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TEKNOLOJĠ  Ġ LE BÜTÜNLEġEN ALI ġ- VERĠ ġ MERKEZĠ  MODELLERĠ  ve 

I NTERNET ALI ġ- VERĠ ġĠ  

 

ÖZET 

 

21.  yüzyıla girdi ği mi z şu günl erde t üm dünya ül kel eri nde bir  değişi m süreci  söz 

konusudur.  Nüf usun artışı,  ekono mi k değişi mler,  t eknol oji ni n gelişimi ,  sosyal 

hayatı n farklılaş ması,  yer  ve ul aşı m koşullarını n değiş mesi,  yaşa m t arzı  ve 

standartları nı n değiş mesi,  t asarı m stratejileri ni n olağanüst ü yükselişi,  i nsanları n alış-

veriş alışkanlı kları nı n farklılaş ması  ve  t al epl erini n değişi mi  dünya pazarında alış-

veriş ol gusunun hı zl a büyü mesi ne neden ol muşt ur.  Üretilen ür ünl eri n,  gl obal  dünya 

pazarı nda pazarlanması,  ür ün çeşit  ve st okl a masını n yapılabil mesi,  hi ç kuşku yokt ur 

ki  alış-veriş kült ürünü,  pazarla ması nı  ve t üketimi ni  hı zlı  bir  i vme  il e kökünden 

değiştir mekt edir. 

 

Al ı ş-veriş kült ürünün bu gelişi mi  il e birli kte değişi m et kileri  kendi ni her  yer de 

hi ssettir meye başl a mı ş;  alış-veriş mekanl arı  ve olgusu bu süreç i çi nde farklılaş maya 

başl a mı ştır.  Yüzyıllardan beri  süregelen açı k pazar  al anl arı  yeri ni alış-veriş 

caddel eri ne,  son yüzyıl i çerisi nde i se alış-veriş caddel eri  de yeri ni alış-veriş 

mer kezl eri ne bırakmaya başl a mı ştır.  Gelişen teknol oji  ve özelli kle int erneti n 

kullanı mı  il e birli kte alış-veriş i nt ernet üzeri nden ( onli ne shoppi ng) 

yapılabil mekt edir.  Büt ün bu geliş mel er  il e birli kte,  i nsanl arı n sosyal davranış 

stat üleri nde farlılıkları n gözl enmesi nor mal dir.  

 

Günü müzde alış-veriş eylemi ni n alış-veriş mer kezl eri nden ya da i nt ernet  üzeri nden 

yapıl ması  alternatifleri nin bir  arada var  ol ması gereklili ği   varsayı mı ndan yol a 

çı karak,  araştır ma konusu ol arak alış-veriş mer kezl eri  ve alış-verişi n i nt ernet 

üzeri nden yapıl ması  i ki seçenek ol arak ort aya konul muş  ve i nsanl arın ara makt a 

ol duğu özelli kler,  bir t akı m kriterler  ve düşüncel er  bağl a mı nda sunul maya 

çalışıl mı ştır.  İnsanl arı n terci h etti kleri  alış-veriş yap ma   davranışları  ve t epkileri 

öl çül meye çalışıl mı ş,  bu yüzden belirlenen ör nek alış-veriş mekanl arı ndaki 

tüketiciler ve internet kullanı cıları ile anketler yapıl mı ş sonuç önerileri getiril mi ştir. 

 

Ar aştır ma 7 böl ümden oluş makt adır.  

 

1. Böl ümde, araştır manı n amacı, kapsa mı ve yönt emi  açı kl anmı ştır. 

 

2.  Böl ümde,  araştır manın t e meli  ol an alış-  veriş  kavra mı  ve eyl e mi  açıkl anmaya 

çalışıl mı ş,  alış-veriş mekanl arı,  alış-veriş mer kezleri  ve i nt ernet  kullanı mı  ile i nt ernet 

alış-verişi ni n tari hsel gelişi m süreci i ncel enmi ştir. 

 

3.  Böl ümde,  alış-veriş mer kezl eri ni n t asarı m il kel eri,  standartları  ve kriterleri 

tanı ml anmaya çalışıl mı ştır.  Böl üme  önceli kle alış-veriş mer kezl eri ni n t anı mı ndan 

başl anmı ş, daha sonrası nda ise tasarı m ilkel eri nden söz edil mi ştir. 
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4.  Böl ümde,  dünyada ve İstanbul’da alış-veriş mer kezl eri ni n gel ecek t ahmi nl eri 

yapıl mı ştır.  Sırası yl a,  dünyadaki  et kenl erden,  daha sonra i se İstanbul’daki 

et kenl erden söz edil mi ştir.  Böl üm sonunda i se gel ecek t ahmi ni ni  et kileyebil ecek 

fakt örlere deği nil mi ştir. 

 

5.  Böl ümde,  i nt ernet  alış-veriş (e-  alış-veriş, e-ticaret)  il kel eri  t anıml an mı ştır. 

Interneti n ortaya çı kışı, i nt ernet  kullanı cıları,  ve i nt ernet  il e alı ş-veriş kavra ml arı 

konusunda bil gi  veril miştir.  Daha sonra i se,  gel eneksel  alış-veriş kavra mı ndan 

internet  alış-veriş (e-alış-veriş,  e-ticaret)  kavra mı na geçiş  el e alı nmı ştır.  Bu 

bağl a mda,  i nt ernet  üzerinden alış-veriş ile gel eneksel  alış-veriş merkezl eri ni n 

karşılaştırıl ması ele alı nmı ştır. 

 

6.  Böl ümde,  al an araştırması  ve sonuçl arı  değerlendiril mi ştir.  Al an araştır ması nda 

yönt e m ve kapsa m det aylı  ol arak açı kl anmaya çalışıl mı ştır.  Al an araştır ması ndan 

el de edilen sonuçl ar değerlendiril mi ş ve sonuçl arını n karşılaştırıl ması a maçl anmı ştır. 

