz,
2008: 45)

Eren(2000)’e gore; alisveris merkezinde yiiriiyen merdivenler, kullanicilara
katlar aras1 kolay ge¢is imkani sunmak amaciyla kullanilir. Yiiriiyen merdivenlerin
amaci kullaniciyr yormamaktir fakat hemen en iist veya en alt kata indirmek de dogru

bir ¢oziim degildir. Bir kat yukar1 veya asag sirkiile edilen kullanicinin en azindan o
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katta neler oldugunu gormesi gerekmektedir. Fakat yiiriiyen merdivenlerin belirli
dezavantajlar1 da vardir. Cocuk arabalari, sakat arabalari, el arabalar1 i¢in uygun
degildir. Bunlar i¢in hareketli rampalar uygun olmaktadir. Cocuklar ve sakatlar i¢in
bu ¢6ziim daha kolay ve gilivenli olmaktadir. Fakat hareketli rampalar % 12 egim ve
15 m uzunluk gereksinmesi sebebiyle 6zellikle kisitli alanlarda zorlamalara sebebiyet
verdigi i¢in kaginilmaktadir. Bu ¢6ziim daha ¢ok siipermarketlerde (iki, ii¢ kata

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

Yazic1 (1989)° a gore; katlar arasindaki 6nem farkini ortadan kaldirmak veya
baska bir deyisle esitligi saglayabilmek i¢in sirkiilasyon alanlar1 diizenlemeleri esas

olarak su temellere dayanir:

-1ki veya daha ¢ok katl ¢ars1 yollarinda park alanlarina uygun ve ¢abuk

varabilmeyi saglamak gerekir.
- Her katta yaya yolunun bitimi ¢ekici yapilara agilmalidir.

- Katlar arasindaki diisey sirkiilasyon genellikle bir veya daha fazla yiiriiyen
merdiven veya farkli alanlarda merdivenler ile saglanmalidir. Diisey sirkiilasyonun
tek noktada ve bir arada konumlanmasi ortak mekanlara erisimi kolaylastirsa da,
magazalarin gorlniirliiglinii ve algilanabilirligini azaltan kullanici sirkiilasyonunun
belirlenen akslarda yogunlastiran bir diizenlemedir. Belirli glizergahlarda yogunlasan
kullanicilarin ~ tim  merkezi aktif kullanim1  engellenmekte ve tiiketicinin

gereksiniminin disindaki mallar1 da gérebilmesi engellenmektedir.

- Misterinin bir kattan diger bir kattaki mallar1 en iyi sekilde ¢ekimini ve en iyi
kullanimim saglamak i¢in maksimum goriiniim kapasitesiyle gorsel etkilesimi
kullanmak gereklidir. Galerilerle bu gorsel ¢ekicilik saglanabilir(Aktaran: Yilmaz,
2008: 45)

3.1.6. Giivenlik

Aligveris merkezlerinde giivenlik 6nemli bir unsurdur. Aligveris merkezi
hizmetlerinden faydalanmak {izere orada bulunan miisterilerin giivenligi aligveris

merkezi yonetimi tarafindan saglanmalidir. Aligveris merkezine girislerde yapilan



69

kontroller, diizenli olarak yapilan devriyeler, baz1 noktalarda kullanilacak alarm
sistemleri gibi uygulamalar hem tiiketicilerin giivenligini saglamakta hem de
aligveris merkezi igerisinde bulunan isletmelerin giivenligini saglamaktadir. Bu
konuda aligveris merkezi planlamalarinda giris ¢ikislar i¢in kullanilan kapilar,
pencereler, acil ¢ikis kapilar1 gibi unsurlar gilivenligin saglanmasi acisindan da

degerlendirilmektedir.

Mimari agidan giivenlik kavrami ¢ocuklarin giivenligi, magazalarin giivenligi,
yash ve engellilerin erisim giivenligi gibi konular1 da icermektedir. Bu baglamda
galerilerin, merdivenlerin ve diisey sirkiilasyon elemanlarinin tasariminin giivenli
olmasi olusacak kaza ve yaralanmalari 6nlemesi ve rahat ve giivenli bir dolagim

saglamasi1 6nem arz etmektedir.
3.1.7. i¢ mekan ve Satis Alanlar

Diilgeroglu Yiiksel (1995)¢ gore; tanimlanabilirlik sorunu, bina i¢ mekaninin
kolay algilanabilirligi ile miimkiindiir. Tanimlanabilirlik kadar 6nemli bir etken olan
ferahlik, orta mekan yaratma yoluyla saglanabilir. Bu mekan sosyal etkinlikler
(toplanti, gosteri, tiyatro, konser, dans vb.) i¢in bir odak olusturabilir(Aktaran: Uslu,
2006: 46)

Aligveris merkezlerinde genel olarak tiim i¢ mekanin goriiniir ve okunur olmasi
tilketicilerde daha uzun siireli zaman gecirme ve giivenli ve huzurlu olmalar
acisindan onemlidir. Bu amagcla galerili i¢ mekanda dogal aydinlatmanin bulundugu
hatta sokak ile iligkisi olan aligveris merkezleri daha tanimlanabilir ve algilanabilir

mekanlar olarak nitelendirilmektedir.

Beddington(1982), alisveris merkezlerinde hizmet aktivitelerini sOyle

siralamigtir;
- Spor merkezi,
- Sinema-tiyatro,

- Toplanti salonu,
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- Yiizme havuzu,

- Paten pisti,

- Kiitiiphane,

- Petrol istasyonu ve servis garaji,
- Bahge merkezi,

- Saglik merkezi,

- Sosyal giivenlik, issizlik gibi konular i¢in servis veren bir merkez,
- Sanat galerisi,

- Halkevi,

- Cocuk oyun alanlari,

- Fastfood alanlari,

- Kafeterya ve cafebarlar

Bir aligveris merkezinde bu aktivitelerden son ikisi mutlaka vardir. Diger
aktivitelerden en az birinin bir aligveris merkezinde yer almas1 gereklidir. Miisteriyi
uzun siire aligveris merkezinde tutmak igin bu tiir bir aktivite gereklidir(Aktaran:

Uslu, 2006: 47)

Aligveris merkezlerinin var olus sebebi ve en 6nemli amacinin satig yapmak
oldugu diisiiniiliirse, tasarlanan mekanin miisteride satin alma istegi uyandiracak ya
da var olan satin alma istegini kaybetmemesini saglayacak sekilde olmasi en 6nemli

unsur olmalidir.

3.2. Alsveris Merkezleri Mimarisini Etkileyen Faktorler

Tarih boyunca sekil degistiren perakende satis noktalar1 entegrasyonunda,

aligverisin ve tliketimin mekansal olarak organize oldugu aligveris merkezleri
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pazarlama karmasmin “yer” bileseninin somutlagmis boyutu olarak son noktadir.
Ihtiyaca dayali akilc1 aligveristen, kitlesel, simgesel, plansiz, hedonik (hazci) ve
deneyimsel tiiketime kadar nitelik bakimindan zaman i¢inde degisen bir yapiya sahip
olan tiikketim kavrami, nicelik bakimindan artan tiiketim miktarina bagli olarak

biiyliyen aligveris mekanlariyla agiklanabilir.(Babacan M.2010)

Mimari ve tiiketim arasinda karsilikli, tetikleyici ve doniistiiriicti bir etki s6z
konusudur. Ciinkii mekan, iiretilen ve tiiketilen bir nesne olarak edilgen oldugu kadar
etken bir olgudur. Mekan toplumsal gostergeler sisteminin ve tiikketim kaliplarinin
(toplumsal kiiltiirin) bir parcast olarak edilgen, tiketim iligkilerini dogrudan
etkileyen, orgiitleyen bir dizi dinamigi barindiran etken bir rol oynamaktadir(Yirtici,
2005: 9).

Bireyin yasadigi tiim cevre ve mekanlarla 6zne ve nesne olarak etkilesim
halinde olacagini kabul eden ¢evre psikolojisi yaklagimlarindan yola ¢ikilarak kent
ile birey arasindaki etkilesim benzer bigimde bugiin tiiketici ile aligveris merkezi
arasinda da kurulabilir. Lynch’in 1960 yilinda yapmis oldugu kentsel alan
siniflandirmas1 mekansal acgidan incelendiginde, bugiin yeni yasam alanlar1 sayilan
aligveris merkezleri i¢in yeniden yorumlanabilir. Kent i¢in planlanmis olan sinirlar,
yollar, bolgeler, diiglim noktalari, referans noktalar1 aligveris merkezleri i¢in yeni
anlamlar kazanmistir(Bati, 2007: 20). Bireyler, adeta yeni bir kent olan bu

merkezlerde yasamak durumunda kalmistir(Babacan M.2010).