 

7.  Böl üm i se sonuç ve önerileri n yer  al dı ğı  böl ümdür.  Araştır ma sonucu el de edil en 

sonuçl ar  açı kl anmı ş,  değişen t eknol oji  ve hayat  t arzı  il e alış-veriş ol gusuna f arklı  bir 

bakış  açısı  sunacak bul gul ar  ve öneriler  vur gul anmı ş,  yeni  alış-veriş mer kezi  ol gusu 

dahili nde ol uş ması bekl enen koşullar orta mı belirlenmi ştir.   
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SHOPPI NG CENTERS THAT I NTEGRATE WI TH TECHNOLOGY AND 

I NTERNET SHOPPI NG 

 

SUMMARY 

 

Duri ng t he days,  t hat  we  ent er  t he 21.  Cent ury,  we can t al k about  a pr ocess  of  change 

all  over  t he worl d.  The i ncli ne of  popul ati on,  econo mi cal  changes,  t he devel op ment 

of  t echnol ogy,  t he changes  i n soci al  life,  t he changi ng conditi ons  of  transport ati on 

and settlement,  t he change of  life st yl es  and standards,  t he i ncredi bl e decli ne of 

desi gn strategi es,  t he change of  t he shoppi ng habits  and de mands  have made t he case 

of  shoppi ng more i mportant.  The mar keti ng of  goods  i n t he gl obal  mar keting syst e m 

and t he st orage and di vision of  goods,  surel y changes  t he shoppi ng culture ver y 

rapi dl y from its ori gi n.  

 

Wi t h t he changi ng of  t he shoppi ng cult ure,  t he devel opment  results have st arted t o be 

noticed everywhere and t he case of  shoppi ng cent ers  have st arted t o change.  The 

open bazaars  t hat  had existed f or  hundreds  of  years had l eft  t heir  pl aces  t o shoppi ng 

streets  and now t hese shoppi ng streets have st arted t o l eave t heir  pl aces  to shoppi ng 

cent ers  or  malls.  Wit h t he devel opment  of  t echnology and t he use of  i nt ernet,  it  has 

beco me  possi bl e t o make shoppi ng by i nt ernet  which i s  called onli ne shoppi ng.  Wi t h 

all  t hese changes,  t he change of  soci al  attit udes  of  peopl e must  be considered ver y 

nor mal.  

 

Wi t h t he i dea of  havi ng “shoppi ng from malls” and “shoppi ng from i nt ernet ” 

toget her,  t hese t wo shoppi ng t ypes  have been consi dered as  different shoppi ng 

alternati ves  and t he conditions  t hat  are searched by t he users  have been poi nt ed out 

usi ng some  speci al  critters  and opi ni ons.  The shoppi ng attitudes  t hat  the peopl e 

prefer,  have been considered and t heir  reacti ons  have been tried t o be measured. 

Because of  t his  reason so me  sur veys  have been made wit h t he users  i n t he  shoppi ng 

cent ers and wit h the people who prefer t o make shoppi ng t hrough t he internet.  

  

The t hesis consists of 7 mai n secti ons; 

 

In t he first  secti on,  t he ai m,  t he scope and t he met hod of  t he t hesis  have been 

descri bed.  

  

In t he second secti on,  t he case of  shoppi ng whi ch i s  t he mai n subj ect  of  the t hesis 

have been descri bed,  t he hi st ory of  t he shoppi ng areas,  t he shoppi ng cent ers,  t he use 

of i nternet and onli ne shoppi ng have been exa mi ned.  

 

In t he t hird secti on,  t he desi gn pri nci pl es,  critters and st andards  of  shopping cent ers 

have been descri bed.  In t he begi nni ng of  t he secti on t he descri pti on of  shoppi ng 

cent ers has been made and t hen t he desi gn pri nci ples have been consi dered.  
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In t he f ourt h secti on,  t he fut ure predi ctions  f or  t he shoppi ng cent ers  i n t he worl d and 

in Ist anbul  have been made.  Wi t h sequence t he fact ors  i n t he worl d and t he fact ors  i n 

Istanbul  have been mentioned.  In t he end of  t he secti on,  t he fact ors  t hat  can effect  t he 

fut ure predi ctions have been poi nt ed out.  

 

In t he fift h secti on,  t he onli ne shoppi ng pri nci pl es have been descri bed.  Infor mati on 

about  t he arise of  i nt ernet,  t he i nt ernet  users  and t he fact  of  onli ne shoppi ng has  been 

gi ven.  Aft er war ds  t he change from t raditi onal  t ypes  of  shoppi ng t o onli ne shoppi ng 

has  been consi dered.  Connect ed t o t his  subj ect,  a co mparison bet ween the cases  of 

tradi onal shoppi ng and onli ne shoppi ng has been made.  

 

In t he si xt h secti on,  t he area surveys  and t heir r esults have been evaluat ed.  The 

met hod and scope of  t he survey have been descri bed i n a det ailed way.  I n t he  sur vey 

it has been ai med t o compare the results, whi ch has been eval uat ed before.  

 

The sevent h secti on i s  the part  of  concl usi on and t he  suggesti ons.  The results t hat 

have been reached during t he survey have been expl ai ned bri efl y,  t he f act s  and 

suggesti ons  t hat  can offer  a different  poi nt  of  vi ew t o t he case of  shoppi ng wit h t he 

changi ng t echnol ogy and life st yl es  have been consi dered and t he conditi ons  t hat  are 

expected t o be f or med connect ed t o t he ne w f ormati ons  of  shoppi ng cent ers  have 

been poi nt ed out.  
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1.  GĠ RĠ ġ 

 

Günü müz  dünyası nda yaşanan hı zlı  t eknol oji k geliş mel ere bağlı  ol arak,  pek çok 

al anda ol duğu gi bi,  alış-veriş mer kezl eri nde de bir  t akı m değişi kli kler  ve devi ni ml er 

meydana gel mekt edir.  Bilgisayar  ve il etişi m t eknol ojileri ndeki  devi ni ml er  ve  farklı 

bakış  açıları  alış-veriş mer kezl eri ne de yansı mış,  hi z met  ve ma mul  pazarl arı nı n 

büyü mesi  ve çeşitlenmesi;  artan rekabet,  t opl a m kalite kavra mı  gi bi  yeni  et kenl er, 

et kili pazarla ma ve satış a maçl arı nı ön pl ana çı karmı ştır.  