72

Tablo 3: Lynch'e gore kentsel mekanlar ve alisveris merkezleri iliskisi

Kent Mekdnm Bilesenleri Kent Mekdm Alisveris Merkezi
Sinirlar Yap Cepheleri Magaza Cepheleri, Vitrinler
Yollar Cadde ve Sokaklar Arkadlar, Dolasim Alanlan
Bolgeler Farkl islevsel Balamler M disteri Bolgesi/Servis Alanlar
Dagim Noktalan Meydanlar Atrium, Toplayic Alanlar
Referans Moktalan Anitlar Blyilk Magazalar, Peyzaj
Ogeleri

Kaynak: Babacan M.(2010)

Tiiketicilerin bu yalitilmis kii¢iik kentler i¢inde uzun siire kalmasini saglayacak
sekilde tasarlanana aligveris merkezi mimarisinde, binanin dis1, i¢erisi hakkinda bilgi
vermez, i¢i ise digar1 ile baglant1 halinde degildir. Zaman-mekan ayrilmasinin bir
sonucu olan bu durumda, disar ile iliski kopartilmis olup, disaridaki zaman-mekan
iligkilerinden de ayrilmistir. Disaridaki zaman ritmi yerini, kendi i¢ ritmine
birakmistir. Aligveris merkezlerinin biiyiikliikleri arttik¢a kent, bu mekanlara taginir
ve aligveris merkezleri kendine yeter hale gelir. Bu durumda i¢ 6nem kazanir ve yeni
bir kamusallik bi¢imi dogar. Isik sabitligi gece giindiiz farkin1 yok eder. Zaman hep
giindiiz olur. Her seyin ayni cati altinda olmasi, kendine yeten yeni bir kentsel-
kamusal mekan dogmasina sebep olur. Disartya acilan, biiyiikk seffaf acikliklar
olmamast hem cevreyle iliskiyi kopartir hem de i¢erdeki kurallarin iligkisini saglar.

Boylece mekanin dist onu gevreleyen bir “kabuk” haline gelir (Yirtict, 2005: 21-31).

Aligveris merkezi i¢inin tasarimi da dis mimariyi destekleyecek sekilde
olmalidir. Aligveris merkezi iginde bulunan magaza ve servis boliimlerinin kurgusu
ve yerlesimi disaridaki etkinin devamini saglayacak tiirde olmalidir. Ornegin,
magaza dis cephesi renk ve kullanilan malzeme agisindan tiiketiciler tizerinde farkl
etkiler birakmaktadir. Genellikle magazanin dis cephesi, tiiketicinin magaza ile ilgili
gorecegi ilk ve hatta tek ipucu olabilmektedir(Arslan, 2004: 76). Bir magazanin

cevresi, aligverisi destekleyici veya engelleyici olarak diizenlenebilir. Tiiketici
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tarafindan ¢evresel-psikolojik ortam bir anlamla bulusturulur ve bu anlam

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

S6z konusu beklentilerin saglanabilmeleri igin alisveris merkezlerinin mekan

kurgusu bakimindan sahip olduklar1 baz1 ortak 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir;
- Az katli yayvan veya c¢ok katli yiliksek binalarin tercih edilmesi,

-Olumsuz hava kosullarindan tiiketicileri koruyan, dogal aydinlatmaya sahip ve

kamusal alan 6zelliginde bir atriuma sahip olmasi,
-Tiim katlarin atriumdan goriilebilmesi, (Onbilgin-Uzun, 2001: 23-26)
-Dinlenme ve yiyecek-igecek boliimlerinin barindirmas,
-Giris kapilariin biiyiik ve vurgulu, ¢ikis kapilarinin vurgusuz olmasi,
-Kesintisiz alan biitiinliigiiniin, yiiriiyen merdivenlerle saglaniyor olmasi,
-Sinirlarin algi yanilgisina yol agamayacak sekilde belirlenmis olmasi,
-Yonlendirme ve dolagim siirekliligi saglayan plan kesitlerine sahip olmasi,
-Farkli etkinlikler i¢in esnek i¢ kurgulama alanlar1 bulunmasi,
-Ferahlik yaratan bir tavan yliksekligine sahip olmasi,
-Diikkan ve magazalarin bir cadde gibi yerlestirilmesi,
-Cocuk oyun alanlar1 ve otopark imkanlarinin bulunmas.

Aligveris merkezleri, tliketicilere sagladiklar1 aligveris imkanlarinin yaninda,
zaman gegirme, bulunarak ait olma, bos zaman degerlendirme, deneyim kazanma,
bulusma, kalma, bakma, digerleriyle esit hissetme gibi sosyal eylemleri iceren,
tekrarlanarak ve hatirlanarak mekan ile tiiketici arasinda sabit bir iletisim kalib1

olusturmaktir. Mimari tasarimin bu iletisimdeki rolii, yapimin cazip, davet edici,
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heyecan wverici ve olumlu duygular yaratict Ozellikleri sahip olmasiyla
aciklanabilir(Babacan M.2010).

3.3. Ahsveris Merkezlerinde Tasarim Kriterleri

Aligveris merkezlerinin tasarimlarinin incelenmesinde oncelikle genel kabul
gormiis temel tasarim ilkeleri degerlendirilmeli ve tasarimlar bu sekilde
belirlenmelidir. Bu baslikta oncelikle temel tasarim ilkeleri kisaca agiklanacak ve

aligveris merkezlerinde tasarim kriterlerine yansimalar1 degerlendirilecektir.
Zathk

Bir diizenlemede yer alan 6geler arasinda ya birgok bakimdan ya da tamamen
uygun taraflarin bulunmamasi halidir. Eger bunlar arasinda birgok bakimdan
uygunluk yoksa buna zitlik, hi¢bir bakimdan uygunluk bulunmazsa aykirilik
denir(Giingor, 2005: 97)

Zithik, daginiklik ve uyusmazlik yaratir. Bu uyusmayan cisimlerin neden bir
arada bulundugu konusunda insan diisiinmeye baslar. Sekil, renk, ol¢ii, aralik gibi
bircok acidan zitliklar olusabilir. Beklenmeyen etkilerle karsilasildigi icin insan
uyarilir ve lrperir. Bu tUrperti ve uyar1 beraberinde canlilik getirir ve ilgi toplanir.
Dolayisiyla tasarda olusturulan zithk, uyusmazlik yaratarak tasara canlilik

verir(Glingdr, 2005: 136).

Ornegin mekanlarin fonksiyonlarin birbirinden ayristirilmasi noktasinda zithk
kavramindan yararlanilmaktadir. Yemek ve eglence fonksiyonlar1 aligveris
fonksiyonlarindan renklerin ve dokularin zithg: ile ayrilabilmektedir. Aym sekilde
yogun diikkanlarin oldugu bir alan genis bir i¢ avlu ile sakin ve dingin alan zithg

kullanilarak ayristirilabilir.
Denge

Bicimler, bi¢im gruplar1 ya da cisimler arasinda konum ya da diger 6geler
bakimindan herhangi bir kismm agir basmamas: kosuluyla dengeli bir yerlesme

saglanmasi haline denge denir(Glingdr, 2005: 97).
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Genel olarak iki tiir denge vardir(Giingor, 2005: 145);

- Bakisik (Simetrik) Denge: Bir eksen etrafinda kiymetlerin simetrik olarak
yerlestirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan denge tiiriidiir. Bu tiirlii denge kesin ve

kararlidir. Insanda bozulmaz ve oturmus bir etki yapar.

- Bakisimsiz (Asimetrik) Denge: Eger bir diizenlemede denge bakisim yoluyla
degil de, cisimlerin serbest bir tarzda yerlestirilmesi sonucunda elde edilmisse bu
dengeye bakisimsiz denge denir. Bakisimsiz dengeyi saglamak daha zor olmakla

birlikte icindeki degiskenlik sebebiyle daha ilgi ¢ekicidir.

Tiiketiciler bigcimsel dengeyi algilamakta zorlansalar da mekanin simetrik
yapist biitlin sistemi algilamakta kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle asimetrik veya
simetrik denge plan ¢dziimiinde ve sirkiilasyon hattinin belirlenmesinde tercih edilen

bir tasarim kriteridir.
Hiyerarsi/Koram

Koram, iki zit uglar arasinda olusturulan diizenli bir degisim kademelenmesine
denir. Bu iki ucun arasindaki zitlik sadece bir 6ge bakimindan olabilecegi gibi birden
cok 0ge bakimindan da olabilir. Zithk sadece 6l¢ii bakimindan olursa bu koram
diizenli 6l¢ii derecelendirmesi halini alir(Giingor, 2005: 97). Dogada bir¢cok koram
ornegi bulunur. Ay, hilalden dolunaya ve dolunaydan hilale gidisi sirasinda bigim
koram1 meydana gelir. Insan, hayvan ve bitkilerin muhtelif yaslardaki durumlar1 bir

6l¢ii korami meydana getirirler. Tasarda {i¢ tiirlii koram vardir(Giing6r, 2005: 138)

- Eksensel Koram: Eger koram meydana gelirken bi¢imler bir eksen {izerinde
dizilirse ya da bu sirada aralarinda eksen meydana getirirlerse, bu tiirlii korama

eksensel koram denir.

- Merkezsel Koram: Bir¢ok bigimler bir ya da birka¢ koram meydana getirecek
sekilde birlestirildiklerinde eger bir merkez noktasi belirtilebiliyorsa, bu bi¢imler

kendi aralarinda bir merkezsel koram meydana getirmis olurlar.
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- Cevresel Koram: Eger bigimler ¢evre lizerinde kademelenirse bu tiirlii korama

¢evresel koram denir.

Aligveris merkezinde iist katlara c¢ikildikga veya bodrum kata inildikge
hiyerarsik bir kiigiilmenin olmas1 fonksiyonlarin hangi noktalarda yogunlastigi veya
seyreklestiginin belirlenmesi a¢isindan uygun bir kriterdir. Bu baglamda koram
tilkketim sistemi igerisinde yOnlendirme yapan fonksiyonlarin yerlerinin

algilanmasinda onciiliik yapan bir tasarim kriteri olarak goriilmektedir.
Tekrar

Tamamen ayni ya da bazi bakimlardan az farkli olan iki ya da {i¢ boyutlu
Ogelerin birden ¢ok sayida kullanilarak bir diizlemde yer almalar1 halidir. Birbirlerine
cok yakin olan Ogeler, cisimler, bi¢cimler yan yana goriildiiklerinde
yadirganmadiklarindan dolay: aralarindaki benzerlik birlestirici bir bag gorevi yapar.
Bu agidan tekrarm tasar olusturmada hizlandirict rolii bulunmaktadir. Ug tiir tekrar

vardir(Giingor, 2005: 97-98);

- Tam tekrar; Cisim ya da bicimlerin 6l¢ii, bi¢cim, renk, deger ve dokularinin

tam anlamiyla ayni olmasi ve bunlarin esit aralik ve ayn1 yonde kullanilmasi halidir.

- Tekrar; Cisim ya da bigimlerin 6l¢ii, bi¢cim, renk, deger ve dokularinin tam
anlamiyla ayni olmasi, ancak aralik ya da yonlerin degisik sekilde kullanilmasi

haline tekrar denir.

- Degisken tekrar; Birbirlerinin ayni olmamakla birlikte, aralarinda kiiglik
farklar olan bi¢im ya da cisimlerin bir arada kullanilmasi halinde ortaya ¢ikan tekrara

degisken tekrar denir(Giingor, 2005: 98-107)

Aligveris merkezinde yer alan magazalarin belirli bir diizende tekrar etmesi,
kullanicilarin aligveris alanlari ve sirkiilasyon alanlarini ayirt etmesi ve rahat dolasim
imkam saglamaktadir. Bu diizen, renk, big¢im ve malzeme agisindan tekrar ogesi

kullanilarak saglanabilir.
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Ritim (Ardisik Tekrar)

Iki ya da ¢ok sayida bi¢imin ya da cismin her birinin digerinin ya da
digerlerinin ardindan bir esasa, bir diizene bagl olarak yinelenmesi ve bu yineleme

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

Diizenlemede yer alan Ogelerin tamamen ayni ya da tamamen zit olmadan,
uygunluk sinirlart iginde kalarak aralarinda fazla farklilik olmadan kullanilmasi
halidir(Giingér, 2005: 97). Cisimlerin ortak ya da benzer taraflarinin bulunmasi,
cisimlerin birbirleri ile bagdasma olanagmni artirmaktadir. Uygunluk, cisimlerin
arasinda kolayca baginti kurulabilmesine zemin hazirlamasi sebebiyle, tasarin

olusumunu kolaylastirir. Uygunluk dért grupta incelenebilir;(Glingor, 2005: 118).

- Fiziksel uygunluk; Cisimlerin 6lgiileri, bigimleri, renkleri, degerleri, dokulari,

yonleri ve araliklari arasindaki benzerliklere fiziksel uygunluklar denir.

- Hizmet uygunlugu; Birbirine benzemedikleri halde aralarinda kullanig amaci
ya da meydana gelis kaynagi bakimindan ilgi bulunan esyalar yan yana geldiklerinde
hizmet uygunlugunu olustururlar. Igne-iplik-makara ya da sigara-kibrit-kiil tablas

hizmet uygunluguna 6rneklerdir.

- Bicim uygunlugu; Baz1 cisim ya da cisim gruplar1 aslinda birbirleriyle hi¢
ilgili olmamalarina ragmen, bigim bakimindan sahip olduklart uygunluk tiiriine bigim

uygunlugu denir.

- Uslup uygunlugu; Eger bir yapitin tamami belirli bir {isluba gore
diizenlenmisse, o yapitin parcalari arasinda ve pargalari ile biitiinii arasinda meydana

gelen benzerlik veya uygunluga iislup uygunlugu denir(Giingér, 2005: 118-124)

Aligveris merkezlerinde uygunluk kriteri zitlik kriteri ile birlikte dengeli olarak
kullanilmahdir. Ayirt edilmeyi kolaylagtiran zithk kavrami belirli bir dengede

saglanmaz ise uygunluk acisindan sikinti olmakta ve biitiinsel algiyr kaybetmeye
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neden olmaktadir. Bu agidan bicimsel fonksiyonel malzeme ve renk agilarindan

belirli bir uygunluk dengesinin saglanmasi gerekmektedir.
Egemenlik

Bir bi¢im, bicim grubu ya da cismin digerlerinden daha baskin olmasi,
digerlerine 6nem bakimindan ya da fiziksel yonden iistiinliik kurmasi haline
egemenlik denir(Giingor, 2005: 97).Egemenligin en ¢abuk anlasilan ve en ¢ok
kullanilan sekli ol¢ii egemenligidir. Ancak egemenlik deger, doku, renk ve benzeri

bakimlardan da olabilir(Giingdr, 2005: 142)

Olgii egemenligi genellikle alis veris merkezinin ¢evreyle olan iliskisinde kule
veya benzeri bir yiikseklikle cephe de egemenlik, doluluk veya boslukla i¢ mekanda

egemenlik ve malzeme konusunda egemenlik olarak karsilik bulmaktadir.
Birlik / Biitiinliik

Pargalarin bir biitiinii olusturmak iizere uyum icinde bir araya gelmelerine ve

gelismeler esnasinda bu biitiinliigiin bozulmamasina birlik denir(Giingdr, 2005: 97).

Birlik kavrami aligveris merkezlerinin ¢evreye uyumu kentsel biitlinliigii ve

kamusal alan biitiinliigli agisindan 6ncelik teskil etmektedir.

I¢ mekanda ise kurumsal kimliklerin alisveris merkezinin biitiinliigii icerisinde
kendisine uygun diizenlemeleri yaparak tiiketicilerin zihninde bir birlik imgesi

yaratmasi1 hedeflenmelidir.
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DORDUNCU BOLUM
4. ALAN CALISMASI

4.1. Konya Tarihgesi

Tiirkiye’nin en eski yerlesim birimlerinden biri olan Konya ilinin tarihi M.O.
7000’li yillara kadar dayanmaktadir. Biiyiik devletlere bagkentlik yapmis ve
Anadolu’da kurulan tiim devletler i¢in stratejik bir konuma sahip olmustur. Tarih
boyunca cografi konumu, tarim olanaklart ve biiyiik ticaret yollar1 {izerinde

bulunmasi kentin stratejik onemini artiran en énemli 6zelliklerinden olmustur.

1071 yilindaki Malazgirt Savasi ile Oguz boylar1 Anadolu’ya hakim olmuslar,
Alparslan’in komutanlarindan Kutalmigoglu Siileyman Sah ise Konya ve yoresini
fethettikten sonra batiya yonelmis, 1074’te de Anadolu Selguklu Devleti
kurulmustur. Anadolu Selguklular1 baskentlerini énce Iznik olarak se¢mis, 1. Haclh
seferinde iznik’i kaybedince, Konya’y1 baskent yapmislardir. Daha sonra Anadolu
Selcuklular’’nin mimari eserleri ile bezenen Konya kisa slirede Anadolu’nun en
gelismis kentlerinden biri olmustur. Konya kiiltiir ve sanattaki en parlak ¢agini
Anadolu Selguklular1 doneminde yagamistir. Donemin tinlii bilginlerini, filozoflarini,
sairlerini, mutasavviflarini, musiki ve diger giizel sanat istatlarini bir araya
getirmistir. Basta Bahaeddin Veled ve Mevlana Celaleddin olmak iizere Kadi
Burhaneddin, Kadi Siraceddin, Sadreddin Konevi, Sahabeddin Siihreverdi gibi
bilginler, Muhyiddin Arabi gibi mutasavviflar Konya’da yerlesmisler ve verdikleri
eserlerle sehri bir kiiltiir merkezi haline getirmislerdir(KOSB, 2016. Konya Tarihi.
www.kosb.org.tr, 17.04.2017).

Konya, 1308 yilina kadar 211 yil Anadolu Selguklu Devleti’nin egemenligi
altinda kalmistir ve Anadolu Selguklu Devleti’nin  yikilisgindan  sonra
Karamanogullar1 Beyligi’nin egemenligine ge¢mistir. Osmanli padisahi Fatih Sultan
Mehmet tarafindan 1465 yilinda Karamanogullar1 Beyligi’nin ortadan kaldirilmasi
sonucu Konya Osmanli Imparatorlugu sinirlari igine alinmustir. 1470 yilinda Fatih
Sultan Mehmet 4. Eyalet olarak Karaman eyaletini kurmus, merkezini de Konya

yapmustir. 17. yiizyilda sinirlar1 genisleyen Karaman Eyaleti’nin ismi Tanzimat
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doneminde Konya Eyaleti olarak degistirilmistir(KOSB, 2016. Konya Tarihi.
(http://www.konyakutup.gov.tr 26.07.2017).

Cumhuriyetin ilanindan sonra da, tarih oncesi, Anadolu Selguklu Devleti ve
Osmanli Imparatorlugu dénemlerinde oldugu gibi Konya iilke agisindan kritik bir

oneme sahip olmustur.

29 Ekim 1923 yilinda Cumhuriyetin ilani ile, yurt genelinde oldugu gibi
Konya’da da eskilere ilave yeni okullar agilmis, yeni gazete ve dergiler
yaymlanmaya baslamstir. 11k, orta, lise ve yiiksek 6gretim devlet ydnetimine gegmis,
okul yapma ve okuma seferberligine baslanilarak Ggretmen yetistiren okullar ile
teknik-sanat okullar1 ve yiiksekokullar memleketin ihtiyacina gore yenilenerek

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

4.2. Konya’daki Mevcut Alisveris Merkezleri ve Mimari Tasarimlar

Konya’da 2000 li yillardan itibaren aligveris merkezleri agilmaya baslanmis ve
aktif olarak kullanilmaya devam etmektedir. Tez calismasi kapsaminda Konya

merkezde bulunan 4 biiyiik alisveris merkezi incelenecektir.
Aligveris merkezleri siniflandirmalarina gore;

. Geleneksel siniflandirmada; calismaya konu olan dort aligveris merkezi de

“’bolgesel modern aligveris merkezleri’” grubuna dahil olmaktadir.