 

Bu bağl a mda soruna yakl aşıl dı ğı nda;  alış-veriş mer kezl eri ni n;  t anı ml arını n,  t asarı m 

kriterleri ni n,  kült ürel  ve sosyal  ol gul arı n,  hayat  t arzı  ve st andartların değişti ği 

bili nmekt edir.  Gl oballeşen dünya ve uz manl aş mış bil gi  gereksi nmel eri  sonucunda, 

ve i nt ernet  çağı  il e birli kte alış-veriş merkezl eri ni n bu değişi ml ere cevap 

verebil mesi ni n sağl anması  ve t asarı ml arı nda bu çerçevede el e alı nabil mesi  bir 

zorunl ul uk ol arak belirtilmekt edir. 

 

1. 1.  ÇalıĢ manı n Amacı  

 

Bu t ez çalış ması nda a maçl anan;  alış-verişi n artı k internet  yol uyl a da yapılabil di ği,  e-

alış-veriş,  e-ticaret  veya onli ne shoppi ng sayesinde alış-veriş mer kezl eri  t asarı m 

kriterleri ni n yeni den belirlenmesi,  günü müz şartları na uygun hal e nasıl 

gel ebileceği ni n irdel enmesi ol malı dır di ye düşünül mesi dir.  

 

Bu çalış ma bağl anarak;  günü müz dünyası  il e gel eneksel  alış-veriş kavra ml arı nı n aynı 

çatı  altı nda ol up ol a mayacağı  savı nı  ortaya koymak;  ol acaksa nasıl  ve ne şekil de 

ol abileceği ni  düşünebilmek;  ol a mayacaksa yeni  şartları n nel ere gebe kal abil di ği ni 

açı kl a mak isteği dir. 
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Gl oballeş me  ve uz manlaş mı ş  bil gi  gereksi nmesi  sonucunda,  bu konular  det aylı 

ol arak masaya yatırılacak,  çözü m veya öneriler  t ezi n sonuç böl ümünde 

irdel enecektir.  

 

1. 2.  AraĢtır manı n Kapsa m ve Yönte mi  

 

Böyl e bir  t espitten hareket  il e bu t ez çalış masını n a macı;  gelişen t eknol ojiler  il e 

beraber  değişen alış-veriş  mer kezl eri  organi zasyonl arı na bağlı  kalı narak,  alış-veriş 

mer kezl eri ni n t asarlanması nda di kkate alı nması gereken sorunl arı n irdel enmesi 

ol arak sapt anmı ştır.  Bu incel e me-irdel e me   süreci  i çi nde;  açı k pazarlar,  gel eneksel 

alış-veriş mer kezl eri  ve yeni  çağdaş  bir  nevi  hi -tech alış-veriş mer kezl eri 

konseptleri ni n karşılaştırıl ması  ve i nt ernet  uygula mal arı  sayesi nde hedeflenen sanal 

alış-veriş,  onli ne shopping t anı ml arı nı n ve uygul anacak yönt e ml eri n avant aj  ve 

dezavant ajları nı n ortaya konul ması da hedefler arası ndadır. 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri ni n bu çok boyutl u yapısal,  kült ürel  ve sosyal  düzeni  içerisi nde; 

çalış manı n kı sıtları  doğrult usunda,  yal nı zca i nt ernet  alış-verişi  (e-alış-veriş,  e-ticaret, 

onli ne shoppi ng)  sorununun alış-veriş  mer kezl eri t asarı mı na et kileri ni n irdel enmesi 

kapsa m ol arak belirlenmi ştir. 

 

Çalış ma sonuçl arı nı n,  benzer  çalış mal arla karşılaştırılarak sorgul anması  da t ez 

hedefleri içerisi nde yer almakt adır.   
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2.   ALI ġ- VERĠ ġ KAVRAMI  

 

Alış-veriş kavra mı,  alış-veriş eyl e mi  il e eyl e mi n uygul anacağı  alış-veriş mekanı nı n 

bileşkesi dir  di yebiliriz.  Bu böl ümde alış-veriş eyl emi ni n ne de mek ol duğu,   alış-veriş 

mekanl arı  hakkı nda genel  konsepti n nasıl  el e alındı ğı  alış-veriş mekanl arını n,  alış-

veriş  mer kezl eri ni n ve interneti n t ari hsel  gelişiml eri ni n hangi  süreçt e yer  al dı ğı 

incel enecektir.  

 

2. 1.   AlıĢ-veriĢ Eyl e mi  

 

Al ı ş-veriş,  ‘ ‘çarşı,  pazar gezerek belirli  gereksin mel eri  karşıla ma,  satı n al ma  i şi’ ’ 

ol arak  t anı ml anabilir  ( Büyük Lar ousse,  1986).  Başka bir  t anı ma göre  de,  alış-veriş 

ticari  bir  eşya veya mal a bak mak,  i ncel e mek,  fi yat  öğrenmek,  satı n al mak gi bi  fiili 

dur uml arı n bileşkesi dir (Hor nsbeck, 1962).  

 

İnsanl ar  üret mi ş  ol dukları  mall arı  t akas  et mek sureti yle il k alış-veriş eyl e mi 

başl a mı ştır.  Üreti m t eknikl eri ndeki  artış,  t eknol ojini n gelişi mi,  t akas  sistemi ne sekt e 

vur muş ve paranı n bul unması yl a bu sorun çözüml enmi ştir ( Te mel Britannica, 1992).  

 

Paranı n i şlevselli ğe geç mesi yl e birli kte şehirler  alış-veriş akti vitelerini n yoğun 

ol duğu aksl ar boyunca geliş miştir. Alış-veriş ile birlikte şehirleri n öne mi art mı ştır.  

 

Ort açağ za manı nda şehirler,  pazar  meydanl arı  etrafı nda geliş meye başl a mış ve alış-

verişi n yoğun ol duğu böl gel er,  şehir  mer kezl eri  ol muşt ur.  Uz manl aş ma et kisi yl e 

birli kte,  belirli  malları sat an dükkanl ar  kendi  i çerisi nde ör gütlenmi ştir.  Şehir 

ol uşumuna et kili olan bu yapılanma günü müze kadar süregel mi ştir (İlze, 1996).  

 

17- 19.  yy.  l ar  arası ndaki geliş mel er,  ticareti n şeklini  değiştir mi ş  ve bu durum şehir 

mekanl arı na da yansı mı ştır.  19.  yy.  daki  ekono mi k ve  t ekni k geliş mel er  neticesi nde 

şehirler büyü müş ve şehir mer kezl eri büyü müşt ür (İlze, 1996).  
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Endüstri  devri mi  il e birli kte ti caret  eyl e mi  çok daha yönl ü geliş mi ş ve  büyük 

mer kezler  kur ul maya başlanmı ştır.  19.  yüzyıl  da özelli kle Ameri ka ve Avr upa’ da 

büyük satış mağazal arı ol uş maya başl a mı ştır ve  et ki nli kleri  günü müze kadar 

gel mi ştir ( Göçer, 1984).  

 

Al ı ş-veriş günü müzde,  insanları n sosyal  akti viteleri  arası nda biri nci  sırada yer 

al makt adır.  Alış-veriş çoğu i nsan i çi n,  boş  za manl arı nı  değerlendir me ve bir  çeşit 

rahat  et me  eyl e mi dir. Bu yüzden alış-veriş yapan ki şiler,  ekonomi k,  kol ay 

kavranılabilir,  akı cı  ve rahat  orta ml arı  t erci h ederler  ( Beddi ngt on,  1991). Al ış-veriş 

eyl e mi nde bul unan i nsanlar  i çi n rahatlı k ve konfor  öne mli dir.  Bu nedenle alış-veriş 

mekanl arı nı n tasarı m aşaması nda genel kriter, standart ve ilkel erden bahsedilecektir.  

 

2. 2.   AlıĢ-veriĢ Mekanı  

 

Sosyal  hayattaki  hı zlı  değişi m,  beraberi nde kl asi k alışılagel mi ş  alış-veriş mekanl arı nı  

et kile mi ş  ve bunun sonucunda alış-veriş mekanl arı nda değişi kli kler meydana 

gel mi ştir. Değişi mi n en öne mli nedenl eri; 

 Nüf us  artışı  ve i nsanl arın kazandı kl arı  paranı n art ması,  malı n kalitesini n 

yüksel mesi, 

 Özel ulaşı mı n artışı (kol aylı ğı)- topl u taşı mı n zorluğu,  

 Kr edi kart siste mi ni n ve öde me şekilleri ni n gelişimi ,  

 Geni ş dereceli ve daha geliş miş, modernleş mi ş rekl a m i mkanl arı, 

 Teknol oji k geliş mel eri n et kisi yle eşyal arı n kullanışlı ğı nı n art ması  ve 

kullanışlı eşyal arı n bul unma kol aylı ğı ol ması, şeklinde özetlenebilir. 

 

Tü m bu geliş mel er  sonucunda alış-veriş mekanı  tasarı ml arı  değiş meye ve  geliş meye 

başl a mı ştır.  Bu süreçt e küçük dükkan sayılarında azal mal ar  meydana gel meye 

başl a mı ş  ve bu dükkanları n yerleri ni  alış-veriş mer kezl eri  ve mar ketler  al maya 

başl a mı ştır ( Mun, 1981). 

 

Al ı ş-veriş eyl e mi ni n yapıldı ğı  fizi ksel  mekanl arı  sı nıflandır mayı,  O. GÖÇER ( 1984) 

Avr upa’daki geliş mel eri göz önüne alarak dört bölü mde i ncel e mi ştir. Buna göre;  
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1.) Yol boyunca ticaret (Dükkanlı Yollar): taşıt trafi ği ne açı k alış-veriş caddel eri dir. 

2. ) Yaya Ti caret Yolları: Yayal aştırıl mı ş alış-veriş caddeleri dir. 

3. )  Şehir  dı şı  Ti caret  ( Shoppi ng Cent er’ler):  Şehir  dı şı nda büyük al anl ar  üzeri nde 

ol uşt urul an, alış-veriş mekanl arı dır. 

4. )  Açı k Pazar  Al anl arı: Hal kı n rahat ça dol aşabileceği  mekanl arda ol uştur ul abilen 

üst ü kapalı veya açı k ol an en eski alış-veriş mekanı for mudur.  

  

2. 2. 1. AlıĢ-veriĢ Mekanl arı nı n Tari hsel GeliĢi mi  

 

Al ı ş-veriş eyl e mi ni n günü müzdeki  boyutları nı  ve şekli ni  i ncel e mek i çi n,  araştır ma 

kapsa mı  i çi ndeki  alış-veriş mekanl arı nı n t ari hi  gelişi mi ni  i ncel e mek gerek mekt edir. 

Tari hsel  süreç i çerisi nde alış-veriş caddel eri  t abii  ki  alış-veriş mer kezl erine oranl a 

çok daha fazl a bir  geçmi şe sahi ptir  ve daha uzun bir  döne mi  kapsamakt adır. 

Şehirlerde yüzyıllar  boyunca ti careti n barı ndı ğı  mekanl ar  var  ol muştur.  Bunl ar 

sokakl ar,  açı k pazar  yerleri,  gal eriler  ve kapalı  çarşılar  gi bi  kendili ği nden ve i hti yaca 

bağlı ol uş muş mekanl ardır ( Göçer, 1984).  

 

Bu mekanl arı n dı şı nda, mall arı n çeşitlenmesi  ve kesi ntisiz bir  yür üyüş  mekanı 

ol uşt ur ma,  vitri n i zl e me ve  ti cari  ürünl eri  sergileme kaygısı  dükkanl arı bi r  araya 

getir mi ş ve arkadlı alış-veriş mekanl arı ol muşt ur (Yüksel, 1995).  

 

Eski  şehir  mer kezl eri nin za manl a ti cari  anl a mda mer kezleş mesi,  bu mekanl arda 

ticaret  yolları  ol uş ması  ve çeşitli  nedenl erden dol ayı  bu yolları n t rafi kt en 

arı ndırıl maya çalışıl ması,  1900’l ü yılları n başl arında alış-veriş mer kezl erini n küçük 

ör nekl eri ni n ort aya çı kışı  ile aynı  za mandadır  (Göçer,  1984).  Alış-veriş mer kezl eri 

dünyada il k örnekl eri ni 19. yüzyıl da ver meye başlamı ştır. 