. Islevlerine ve kiraci tiirlerine gore smiflandirmada; Kulesite Alisveris
Merkezi ve Novada Aligveris Merkezi ’bolgesel modern aligveris merkezi’’, M1
Konya Aligveris Merkezi ve Kentplaza Aligveris Merkezi “’Siiper Bolgesel Modern

aligveris merkezleri’’ grubuna dahil olmaktadir.

Ayni siiflandirmaya gore; Kulesite Alisveris Merkezi, M1 Konya Aligveris Merkezi

3

ve Kentplaza Aligveris Merkezi “’yasam stili merkezi’® grubuna dahil iken Novada

Aligveris Merkezi “’indirimli fabrika satis merkezi’’ grubuna dahildir.

o Faktor Bazinda siniflandirmaya gore dort aligveris merkezi de ‘’bolgesel

modern Aligveris Merkezi’’ grubuna dahil olmaktadir.
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Konya Kaulesite, Kentplaza, M1 Konya ve Novada isimlerindeki aligveris
merkezleri konumlari, bliyiikliikleri ve sahip olduklar1 imkanlar dogrultusunda en
¢ok kullanilan alisveris merkezleridir. Yapim yili agisindan ilk olarak M1 Konya
daha sonra Kulesite, Kentplaza ve Novada aligveris merkezleri yapilmistir. Tablo

4’te dort biiyiik aligveris merkezi bir arada goriilmektedir.

Tablo 4: Konya'daki alisveris merkezlerinin karsilagtirmasi
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4.2.1. Kulesite Alsveris Merkezi

2004 yilinda Selguklu ilgesi Nalgac1 Caddesi lizerinde agilan Kulesite Aligveris
Merkezi, hemen yaninda bulunan 42 kath is merkezi ile dikkat ¢ekmektedir. 37.285
m2 lik alana sahiptir. Ana cadde ve toplu ulasim aksinda yer almasi, sehir merkezine
¢ok yakin olmasi ve is ticaret ve konut bolgelerine ortasinda olmasi gibi sebepler
nedeniyle ¢cok yogun kullanimi1 olan bir alisveris merkezidir. Yiiksek katli 15 merkezi
ofislerden olugmakta ve en iist katinda yer alan restoran ve kafe ile kentin panaromik

goriintiisii izlenebilmektedir.

Resim 1: Kulesite Ahisveris Merkezi ve Ofis Kulesi

Zemin katta yer alan kafeler yogun kullanilan aligveris merkezinin disarisi ile
baglantisint olusturmaktadir. Aydinlatma ile hareketli ve canli bir gece goriintiisii

elde edilmektedir.



Resim 2:

Kulesite Ahsveris Merkezi Cephesi ve Aydinlatilmis Zemin Kat Kafeleri

83
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Genis giris holi ¢esitli etkinliklere
ev sahipligi yapmakta ve siirekli aktif ve
canlt bir giris ortam1 saglamaktadir. Bu
durum aligveris merkezinin daha c¢ok

kullanimini tegvik etmektedir.

4.2.2. M1 Konya Ahsveris Merkezi

Konya otogar1 civarinda 2002 yilinda hizmete agilmistir. Tek katli bir yap1
olarak faaliyet gosteren M1 Konya Aligveris Merkezi 180.000 m2 lik genis bir alan
tizerinde yer almaktadir. Aligveris Merkezinin hemen Oniinde 2200 araclik agik

otopark1 ve bu alanin yaninda genis bir lunapark alaniyla dikkat ¢cekmektedir.



85

Resim 6: M1 Konya Ahisveris Merkezi

Kapal1 otoparki bulunmayan aligveris merkezinin agik ve genis otopark imkani
bu bolgede tercih edilmesinde en Onemli sebep olarak goriilmektedir. Kentin
gelismekte olan bolgesinde yer alan ve cesitli aktivitelere ev sahipligi yapan M1
Konya aligveris merkezi, ¢evredeki konut bolgesi i¢in eglence, aligveris ve yasam

merkezi olarak kullanilmaktadir.

Resim 7: M1 Konya Ahsveris Merkezi Otopark Alam

L USSR el

i
-
)




Resim 8: M1 Konya Ahsveris Merkezi Giris Kapisi
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4.2.3. Novada Ahsveris Merkezi

2015 yilinda faaliyete gecen Novada Alisveris Merkezi, sehrin ilk outlet
aligveris merkezi olma 6zelligine sahiptir. 34.592 m2 lik kiralanabilir alan {izerinde
127 magazayla hizmet veren alisveris merkezinin kapali ve agik olmak {izere 1600

araglik otopark kapasitesi bulunmaktadir.

Resim 10: Novada Ahsveris Merkezi Genel Goriiniim
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Resim 11: Novada Ahsveris Merkezi Genel Goriiniim

r

Novada aligveris merkezi konum olarak kente merkezine uzaktir fakat yeni
yapilasan konut bolgesi i¢inde yer almasi otogara yakinlig1 ve outlet magazasi olmasi
sebebiyle ilgi goérmektedir. Ayrica dogal olarak aydinlatilmis ferah i¢ mekani ve

rahat ulagim imkanlariyla da kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir.

Resim 12: Novada Ahlsveris Merkezi Genel Goriiniim
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4.2.4. Kentplaza Alsveris Merkezi

2012 yilinda agilan Kentplaza Aligveris merkezi yaninda bulunan ofis bloguyla
birlikte yaklasik 110.000 m2 lik bir alana sahiptir. 45.000 m2 lik magaza alani ve
1750 arag kapasiteli agik ve kapali otoparki bulunmaktadir.

Resim 13: Kentplaza Alisveris Merkezi Genel Goriiniim
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Resim 14: Kentplaza Aligveris Merkezi i¢ Mekan Goriiniimii
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Resim 15: Kentplaza Aligveris Merkezi ¢ Mekan Goriiniimii

Kent Plaza aligveris merkezi
ferah i¢ mekan ve galeri bosluklar
ile aydinlik bir i¢ ortam sunmaktadir.
Katlar  arast  ulasim  yiirliyen
o merdivenler ve  asansorler ile

saglanmaktadir.

4.3. Anket Calismasi ve Uygulamalar

Konya ilinde bulunan Kentplaza Alisveris Merkezi, Kulesite Aligveris
Merkezi, M1 Konya Aligveris Merkezi ve Novada Alisveris Merkezini kapsayan bir
anket caligmasi yapilmistir. Anket calismasi 400 katilimer ile gerceklestirilmistir.
Katilimcilara sunulan anket formu EK: 1 de bulunmaktadir. Anket ¢alismasina katilan
tiketicilerin farkli meslek gruplarinda, farkli yas gruplarinda ve farkli sosyo-
ekonomik seviyelerde katilimcilardan secilmesine 6zen gosterilmistir. Ayrica anket
calismasi, hafta i¢i ve hafta sonu, giiniin farkli saatlerinde yapilmig ve ¢aligmanin
homojenligi konusunda hassasiyet gosterilmistir. Calismada katilimecilara; aligveris
aliskanliklari, aligveris merkezlerini ziyaret sebepleri, alisveris merkezi tercihlerinde
i¢ ve dis mimari tasarimlarin etkileri gibi c¢esitli sorular sorulmustur. Anket

calismasinin sonuclar1 5. Boliimde degerlendirilmistir.
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BESINCI BOLUM
5. BULGULAR, SONUC ve ONERILER

5.1. Bulgular

Bu boliimde anket calismasinda elde edilen bulgular, yontem, arastirmanin

hipotezleri ve giivenilirlik analizi incelenecektir.

5.1.1. Giivenilirlik Analizi

Tablo 5: 1. Boyut I¢in Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

,624 10

Aligveris merkezlerine gitme amaci i¢in 10 sorudan olusan boyutun

giivenirlik katsayist 0,624’tiir. Buna gore boyutun giivenirligi oldukca yiiksektir.

Tablo 6: 2. Boyut I¢in Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

71 7

Aligveris merkezlerini tercih etmedeki etkenler igin 7 sorudan olusan boyutun

glivenirlik katsayisi 0,772’dir. Buna gore boyutun giivenirligi oldukga yiiksektir.

Tablo 7: 3. Boyut i¢cin Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

,802 9

Bu aligveris merkezini tercih etmedeki etkenler i¢in 9 sorudan olusan boyutun

glivenirlik katsayisi 0,802’dir. Buna gore boyutun giivenirligi ¢ok yiiksektir.

Tablo 8: 4. Boyut I¢in Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

,823 7
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Aligveris merkezi dis mekan tasarim unsurlarinin aligveris merkezi tercihine
etkisi i¢in 7 sorudan olusan boyutun giivenirlik katsayis1 0,823’tiir. Buna gore

boyutun giivenirligi ¢cok yiiksektir.

Tablo 9: 5. Boyut I¢in Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

874 8

Aligveris merkezi i¢ mekan tasarim unsurlarinin aligveris merkezi tercihine
etkisi i¢in 8 sorudan olusan boyutun giivenirlik katsayis1 0,874’tiir. Buna gore

boyutun giivenirligi ¢cok ytiksektir.

Tablo 10: 6. Boyut I¢in Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

,892 7

Alisveris merkezi dis mekan tasarim unsurlarinin tiikketim miktarina etkisi i¢in
7 sorudan olusan boyutun giivenirlik katsayisi 0,892°dir. Buna gore boyutun

giivenirligi ¢ok yiiksektir.

Tablo 11: 7. Boyut I¢in Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

,896 8

Alisveris merkezi i¢ mekan tasarim unsurlarinin tiiketim miktarina etkisi i¢in
8 sorudan olusan boyutun giivenirlik katsayisi 0,896°dir. Buna goére boyutun

giivenirligi ¢ok yiiksektir.

Tablo 12: Toplam Boyut icin Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Segenek Sayisi

,942 56

Aligveris merkezlerinde mimari tasarimin tiiketici davranislarina etkisi 56
sorudan olugan toplam boyutun giivenirlik katsayist 0,942°dir. Buna goére toplam

boyutun giivenirligi ¢ok yiiksektir.
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Tablo 13: Normallik Analizi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik n p Istatistik n p
Aligveris Merkezi Mimari
Ei‘fsavr:r?;ﬁz;ll?ea‘;‘n‘“ 057 400 004 981 400 000

Tercihine Etkisi

Aligverig Merkezi Mimari
Tasarim Unsurlarmin ,070 400 ,000 ,972 400 ,000
Tiiketim Miktarina Etkisi

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin aligveris merkezi tercihine etkisi
ve tiiketim miktarina etkisi i¢in yapilan normallik analizine gore sdz konusu
puanlarin normal dagilim gostermedigi belirlenmistir (p<0,05). Buna gore bu iki
puanin demografik degiskenlere gore farklilik gosterme durumu parametrik olmayan
test tekniklerinden Mann Whitney ve Kruskal Wallis testleri; puanlarin aralarindaki

iligki ise Spearman korelasyon testi ile analiz edilmistir.

5.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Ho: Aligsveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.

Hi: Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiiketim miktarina etkisi
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiikketim miktarina etkisi

cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ho: Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi yasa gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi yasa gore farklilik gostermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tilketim miktarina etkisi

yasa gore farklilik gostermemektedir.
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Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tilketim miktarina etkisi

yasa gore farklilik gostermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiikketim miktarina etkisi
medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiiketim miktarina etkisi

medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

Ho: Aligsveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiiketim miktarina etkisi
egitim durumuna gore farklilik gdstermemektedir.

Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tilketim miktarina etkisi

egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Ho: Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, aligveris merkezi tercihine
etkisi gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiiketim miktarina etkisi
gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiikketim miktarina etkisi

gelir durumuna gore farklilik géstermektedir.
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Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi gelir durumuna goére farklilik géstermemektedir.

Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine
etkisi gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tilketim miktarina etkisi
gelir durumuna gore farklilik géstermemektedir.

Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, tiikketim miktarina etkisi

gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Ho: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarimin, aligveris merkezi
tercihine etkisi ile tiiketim miktarina etkisi arasinda iliski bulunmamaktadir.
Hi: Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin, alisveris merkezi tercihine

etkisi ile tiiketim miktarina etkisi arasinda iligski bulunmaktadir.

5.1.3. Yontem

Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile
calisilmgtir.

Parametrik Olmayan Testler

Mann Whitney bagimsiz iki grubun nicel bir degisken agisindan
karsilastirilmasinda, Kruskal Wallis bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken
acisindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. S6z konusu tekniklerin
uygulanabilmesi i¢in nicel degiskenin normal dagilim varsayimini saglamamasi
gerekir.

Korelasyon: Iki nicel degisken arasindaki iliskinin kuvvetini ve yoniinii inceleyen
test teknigidir.

Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin aligveris merkezi tercihine etkisi
ve tiketim miktarina etkisi i¢in yapilan normallik analizine gore, s6z konusu
puanlarin normal dagilim gostermedigi icin bu iki puanin iki gruplu demografik
degiskenlere gore farklilik gésterme durumu, parametrik olmayan test tekniklerinden
Mann Whitney ile iic ve daha fazla gruplu demografik degiskenlere gore farklilik

gosterme durumu ise Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir. Kruskal Wallis testi
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sonucu anlamli fark var ise gruplart ikili karsilastirma i¢in Bonferroni diizeltmeli
Mann Whitney testi uygulanmistir.

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlariin alisveris merkezi tercihine etkisi
ve tiiketim miktarina etkisi puanlari arasindaki iligkinin incelenmesi parametrik

olmayan Spearman korelasyon testi ile analiz edilmistir.
5.1.4. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Bulgular

Calismada analizi yapilacak verilerin yorumlanmasma geg¢ilmeden &nce
mevcut durum tablolar ile ortaya konulmustur. Buna gore katilimcilarin demografik

ozelliklerinin frekans araliklari ve yiizde degerleri agsagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 14: Kisisel Bilgiler

n %
Cinsiyet Kadin 249 62,3
Erkek 151 37,8
25 yas alt1 113 28,3
25-35 yas 143 35,8
Yas 36-45 yas 86 21,5
46-55 yas 42 10,5
55 yas usti 16 4,0
Medeni Durum Bekar 231 >
Evli 169 42,3
Hkégretim 31 7,8
Egitim Durumu L!SG 17 29,3
Lisans 240 60,0
Lisansiisti 12 3,0
1400 TL alt1 116 29,0
1400-2799 TL 198 49,5
Gelir Durumu 2800-4199 TL 58 14,5
4200-5600 TL 15 3.8
5600 TL dstii 13 3,3
Ogrenci 114 28,5
Ucretli ¢calisan 243 60,8
Calisma Durumu Serbest meslek 17 4,3
Emekli 19 4,8

Issiz 7 1,8
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» Ankete cevap veren katilimcilardan kadinlarin orani1 %62,3 iken erkeklerin
orant %37,8’dir.

» 25 yas ve alt1 olan katilimcilarin oran1 %28,3; 25-35 yas arasi olanlarin orani
%35,8; 36-45 yas aras1 olanlarin oran1 %21,5; 46-55 yas arasi olanlarin orani
%10,5; 55 yas Ustii olanlarin oran1 %4,0’tlir.

» Bekar olan katilimcilarin oranm1 %57,8 iken evli olanlarin orani1 %42,3 tiir.

> l[lkdgretim mezunu olan katilimcilarm oram1 %7,8; lise mezunu olanlarin
oran1 %29,3; lisans mezunu olanlarin oram1 %60,0; lisansiisti mezunu
olanlarin orani %3,0’tiir.

> Geliri 1400 TL alt1 olan katilimcilarin orant %29,0; 1400-2799 TL arasi
olanlarin oran1 %49,5; 2800-4199 TL arasi olanlarin oram %14,5; 4200-5600
TL arasi olanlarin oran1 %3,8; 5600 TL iistii olanlarin orani %3,3 tiir.

> Ogrenci olan katilimcilarm oram1 %28,5; iicretli calisan olanlarin orani
%060,8; serbest meslek sahibi olanlarin oran1 %4,3; emeklilerin oram1 %4,8;

igsiz olanlarin oran1 %1,8’dir.

Tablo 15: Aligveris Merkezleri ile ilgili Sorular

n %
Her giin 18 4.5
Haftada 1 kez 115 28,8
Aligveris Merkezine hangi ..
siklikta gidersiniz? 15 giinde 1 kez 89 22,3
Ayda 1 kez 40 10,0
Ihtiyac oldugunda 138 34,5
Ozel ara¢ 230 57,5
Toplu tagima 115 28,8
Al1sv'er1$ Merkezine ulasimda Taksi 7 18
hangi vasitay1 kullaniyorsunuz?
Yaya 43 10,8
AVM ait servisler 5 1,3
1 saatten az 33 8,3
Aligveris Merkezinde ortalama ne 1-3 saat 303 75,8
kadar siire gegirirsiniz? 4-6 saat 60 15,0

Biitiin giin 4 1,0
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» Ankete cevap veren katilimcilardan aligveris merkezine her giin gidenlerin
orani %4,5; haftada 1 kez gidenlerin oran1 %28,8; 15 giinde 1 kez gidenlerin
orani %?22,3; ayda 1 kez gidenlerin oram1 %10,0; ihtiyact oldugunda
gidenlerin oranm1 %34,5’tir.

» Aligveris merkezine ulasiminda 6zel aracini kullananlarin oran1 %57,5; toplu
tasimay1 kullananlarin orant %28,8; taksi kullananlarin oram1 %1,8; yaya
olarak gidenlerin oran1 %10,8; oraya ait servisleri kullananlarin orani
%]1,3’tiir.