 

2. 2. 2.  AlıĢ-veriĢ Merkezl eri ni n Tari hsel GeliĢimi  

 

Bi r  alış-veriş mer kezi,  müşterilere rahatlı k sağl a mak a macı yl a pek çok mağazanı n bir 

arada bul unduğu perakende satış kompl eksi dir (İlze, 1996).  
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Bi li nen en eski  alış-veriş mer kezi  modelleri nden biri   İstanbul’un Kapalı  Çarşısı dır. 

Bu ko mpl eks  i çi nde insanl ar  rahatlı kla alış-verişleri ni  yapabil mekt e ve  ür ün 

çeşitliliği içerisi nde istedikleri ni n alabil mekt eydi.  

 

Eski  Yunanlıları n ti pi k şehirleri ni n agorası nı n t emel de bir  alış-verişi  merkezi  ol ması 

da bu kavra mı n yeni  olmadı ğı nı  göst er mekt edir.  İ mparat or  Traj an’ı n mi marı  ol an 

Yunanlı  köl e Apoll odorus  M. S.  110 yılı nda,  Kl asi k Ro man f orumuna bitişik alış-

veriş mer kezi  i nşa et mi şti.  Bu alış-veriş mer kezi,  i ki  yüzü,  ön cephel eri  açı k ol an 

dükkanl arla kuşatıl mı ş  ve haval andırıl mıştır.  Sadece yayal ara açı k ol an ağaçlı  çarşı 

aksı  ile bugünün modern alış-veriş mer kezl erine şaşırtıcı  bir  şekil de benzerli k 

göst er mekt edir.  Ort açağdaki  ti pi k Ar ap çarşıları  ön cephel eri  açı k ol an dükkanl arı yl a 

dar ve kapalı bir akstan oluş makt aydı ( Chi ara, 1990).  

 

Yeni çağ ve sanayi  devrimi  il e birli kt e ve nüf ust aki  artış ve yoğunl uk sebebi yl e t opl u 

talepl erde öne mli  öl çüde artış ol muşt ur.  Raylı si ste m ve ot omobil  kull anı mı n 

yaygı nl aş ması  il e birli kte,  perakende satışta ve t arımda  geliş mel er  başl a mı ştır.  Bunun 

neticesi nde t arı ml a,  perakende satış  arası nda bir  bağ ol uş muşt ur.  Bu bağ alış-veriş 

mer kezl eri ni n gelişi mi ni öne mli ölçüde güçlendirmi ştir (İlze, 1996).  

 

Bu geliş mel er  sonucunda 19. yüzyıl  sonl arı nda büyük üniteler  ve zi ncir  mağazal ar 

ol uş maya başl a mı ştır.  Bi l gisayar  ve el ektronik dünyası nda ki  geli şmel er  de bu 

siste mi  dest ekl e mi ş  ve mer kez satış  mağazal arı  geliş meye başl a mı ştır.  Tasarı mcılar, 

bu gelişi m sayesi nde düşün meye ve proj eler üretmeye başla mı şl ardır. 

 

Nüf us  artışı  ve yoğunl uk,  şehir  dı şı nda da yerleşi m al anl arı  ol uş ması na sebebi yet 

ver mi ştir.  Araç sahi pli ğini n artışı  ve caddel erin yet ersiz kal ması  üzerine şehir 

mer kezl eri  tı kanmaya başla mı ştır.  Bunun sonucunda şehir  mer kezi ndeki  t üccarl ar 

müşt eri ye daha i yi  hi zmet  ve kaliteli  servis  ver mek i çi n şehir  dı şı na yerl eş meye 

başl a mı şlardır (İlze, 1996). 

      

Özelli kl e son yir mi  yıl da Ameri ka’da alış-veriş mer kezl eri ni n t asarı mı nın geliş mesi 

sonucu yeni  bi na ti pleri ol uş muş;  alış-veriş merkezi  endüstrisi  bugün i ki  öne mli 

nokt aya yönel mi ştir.  Şehri n dı şı ndaki  mer kezl er,  çeşitli  büyük mağazal ar,  bür o 
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bi nal arı,  mot eller,  eğl ence biri ml eri  ve ot oparklar  il e büyük alış-veriş mer kezl eri 

hali ne gel mekt edir (İlze, 1996).  

 

Bu büyük mer kezleri  birbiri ne bağl ayan yolları n yapıl ması  ve mer kezl erin yenil e me 

pr oj el eri ni n yapıl ması  sonucunda,  mer kezi  ti caret  böl gel eri  ol uş makt adır  ( Chi ara, 

1990). 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri  görsel  açı dan güç ve kontrol  mekani z masını  eli nde 

bul undur malı dır.  Bugün birçok sekt örde bul unan şirketlerden daha çok alış-veriş 

mer kezl eri müşterileri hareketlilikleri, canlılık vs. ile et kile mekt edir. 

 

Bugünün müşt erileri  ile 80’li  yılları nkiler  farklılı k göst er mekt edir.  Dol ayısı yl a 

onl arı n t al epl eri  de farklı  ol makt a ve bunl ara cevap bul abil di kl eri  zaman mutl u 

ol abil mekt edir.  80’li  yıllarda i nsanl ar  vakitleri ni kor umak i çi n para harcardı.  90’lı 

yıllarda i se bu t a ma men t ersi ne dön müşt ür  ( Tho mas,  1994).  2000’li  yıll arda ne 

ol acağı nı ise kestirilememekt edir. 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri genel olarak üç sı nıfta t oplanmakt adır. 

 

 Ko mş ul uk Mer kezleri 

 

Bu ti p mer kezlerde dükkanl ar  genel  ol arak bir şerit  veya hat  boyunca ana  yol a 

paral ele ol arak yer  al makt adır.  Ot oparklar  dükkanl arı n ön cephel eri  i le anayol 

arası ndaki  hat  boyunca bul unmakt adır.  Bu mer kezl erde çeşitli  alış-veriş bi ri ml eri  il e 

servis  biri ml eri  bul unmakt adır.  Bu mer kezl erin bir  kı s mı nda perakende satı ş 

biri ml eri çarşı aksı nı n etrafı nda kümel enmi ştir (İlze, 1996).  