» Aligveris merkezinde ortalama 1 saatten az siire gegirenlerin orant %8,3; 1-3
saat gecirenlerin oram1 %75,8; 4-6 saat gegirenlerin orant %15,0; biitiin

unini orada gecirenlerin oran1 %1,0’°dir.
b

5.1.5. Hipotez Testlerinin Bulgular:

Tablo 16: Alisveris Merkezi Mimari Tasarim Unsurlarimn Ahsveris Merkezi Tercihine

Etkisi ile Tiiketim Miktarna Etkisi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Aligveris Merkezi
Mimari Tasarim
Unsurlarinin Aligveris
Merkezi Tercihine

Aligveris Merkezi
Mimari Tasarim
Unsurlarinin Tiiketim

Etkisi Miktarina Etkisi

rho 1,000 756"
Aligveris Merkezi Mimari Tasarim 000
Unsurlarinin AVM Tercihine Etkisi P '

n 400 400

rho 1,000
Aligveris Merkezi Mimari Tasarim
Unsurlarinin Tiiketim Miktarina Etkisi P

n 400

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin alisveris merkezi tercihine
etkisi ile tiikketim miktarina etkisi arasindaki iligskinin incelenmesi (Spearman

Korelasyon)

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin alisveris merkezi tercihine
etkisi ile aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarmin tiiketim miktarma etkisi

arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski bulunmaktadir (p<<0,05 rho=,756).
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Tablo 17: Alsveris Merkezi Mimari Tasarim Unsurlarinin Ahsveris Merkezi Tercihine

Etkisi ile Tiiketim Miktarina Etkisinin Cinsiyet Acisindan incelenmesi

Cinsiyet n Sira Ort. U p
Aligveris Merkezi Mimari Tasarim  ga4in 249 197,50

Unsurlarinin Aligverig Merkezi 18052,000 ,505
Tercihine EtKkisi Erkek 151 205,45

Alisveris Merkezi Mimari Tasarim Kadm 249 196,45

Unsurlarinin Tiiketim Miktarina 17791,500 ,368
Etkisi Erkek 151 207,18

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarmin aligveris merkezi tercihine
etkisi ile tiiketim miktarina etkisinin cinsiyet agisindan incelenmesi (Mann Whitney)

Kadin ile erkek gruplart arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlariin aligveris merkezi mimari tercihine etkisi agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Kadin ile erkek gruplari arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlarinin tiiketim miktarina etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 18: Alisveris Merkezi Mimari Tasarim Unsurlarimn Ahsveris Merkezi Tercihine

Etkisi ile Tiiketim Miktarna Etkisinin Yas Acisindan incelenmesi

Yas n Sira Ort. X2 p ikili Fark

25 yas alt1 113 219,67

Aligveris Merkezi Mimari 25-35 yas 143 192,30
Tasarim Unsurlarinin

Alisveris Merkezi Tercihine 36-45 yas 86 200,34 8,088 088
Etkisi 46-55 yas 42 199,88

55 yas istii 16 140,91

25 yas alt1 113 234,77 1-2
Aligveris Merkezi Mimari 25-35 yas 143 192,15 1-3
Tasarim Unsurlarmin 36-45 yas 86 177,02 14,794 ,005
Tiketim Miktarina Etkisi 46-55 yas 42 188,65

55 yas tistii 16 190,38

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin alisveris merkezi tercihine

etkisi ile tiiketim miktarina etkisinin yas agisindan incelenmesi (Kruskal Wallis)
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Farkli yas gruplari arasinda aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin
alisveris merkezi tercihine etkisi acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

Farkli yas gruplari arasinda aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin
tiiketim miktarina etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Puan sira ortalamalar1 incelendiginde 25 yas ve alti olanlarda alisveris
merkezi mimari tasarim unsurlariin tiiketim miktarma etkisinin en fazla oldugu
gortliirken, en az 36-45 yas arasi olanlarda etkisi vardir.

Ikili karsilastirma icin yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney testine
gore, 25 yas ve alt1 olanlarda 25-35 ile 36-45 yas arasi olanlara gore aligveris merkezi

mimari tasarim unsurlarinin tilkketim miktarma etkisi daha fazladir.

Tablo 19: Alisveris Merkezi Mimari Tasarim Unsurlarimn Ahsveris Merkezi Tercihine

Etkisi ile Tiiketim Miktarma Etkisinin Medeni Durum Acisindan incelenmesi

Medeni Durum n Sira Ort. U p
Aligveris Merkezi Mimari Bekar 231 212,26

Tasarim Unsurlariin Aligveris ] 16803,000 ,017
Merkezi Tercihine Etkisi Evli 169 184,43

Aligveris Merkezi Mimari Bekar 231 216,90

Tasarim Unsurlarimin Tiiketim 15731,000 ,001
Miktarina Etkisi Evli 169 178,08

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin aligveris merkezi tercihine
etkisi ile tiiketim miktarina etkisinin medeni durum agisindan incelenmesi (Mann
Whitney)

Bekar ile evli olan katilimcilar arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlarinin alisveris merkezi tercihine etkisi a¢isindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Puan sira ortalamalari incelendiginde bekar
olanlarda alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin alisveris merkezi tercihine

etkisi daha fazladir.

Bekar ile evli olan katilimcilar arasinda alisveris merkezi mimari tasarim

unsurlarinin tiiketim miktara etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
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bulunmaktadir (p<0,05). Puan sira ortalamalar1 incelendiginde bekar olanlarda

alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin tiiketim miktarina etkisi daha fazladir.

Tablo 20: Alsveris Merkezi Mimari Tasarim Unsurlarinin Ahsveris Merkezi Tercihine

Etkisi ile Tiiketim Miktarina Etkisinin Egitim Durumu Acisindan incelenmesi

Egitim Durumu n Sira Ort. X2 p Ikili Fark
[Ikogretim 31 126,26 1-2
Aligverig Merkezi Mimari Li 117 18752 13
ise , .
Tasar1m Unsurlar}nln 22104 000
Aligveris Merkezi Lisans 240 212,62 1-4
Tercihine Etkisi
Lisansiistii 12 276,50 2-4
[kdgretim 31 135,81 1-3
Aligveris Merkezi Mimari | jse 117 181,46 2-3
Tasarim Unsurlarmin ] 18,220 ,000
Tiiketim Miktarma Etkisi Lisans 240 217,39
Lisansiistii 12 215,54

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin aligveris merkezi tercihine

etkisi ile tiiketim miktarina etkisinin egitim durumu agisindan incelenmesi (Kruskal

Wallis)

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlarinin alisveris merkezi tercihine etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklililk bulunmaktadir (p<0,05). Puan sira ortalamalari incelendiginde lisansiistii
mezunu olanlarda alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin alisveris merkezi
tercihine etkisinin en fazla oldugu goriiliirken en az ilkdgretim mezunu olanlarda

etkisi vardir.

Ikili karsilagtirma icin yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney testine
gore lisansiistii mezunu olanlarda lise ile ilkogretim mezunu olanlara gore; lisans ve
lise mezunu olanlarda ilkogretim mezunu olanlara gore aligveris merkezi mimari

tasarim unsurlariin aligveris merkezi tercihine etkisi daha fazladir.

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlariin tiikketim miktarina etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmaktadir (p<0,05). Puan sira ortalamalar1 incelendiginde lisans mezunu
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olanlarda aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin tiilketim miktarina etkisinin

en fazla oldugu goriiliirken en az ilkdgretim mezunu olanlarda etkisi vardir.

Ikili karsilastirma icin yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney testine
gore lisans mezunu olanlarda lise ile ilkogretim mezunu olanlara gore aligveris

merkezi mimari tasarim unsurlarinin tiikketim miktarina etkisi daha fazladur.

Tablo 21: Alisveris Merkezi Mimari Tasarim Unsurlarimn Ahsveris Merkezi Tercihine

Etkisi ile Tiiketim Miktarina Etkisinin Gelir Durumu Agisindan incelenmesi

Gelir Durumu n Sira Ort. X2 p Ikili Fark
1400 TL alt1 116 212,92 1-5
Aligveris Merkezi Mimari 1400-2799TL 198 204,72 2-5
Tasarim Unsurlarmin 2800-4199 TL 58 202,07 20,023 ,000 3-5
AVM Tercihine Btkisl - 1o00-5600 TL 15 153,40 45
5600 TL dstii 13 72,65
1400 TL alt1 116 229,65 1-3
Aligveris Merkezi Mimari 1400-2799TL 198 202,79 1-4
Tasarim Unsurlarmin 2800-4199 TL 58 177,03 28,762 ,000 1-5
Tiketim Miktarina Etkisi 4200-5600 TL 15 144,77 2.5
5600 TL istii 13 74,62 4-5

Aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin aligveris merkezi tercihine
etkisi ile tiiketim miktarina etkisinin gelir durumu agisindan incelenmesi (Kruskal

Wallis)

Gelir durumu farkli olan gruplar arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlarinin alisveris merkezi tercihine etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Puan sira ortalamalar1 incelendiginde geliri 1400
TL alt1 olanlarda alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarmin aligveris merkezi
tercihine etkisinin en fazla oldugu goriiliirken en az geliri 5600 TL iistii olanlarda
etkisi vardir.

Ikili karsilastirma igin yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney testine

gore geliri 1400 TL alti, 1400-2799 TL aras1 ve 2800-4199 TL mezunu olanlarda
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5600 TL tstl olanlara gore aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin aligveris

merkezi tercihine etkisi daha fazladir.

Gelir durumu farkli olan gruplar arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlarmin tiikketim miktarina etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Puan sira ortalamalar1 incelendiginde geliri 1400 TL alt1
olanlarda aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarimin tiilketim miktarina etkisinin

en fazla oldugu goriiliirken en az geliri 5600 TL {istii olanlarda etkisi vardir.

Ikili karsilastirma icin yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney testine
gore, geliri 1400 TL alt1 olanlarda 2800-4199 TL arasi1, 4200-5600 TL arasi ile 5600
TL iistii olanlara gore; 1400-2799 TL arast ve 4200-5600 TL arasi1 olanlarda 5600 TL
iistii olanlara gore aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin tiilketim miktarina

etkisi daha fazladir.