 

 Ort a Büyükl ükt e Mer kez 

 

Bu ti p mer kezlerde de dükkanl ar  bir  şerit  halinde yerleş mekt edir.  Bu mer kezl er 

ko mşu mer kezl erden daha geniştir.  Genelli kle esas  biri m ol arak büyük bir  mağaza 

içer mekt edir.  Ot oparklar  ko mşu mer kezini nki ne benzer  bir şekil de 

konu ml andırıl mı ştır (İlze, 1996).  
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 Böl gesel Mer kezl er 

 

Bu ti p mer kezler,  büyük mağazal ar  ve çeşitli  küçük dükkanl ar  i çer mekt edir.  Küçük 

dükkanl arı n önünden geçilerek büyük dükkanl ara ul aşıl makt adır.  Bu ti p merkezl eri n 

içi  bir  yaya yol u hali ne getiril miştir.  Ot oparklar  bi na gr upl arı nı n çevresi nde yer 

al makt adır ( Chi ara, 1990). 

 

2. 2. 3. Internet AlıĢ-veriĢi ni n (Onli ne Shoppi ng) Tari hsel GeliĢi mi  

 

Internet  il k ol arak A. B. D. ’ de askeri  a maçlı  bir  proje ol arak ort aya çı kmı ştır.  1960’lı 

yıllarda soğuk savaş  döne mi ni n nükl eer  çatış ma t ehdi di  sebebi yl e savunma  a maçlı 

pr oj el ere büyük mi kt arlarda harca mal ar  yapıl maktaydı.  A. B. D.  t arafı ndan geliştirilen 

ve ARPANET ( Advanced Research Pr oj ects  Aut horit y Net)  adı  verilen proj e,  ül ke 

savun ması nı  birbirine bağlı  bil gisayarlarla kurulacak il etişi ml e koordi neli  bir 

bi çi mde sağl a mak a macıyl a 1969 yılı nda geliştirilmi ştir ( Yıl dı z, 1998).  

 

Pr oj e genel  ol arak şu esasa dayanı yordu.  Her hangi  bir  bil gisayarı n devre dışı  kal ması 

ağa bağlı  di ğer  bil gisayarları  et kile meyecek ve il etişi m deva m edecekti.  Ağı 

düzenl eyen yada denetleyen herhangi  bir  merkez bul unmadı ğı ndan sürekli  ve 

kesi ntisiz bir iletişi m mümkün ol abilecekti ( Kırçova, 1999).  

 

Bugünkü i nt erneti n t e meli ni  ol uşt uran bu pr oj ede daha sonra aynı  ağa başka yeni 

bil gisayarları n ekl enmesi  ile ağ üzeri nden iletişi m gi derek arttı  ve çok sayı da 

kullanı cı nı n yararlandı ğı  el ektroni k mekt up,  tartış ma  listeleri,  forumlar,  dosya 

transfer hi z metleri gi bi yeni kullanı m al anları ortaya çı ktı ( Kırçova, 1999). 

 

ARPANET’t en başka bi li msel  a maçlı  NFSNET ( Nati onal  Foundati on of Sci ence) 

1986 yılı nda ve ti cari  amaçlı  ( Co mpuserve)  gi bi yeni  ağl ar  da kullanı ma açıl dı.  İl k 

ol arak 1973 yılı nda birbiri nden farklı  ağl arı n aral arı nda veri  il eti mi 

sağlayabilecekl eri,  ortak bir  dil  ol uşt urul arak birleştiril mel eri  kararlaştırıldı ( Kırçova, 

1999). 

 

Bu a maçl a geliştirilen TCP/I P ( Trans mi ssi on Control  Pr ot ocol/  Int ernet  Pr ot ocol) 

kullanıl maya başl andı. TCP/I P,  i nt ernet  üzerinde yer  al an farklı özelli kt eki 
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bil gisayarları n ve ağl arın birbirleri yle sağlı klı  bir  şekil de il etişi m kurabil mel eri ni 

sağl ayan ortak bir dil olarak geliştiril mi ştir ( Lynch, 1993).  

 

Interneti n geliş mesi ndeki  son aşa ma i se WWW’ i n ( Worl d Wi de Web) 

geliştiril mesi dir.  WWW i nt ernet  kullanı mı  ve kullanı cı sı nı n art ması nda sağl adı ğı 

kol aylı kla öne mli bir işlevi yeri ne getir mi ştir. 

 

Tü m bu geliş mel er  doğal  ol arak i nt erneti n sınırsız kullanı mı na ol anak sağl adı. 

Bi l gileri n hı zla bir  bil gisayardan başka bir  bil gisayara ul aştı ğı,  iletişi mi n özgürl üğü 

sonuçt a i nt ernet  alış-verişi ni  de et kiledi.  Int ernetin ort aya çı kışı  ile birli kte i nt ernet 

alış-verişi hızla yayılarak pazar payı nda çok öne mli bir nokt aya gel di. 

 

2. 3.  Böl ümün Sonuçl arı 

 

Bu böl ümde  alış-veriş  eylemi,  mekanı,  bu mekanları n t ari hsel  gelişi mi,  19.  yüzyıl dan 

itibaren ort aya çı kan alış-veriş mer kezl eri ni n t arihsel  gelişi mi  ve en son ol arak t a 

internet  alış-verişi ni n ( onli ne shoppi ng)  t ari hsel  gelişi mi  üzeri nde bir  t akı m bil giler 

veril meye çalışıl dı.  Şehir  mer kezl eri ne kur ulan küçük pazarlardan,  günü müzde 

nerdeyse mil yon metrekareye uzanan alış-veriş mer kezl eri ne geçişi  düşün mek bil e 

konunun ne kadar kapsaml ı ol duğunu göst er mektedir.  

 

Bu böl ümün sonucu aslında bir  sonraki  böl ümünde başl angı cı  niteli ğindedir.  Bu 

nedenl e 3.  böl ümde alış-veriş mer kezl eri ni n t asarı m il kel eri,  standartları  ve kriterleri 

el e alı nacaktır. 
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3.  ALI ġ- VERĠ ġ MERKEZLERĠ NĠ N TANI MI,  ALI ġ- VERĠ ġ 

MERKEZLERĠ NDE PLANLAMA KRĠ TERLERĠ  ve  STANDARTLARI N 

BELĠ RLENMESĠ ile TASARI M Ġ LKELERĠ  

 

Bu böl ümde önceli kl e alış-veriş mer kezi ni n t anımı  üzeri nde dur ul acak;  daha sonra 

alış-veriş mer kezl eri ni n tasarı m il kel eri  konusu ele alı nacaktır.  Bu konu ile beraber, 

alış-veriş mer kezl eri ni n yerleşi m dokusundaki yerine de özelli kle deği nilecektir. 

 

3. 1.  AlıĢ-veriĢ Merkezleri ni n Tanı mı  

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri  t ek bir  yapı  ya da yapılar  grubundan ol uş muş  ve kapsa mı nda, 

ni celi ği  ve pr ogra mı na göre,  çağdaş  alış-veriş yapıları nı n t ürleri ni n hepsi  veya 

birkaçı  il e di ğer  çarşı öğel eri ni n de bul unduğu kapalı  veya açı k ‘ ‘bağı msı z 

çarşılardır’ ’.  

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri  l üks  mal ze meni n f onksi yonel  el e manl arı n kullanıldı ğı,  aynı 

za manda e mni yeti n sağl andı ğı,  rahatlı k,  konf or  ve sirkül asyon kol aylı ğı  sağl a ması  ve 

boş  vakitler  ve me mnuni yet  i çi n uygun ort a ml arı n ol duğu yerl erdir.  Bu bi nal ar 

ko mpl eks  bir  yapı ya sahi ptir.  Bu bi nal arda dükkan sahi pl eri  i çi n uygun mekanl ar 

ol uşt urul ur.  Pl anla ma,  t asarı m ve  uygul a ma aşamal arı nda dükkan sahi pleri ni n i st ek 

ve a maçl arı özenl e di kkate alı nmalı dır ( Beddi ngt on, 1981).  

 

3. 2. AlıĢ-veriĢ Merkezl eri nde Pl anl a ma Kriterleri ve Standartl arı n Belirlenmesi  

 

Pl anl a ma kriterleri,  t asarı m evresi ne geç meden önce karşılanması  i stenen 

gerekliliklerdir  di ye kı saca t anı ml anabilir  ( Yazı cı,  1989).  Aynı  za manda da  çözü m 

kriterlerle değerlendirilebilir.  Kriterleri n araştırılması  genelli kle t asarı m süreci ni n en 

güç eyle ml eri nden birisi dir. 
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Bu eyl e mi n öne mi ni  Pol ak ( 1984)  şöyl e belirt mektedir:  ‘ ‘Doğru kriterlere oturan köt ü 

bir  t asarı m,  yanlış kriterlere ot uran müke mmel  bir  t asarı mdan daha çok i şl erli ğe 

sahi ptir’ ’. 

 

Bu t ür  yapılar,  ko mpl eks  yapılardır.  Dükkan sahi pl eri  i çi n uygun mekanl ar 

ol uşt urul ur.  Pl anla ma,  tasarı m ve  uygul a ma esnası nda dükkan sahi pleri ni n ve 

müşt erileri n istek ve a maçl arı di kkatlice i ncel enmeli ve di kkat e alı nmalı dır. 

 

J.  S.  Hor nbeck’e ( 1956)  göre,  bir  alış-veriş merkezi ni n pl anlanması  ve or gani ze 

edil mesi, araştır ma, plan ve özel teşvi kl er gerektirir. 

 

T.  J.  Lassar’a ( 1993)  göre de,  alış-veriş mer kezi  pl anl anırken mer kezin başarılı 

ol abil mesi  i çi n di kkate alı nması  gereken bir  t akı m kriterler  vardır.  Bunl arı n il ki 

büyük mağazalara ‘ ‘zincir  mağazalara’ ’ i hti yaç duyul ması dır.  Ayrı ca şehir  tarafı ndan 

çok yüksek arazi  mali yetleri  ve pahalı  alt yapı  i yileştir mel eri  gerekmekt edir.(  yeraltı 

ot oparkı  gi bi).  Bunun dışında i se ekono mi k yönden fi zi bıl  ol ması  ve daha geni ş 

böl gesel  pazardan müşt eri  çekebil mesi  i çi n farklı fi yatlarda değişi k mall ar  karışı mı 

sağla ması gerekir. 

 

N.  Beddi ngt on’a ( 1981)  göre,  alış-veriş mer kezl eri  karışı klı ktan uzak ol malı, 

kullanı cılara yol unu kaybettir me meli dir.  Ayırt  edile mez niteli kte,  tı patıp si metri k 

benzerli klerden kaçı nıl malı,  girişler,  çı kışlar  ve büyük ünitelere ilişki n tanı ml ayı cı, 

belirleyi ci  ve farklılığı  hissettiren düzenl e mel er  yapıl malı dır.  Büyük mekanl arı  farklı 

böl mel ere ayırarak il ginç mekanl ar  ol uşt urul malı dır.  Yaya dol aşı mı nı belirleyen 

rotanı n çok farklı  ol ma ması,  bazı  şanssı z dükkan sahi pl eri ni n zarar gör mesi ni 

hafiflet mek i çi n yapılır.  Bu aslı na bakılırsa bir  t asarı m başarısı dır.  Büt ün dükkanl ara 

maksi mu m yaya akışı nın sağl anması na di kkat edil meli  ve belirli  bir  denge 

kur ul malı dır.  Girişler  ile çı kışlar  arası nda direk ve açı k bir  akst an kaçı nıl malı dır. 

Pl an basit  ve anl aşılabilir  ol malı dır.  İl gi nç odaklar  arası ndaki  mesafeni n maksi mu m 

200- 250 metre ol ması na di kkat  edil meli dir.  Bu mekanda yür ünecek düz mesafeni n 

maksi mu m boyutta ol ması tasarı m açısı ndan son derece uygundur. 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri  projeleri  dengeli,  ılı k,  i nsancıl  ve i nsan öl çeği nde (ergono mi k) 

ol malı dır,  t asarı mcılar  ancak bu yolla başarılı  olabilirler.  Ar kadl ardaki  t ransparan 
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gökyüzü gören çatılar  ve mer kez avl u aynı  za manda yön bul ma mı za da yar dı mcı 

ol urlar.  Satıcılar  bu t ür  transparan çatıları  öne mle i sterler.  Çünkü bu sokak hi ssi 

uyandırır ki eski bir gelenek ol arak tasarı mı n içi ne doğr udan işler.    