Tablo 22: Alisveris Merkezi Mimari Tasarim Unsurlarimn Ahsveris Merkezi Tercihine

Etkisi ile Tiiketim Miktarna Etkisinin Calisma Durumu Acisindan incelenmesi

Calisma Durumu n Sira Ort. X2 p Ikili Fark
Ogrenci 114 211,78
Aligveris Merkezi Mimari Ucretli galisan 243 201,03
Tasarim Unsurlarinin Serbest meslek 17 151,21 5,155 272
AVM Tercihine Etkisi Emekli 19 177,03
Issiz 7 181,71
Ogrenci 114 223,40 1-3
Alisveris Merkezi Mimari Ucretli ¢alisan 243 193,91 3-5
Tasarim Unsurlariin Serbest meslek 17 137,35 14,365 ,006 4-5
Tiketim Miktarina Etkisi Emekli 19 175,39
issiz 7 277,71

Alisveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin alisveris merkezi tercihine
etkisi ile tiiketim miktarina etkisinin ¢alisma durumu agisindan incelenmesi (Kruskal

Wallis)
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Calisma durumu farkl olan gruplar arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlarinin alisveris merkezi tercihine etkisi a¢isindan istatistiksel olarak anlaml

farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Calisma durumu farkli olan gruplar arasinda aligveris merkezi mimari tasarim
unsurlarmin tiiketim miktarma etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Puan sira ortalamalar1 incelendiginde issizlerde aligveris
merkezi mimari tasarim unsurlarinin tiiketim miktarma etkisinin en fazla oldugu

goriiliirken en az serbest meslek sahibi olanlarda etkisi vardir.

Ikili karsilastirma igin yapilan Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney testine
gore issiz ile 0grenci olanlarda serbest meslek sahibi olanlara gore; issiz olanlarda
emeklilere gore aligveris merkezi mimari tasarim unsurlarinin tiiketim miktarina

etkisi daha fazladir.

5.2. Sonug¢

Dogas1 geregi insanoglu, ilk ¢caglardan giiniimiize kadar hayatinin her evresinde
hi¢ bitmeyen bir tiiketim igerisindedir. Hayata gelinen ilk andan itibaren bilingsizce
de olsa baglayan tiiketim eylemi, son nefesin verildigi ana kadar devam etmektedir.
Hayatin idamesi i¢in gerekli olan yemek, barinma gibi temel ihtiyaglar baslica
tilketim {riinlerini olustururken, giliniimiizde farklilasan ve c¢esitlenen ihtiyaglar
tilketim kavramimi ¢ok daha genis kapsamli bir hale getirmistir. Eski zamanlarda
yemek ihtiyacinin karsilanmasi igin tek segenegi doganin sundugu imkéanlar olan
insanoglu, gilinlimiizde ayni ihtiyacin karsilanmasi i¢in restoranlara, kafelere,
marketlere giderek binlerce alternatife kolaylikla ulasabilmektedir. Sanayilesme ve
teknolojinin beraberinde getirdigi tiretim kolayliklari, insanlara tiiketebilmeleri igin

her konuda sayisiz segenek sunulmasina olanak saglamistir.

Tiiketim kavraminda meydana gelen bu degisimler, iireticiler ve saticilar icinde
yiiksek rekabet ortammin olusmasini saglamistir. Uretilen her iiriin ve hizmet,
tilkketicilerin  Oniindeki bircok segenegin arasina dahil olmakta ve benzer

ozelliklerdeki Urin ve markalarla rekabet etmek zorunda kalmaktadir. Bu durum
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pazarlama birimlerini, rekabette 6ne ¢ikmak ve digerlerinden farkli olabilmek adina
cesitli yollar aramaya yoneltmis ve tliketicilerin tercihlerini, aligveris aliskanliklarini,
satin alma motivasyonlarin1 arastirmaya sevk etmistir. Tiketici davraniglari
konusunda gilinlimiizde yapilmis pek ¢ok arastirma mevcuttur. Bu arastirmalar bize
tilketici davraniglarinin temel insan davranislari ile beraber incelenmesi gerektigini
gostermistir. Arastirmalardan ortaya ¢ikan bir diger sonug ise; markalar agisindan
basarili bir pazarlama stratejisi olusturmanin tek yolunun, tiiketici davraniglarina etki
eden, kisisel, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik faktorlerin dogru ve detayli
analizi oldugudur. Bu analizleri yapan markalar, daha etkin ve verimli pazarlama

stratejileri olusturabileceklerdir.

Tiiketim olgusunun gecirdigi evrim, eszamanli olarak tiiketim mekanlarinda da
degisimler yaratmigtir. Eskiden aligveris igin arastalara, bedestenlere, hanlara,
pazarlara gidilirken, giinlimiizde bu mekanlarin yerini modern alisveris merkezleri
almigtir. 20. ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikan bu aligveris merkezleri, giin gectikge
cogalmis ve farklilasmistir. Gliniimiizde 6zelliklerine gore degisen bircok aligveris

merkezi ¢esidi bulunmaktadir.

Glinlimiiz aligveris merkezleri, biiyilk metrekareler {izerine insa edilen,
igerisinde birgok farkli fonksiyon barindiran, insanlarin giyim, market, yemek gibi
ihtiyaclarmi karsiladigi ve insanlara sosyallesme imkaninin sunuldugu yasam
merkezleri halini almiglardir. Bu merkezler, tiiketicilerin tercih ettikleri mekanlar

olabilmek adina i¢ mekanda ve dis mekanda farkli mimari tasarimlar sunmaktadirlar.

Yapilan ¢alismada, alisveris merkezlerinin mimari tasarimlarinin tiiketici

davraniglarina etkisi konusunda su sonuglara ulasilmistir;

- Aligveris merkezlerinin mimari tasarimlarinin, tiiketim miktarlar1 agisindan
yas gruplarina gore farkl etkileri bulunmaktadir. Bu etkiler 25 yas altinda en yiiksek

seviyede olurken, 36-45 yas araliginda en az seviyede goriilmektedir.

- Medeni duruma gore incelendiginde, aligveris merkezlerinin mimari
tasarimlarinin  etkileri bekarlarda, evli olanlara goére daha yiiksek oranda

gorilmektedir.
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- Aligveris merkezlerinin mimari tasarimlari egitim durumuna gore de
farkliliklar gostermektedir. Arastirma, egitim seviyesi yiikseldikce hem aligveris
merkezi tercihlerinin, hem de tiikketim miktarlarinin etkilenme derecelerinin
yiikseldigini gostermektedir. Lisansiistii seviyesinde egitim alan tiiketicilerin
aligveris merkezlerinin mimari tasarimlarina yiiksek derecede Onem verdikleri

gorilmiistiir.

- Arastirmanin bir diger sonucu ise, alisveris merkezlerinin mimari tasariminin
tilketim miktarlarina etkisi ile aligveris merkezi tercihlerine etkisi arasinda pozitif

yonlii ve gliclii bir iligki oldugunun tespit edilmesi olmustur.

Yapilan ¢aligma ve elde edilen bulgular 1s181nda aligveris merkezi yatirimcilari,

yOneticileri, mimarlar1 ve tasarimcilarina su 6nerilerde bulunmak miimkiindiir;

- Yeterli biiytikliikte otopark alani, peyzaj alanlari, etkileyici bina tasarimlari
gibi dis mekdn mimari tasarim unsurlar1 tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu biiyiiksehirlerde bu unsurlar goz

oniinde bulundurulmalidir.

- I¢ mekdn mimari tasarim unsurlarmin tiiketim miktarma etkisi sebebiyle,
genis ve ferah koridorlar, yeterli aydinlatma unsurlari, koku, miizik, hava kalitesi gibi

unsurlarin tasarimina 6zen gosterilmelidir.

- Aligveris merkezinin planlamasinda bdlgenin  demografik  6zellikleri
degerlendirilerek tasarimlar olusturulmalidir. Demografik 6zelliklere gére, mimari
tasarimin tiiketim miktarlarina ve aligveris merkezi tercihlerine etkisi gz oniinde

bulundurulmalidir.

5.3. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma Konya ilinde bulunan ve geleneksel siniflandirmaya gore bolgesel
modern aligveris merkezi Ozelliklerinde olan aligveris merkezleri ile sirhidir.
Arastirma bilgi toplamada anket yontemi ile sinirlidir. Arastirma, aligveris
merkezlerinin mimari tasarmmu ile ilgili yapilmustir. Igerisinde bulunana magazalarin

mimari tasarimlar1 kapsam dis1 tutulmustur.
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5.5. Gelecek Calismalar icin Oneriler

Arastirma, alisveris merkezlerinin mimari tasariminin tiiketici davranislarina
etkisi konusunda yapilmistir. Bu konu kapsamina, aligveris merkezlerindeki ve
cadde tizerlerindeki magazalar da eklenerek, bu alanlarda kullanilan, aydinlatma,
koku, miizik gibi unsurlarin tiiketici davraniglarina etkisi, mimari tasarimin etkisi ile

birlikte yorumlanarak faydali bir ¢alisma olusturulabilir.
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Ekler

Ek 1: Anket Calismasi

Degerli katilimet,
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Bu anket, Konya Selguk Universitesi’nde isletme alaninda yapmakta oldugum
yiiksek lisans tez ¢alismam ile ilgili olarak diizenlenmistir. Bu arastirmada aligveris
merkezlerinde mimari tasarimin tiiketici davranislarina etkisinin 6l¢iilmesi
amaclanmistir. Anket sonuglar1 sadece bilimsel bir calismada kullanilacaktir. Ankete
katiliminiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Alisveris merkezi adi

Cihangir Yilmaz

S.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

A- Kisisel Bilgiler

Alsveris
Cinsiye Yas Medeni Egitim Gelir Calisma Merkezlerine
t Grubu | Durum Durumu Diizeyi Durumu Hangi Sikhikta
Gidersiniz?
Her ot
Kadn[ ] [ 25atn [] | Bvti [ | iikogretim [] | 1400 TL alt [ ]| Osrenci [] o e []

Haftada bir kez

Erkek[ ] | 25-35 [ ] | Bekar [ ] | Lise [ | 1400 TL - 2799 TL[_]| Ucretli Calisan [ ] ]
3645 [ ] Lisans  [7] | 2600 TL-4199 TL ]| Serbest Meslek [] 19 gindebirkez
. . . Ayda bir kez
46-55 I:l Lisanstistii I:l 4200 TL- 5600 TL I:l Emekli I:l I:l
. Ihti Iduk
ssisti [ ] 5600 TLizeri [ ]| ssiz R
Aligveris merkezine . .
genellikle ne zaman Sabah Oglen Ogleden Sonra Aksam
gidersiniz? (09-12) (12-14) (14 -17) (17°den sonra)
Hafta igi
Hafta sonu
Her zaman
Aligveris merkezine Ozel ara¢ | Toplu tasima | Taksi Yaya Aligveris merkezine ait

ulagimda hangi vasitay1
kullaniyorsunuz?

H

H

O

SE}/isler

Aligveris merkezlerinde
ortalama ne kadar siire
gegirirsiniz?

1 saatten az

H

1-3 saat

H

4-6 saat

Biitiin giin

H




B- Alsveris merkezinde tiiketim ile ilgili bilgiler

Liitfen asagidaki sorular1 dnem derecesine gore siralayiniz.

1 = Kesinlikle katilmiyorum
2 = Katilmiyorum

3 = Kararsizim

4 = Katiliyorum
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Alsveris merkezlerine genellikle hangi amacla
gidersiniz?

Giyim aligverisi

Market alisverisi

Teknoloji aligverisi

Ev esyas1 aligverisi

Hediyelik — Bijuteri- Makyaj aligverisi

Yeme - igme

Bos zaman degerlendirme

Arkadaglarla zaman gecirme

Cocuklar igin aligveris

Eglence

5 = Kesinlikle Katiliyorum

Diger (Liitfen belirtiniz)

Alsveris merkezlerini tercih etmenizde en 6nemli

etken nedir ?

Tiim ihtiyag¢larin ayni ¢ati altinda toplu olarak karsilanabilmesi

Cocuklar eglenirken aligveris yapabilme imkani

Givenli aligveris imkani olmasi

Sicaktan/soguktan etkilenmemesi

Uzun siire vakit ge¢irme imkani olmasi

Tatil saatlerinde agik olmasi

Farkli marka se¢eneklerinin bir arada bulunmasi

Diger (Liitfen belirtiniz)
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Bu alisveris merkezini tercih etmenizde en 6nemli
etken hangisidir?

Ulasim kolaylig1

Icerisindeki marka ve magazalar

Icerisindeki market

Fiyat avantajlar

Kampanya ve promosyonlar

Otopark imkani

Ferah ve rahat aligveris imkani

Mekanin estetik tasarimi

Cocuklar i¢in sundugu imkanlar

Diger (Liitfen belirtiniz)

C- Ahsveris merkezi tasarim ile tiiketim iliskisi hakkinda bilgiler

Alsveris merkezi dis mekan tasarim unsurlarindan

hangileri AVM tercihinizi etkiler?

Gosterigli ve liiks dig mekan

Dikkat ¢ekici dis mekan tasarimi

Kullanigh ve estetik peyzaj

Yar acik (a¢ik hava) mekanlarin olmasi

D1s mekanda secilen renk ve malzeme kalitesi

Kullanigh ve kolay ulasilabilir otopark

Binanin estetik tasarimi

Diger (Liitfen belirtiniz)
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Alsveris merkezi ic mekan tasarim unsurlarindan hangileri
AVM tercihinizi etkiler?

Herhangi bir fiziksel engelle karsilagsmadan rahat dolagim imkan1
(Erigilebilirlik)

Sicak, soguk, riizgar gibi iklimsel kosullardan etkilenmemesi

Koku, hava kalitesi ,miizik gibi unsurlarin olumlu olmasi

Aydinlatma ve 151k kalitesi

Rahatsiz etmeyen giiriiltii seviyesi

Rahat ve ferah koridorlar

Gosterisli i¢c mekan unsurlarinin kullanilmasi

I¢c mekanda kullanilan renk ve malzeme kalitesi

Diger (Liitfen belirtiniz)

Ahsveris merkezlerinde dis mekan tasarim unsurlarinin
hangileri tiiketim miktarinizi etkiler ?

Gosterisli ve liiks dis mekén

Dikkat ¢ekici dis mekan tasarimi

Kullanigh ve estetik peyzaj

Yar agik (acik hava) mekanlarin olmasi

Di1s mekanda segilen renk ve malzeme kalitesi

Kullanigh ve kolay ulasilabilir otopark

Binanin estetik tasarim

Diger (Liitfen belirtiniz)

Alisveris merkezlerinde i¢ mekan tasarim unsurlarinin
hangileri tiiketim miktarinizi etkiler ?

Herhangi bir fiziksel engelle karsilagsmadan rahat dolagim imkan1
(Erisilebilirlik)

Sicak, soguk, riizgar gibi iklimsel kosullardan etkilenmemesi

Koku, hava kalitesi ,miizik gibi unsurlarin olumlu olmasi

Aydinlatma ve 151k kalitesi

Rahatsiz etmeyen giiriiltii seviyesi

Rahat ve ferah koridorlar

Gosterisli i¢c mekan unsurlarinin kullanilmasi

I¢c mekanda kullanilan renk ve malzeme kalitesi

Diger (Liitfen belirtiniz)
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cihangiryilmaz@hotmail.com

KiSiSEL BILGILER
Dogum Tarihi / Yeri: 06.09.1982 / Konya
Uyrugu: T.C.

Medeni Hali: Evli

EGITIM

Lisans - Konya Selguk Universitesi - isletme (2000-2005)

iS TECRUBELERI
Major Danigsmanlik - Kurucu - Egitim Koordinatorii - (2014 — Halen) ANKARA

Egitim ve danismanlik sektdrlerinde faaliyet gdsteren firma kurulusu ve egitim koordinatdrliigii. insan
kaynaklari alaninda danismanlik faaliyetleri kapsaminda, gorev tanimlari-is gerekleri-is analizleri-is
tasarimlari ¢calismalarinin yapilmasi ve bu dogrultuda ise alim ve rotasyonlarin gercgeklestirilmesi.

Cahsilan kurumlarda, egitim ihtiyac analizi ¢alismalar, egitim planlamalari, egitimlerin
gerceklestirilmesi ve egitim sonug degerlendirme galismalarinin yapilmasi. Bu kapsamda verilen
egitimler;

Satis ekipleri igin;
Saha Satig Egitimi,
A’dan Z'ye Satis Egitimi,

Pazarlama Teknikleri Egitimi,

insan Kaynaklari departmanlari igin;
Dogru aday, Dogru Miilakat, Dogru Segim Egitimi,

insan Kaynaklari Yonetimi (Tim Siiregler) Egitimi,
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Yéneticiler igin;
Ekip YOnetimi ve Motivasyon,

Zaman Yonetimi, egitimlerinin verilmesi.

Metro Cash&Carry - Bolge Satis ve Miisteri Yoneticiligi (2011-2014) iISTANBUL

istanbul Avrupa Yakasinda HoReCa kanali saha ekibi ve misteri portféyii yonetimi. Senelik saha
ziyaretleri planlama ve gerceklestiriime sireci yonetimi. Yeni misteri Uretme, saha canvassing
calismasi yénetimi.

Defacto —-Magaza 1. Miidiirliigii-(2010-2011) iISTANBUL
Tekstil sektdriinde ortalama 50 ¢alisanl magaza yénetimi.
Siivari Giyim-Magaza Miidiirii-(2007-2010) iSTANBUL

Tekstil perakende sektériinde magaza yonetimi.

GERCEKLESTIRILEN PROJE VE EGiTiM PROGRAMLARI :

Universite Ogrencilerinin is Hayatina Hazirlanmasi Egitim Projes:i :

Genglik ve Spor Bakanligl Yurt-kur bilinyesinde Ankara, Gankiri, Kirikkale, Kastamonu, Aksaray

“

illerinde bulunan 06grenci yurtlarinda “ Kariyer Yonetimi ve Milakat Teknikleri “ egitimlerinin
gerceklestirilmistir. Bu egitimler kapsaminda yaklasik 10.000 6grenciye ulasilmis ve is arama
sirecleri, milakat teknikleri ve kariyer yonetimi konularinda 6grencilerin is hayatina hazirlanmasi

amaclanmistir.

Bu proje kapsaminda Ozel ideal Ogrenci Yurtlari biinyesinde 29 6grenci yurdunda egitimler
gerceklestirilmistir. Yaklasik 4000 Ogrenciye ulasiimistir. Bu 6grencilere, “Kariyer Yonetimi ve
Miilakat Teknikleri, Zaman Y®énetimi, Sunum Teknikleri, Girisimcilik Ruhu, Etkili iletisimin Gicu”
egitimleri verilmistir.

insan Kaynaklari Yonetimi Sertifika Program :

Konya Selguk Universitesi Siirekli Egitim Merkezi ile ishirligi dogrultusunda “ insan Kaynaklari
Yénetimi Sertifika Programi ”’ acilmistir. Bu program kapsaminda insan Kaynaklari alaninda calisan
profesyoneller, veya bu alanda ¢alismak isteyen yeni mezun 6grenciler hedeflenmistir.
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MEKTIS Projesi Proje Koordinatorliigi :

Universite egitimine yonelik yazim ¢6ziimleri Gretilmesi amaciyla hazirlanan Mimarlik Egitiminde
Kritik ve Takip Sistemi (MEKTIS ) projesinin, Proje Koordinatérligiiniin yapiimasi.

YABANCI DiL

ingilizce: C1 (Upperintermediate) seviyesi