 

Kapalı  alış-veriş mer kezleri  gi bi  ko mpl eks  yapılarda pl anl a ma kriterleri ni  belirle me, 

tasarı m evresi ne geçişte öne mli  ve yardı mcı  bir  etken ol acaktır.  Bu nedenle çözü mün 

bul unabil mesi içi n te mel adı m budur.  

 

Pl anl a ma kriterleri ni n belirlenmesi nde çevre al an kullanı mı  et kileri, kullanı cı 

istekl eri,  yapı nı n kullanılma  bi çi mi,  mali yet  vb.  etkenler  göz önüne alı nmalı dır.  Bu 

et kenl er  neticesi nde ort aya çı kan kapalı  alış-veriş  mer kezl eri ni n t asarlanması ndaki 

pl anl anma kriterleri aşağıda belirtil mi ştir. 

 

3. 2. 1.  Yer Seçi mi Kriterl eri 

 

Bi r  alış-veriş mer kezi  içi n yer  seçi mi  analizi ndeki  en öne mli  fakt ör  genel  al anı n 

ekono mi k pot ansi yeli dir. Önceden var ol an veya seçilecek ol an arazi ni n ekono mi k 

çalış mal arı  yapıl malı dır. Bu çalış ma böl geni n ekono mi k karakt eri ne yani  gelir 

dur umuna ve geliri n harcandı ğı  yerleri n analizi ne yöneli k ol malı dır. Ar aştır ma, 

çeşitli aşa mal arda azalır ve sonuçt a avant ajlı pot ansi yeli bul unan böl ge seçilir. 

 

Her hangi  bir  ekono mi k analiz,  aşağı da sıralanmı ş  fakt örler  göz önüne alı narak 

yapılan bir çalış madır. 

 De mografi k fakt örler 

 Satı n al ma gücü-gelir 

 Rekabet şartları 

 Kol ay erişebilirlik 

 Alt yapı fakt örleri 

 

Ni hai  başarı,  alış-veriş mer kezi ni n di kkatli  el e alı nması  ve i yi  değerlendiril mesi ne 

bağlı dır.  Pr oj eni n boyutuna,  çeşi di ne ve uz manları n önerileri ne göre bu analizl er 

yapıl malı dır.  Analizler  neticesi nde alış-veriş merkezi ni n yapılabilirliği ne ve  eğer 

yapılabilirse; büyükl üğüne ve kapasitesi ne karar verilir. 
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Kol ay erişebilirlik,  bir alış-veriş mer kezi  i çin günü müz  şartları nda göz önüne 

alı nabilecek en öne mli  fakt örlerden birisi dir.  Alıcı nı n alış-veriş mer kezi ne gi diş  ve 

dönüşt eki  harcadı ğı  za man,  t opl u ul aşı m araçl arıyl a ul aşı mı n kol ay ve yoğun ol ması 

veya son yıllarda hı zlı  bir  şekil de art an özel  araçlarla ul aşı m kol aylı kl arını n ol ması 

bir  alış-veriş mer kezi ni n varol an veya seçilecek arazi ye yapılabilirliği nde öne mli  r ol 

oynar. 

 

Son yıllarda dünyada ve ül ke mi zde sayıları  hı zla art an ve art maya devam edecek 

ol an alış-veriş mer kezleri,  Avr upa geneli nde t opl u t aşı m si ste mi  i le bağl antı 

sağl ayacak yerlere yapılmı ştır.  Alış-veriş mer kezleri  i çi n ot opark öne mli  bir  t asarı m 

unsuru hali ne gel mi ştir.  Bu yüzden geniş  al anl ara i hti yaç duyul muş  ve bu mekanl arı n 

kent  mer kezi nde bul una ma ması ndan dol ayı  alış-veriş mer kezl eri  kent  dı şı na ve 

ul aşı mı n kol ay ol acağı  ve di ğer  çevre mer kezlerden müşt eri  çekebilecek karayolları 

kenarları ve uygun kavşak nokt aları na planlanmaya başl anmı ştır ( Göçer, 1984).  

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri ni n, şehir  dı şı na ve kavşak nokt aları na yapıl ması nı n bir  di ğer 

sebebi ni  de şehir  i çi nde geliş mesi  mü mkün ol mayan ticari  t esisleri n bu mekanda bir 

araya getirilebil me ol anağı  ol ması  ve ul aşı m açısı ndan süre kazanımı  ol arak 

açı kl anabilir. 

 

Sonuçt a;  

 Ar azi, ekono mi k analizlere göre en çok arzulanan böl gede ol malı dır. 

 Yaşanan böl ge alış-veriş  mer kezi ni n geliş mesi ne i zi n verebilecek nit elikt e 

ol malı dır. 

 Ar azi,  büyükl üğü açısından satış pot ansi yelini  karşılayacak yapıl arı n 

ol uşumuna izi n verebilecek yet erli alana sahi p olmalı dır. 

 Ar azi  t ek parça ol malı  ve karışı k yollar,  büyük su kanalları  gi bi  dağılmı ş 

hal de bul unan geliş meyi  zorl ayı cı  engeller  bul unma malı dır.  Başka bir  deyişle,  yeri n 

şekli  ve t opografyası  pl anl a ma avant ajları na uygun ol malı dır.  Arazi ni n tek parçada 

ol ma ması hali nde alış-veriş yapanı n satın al ma isteği ni düşür mekt edir. 

 Ar azi ni n bul unduğu çevreni n alı m gücü ve raki p bi nal arla arası ndaki  çeki m 

gücü yet erli niteli kte ol malı dır. 
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 Çevrel eyen yol  kol ay erişebilir  niteli kt e ol malı dır.  Ul aşı m,  i ş  pot ansi yelini 

tama men kullanıl ması na izi n verebil meli dir. 

 Çevre arazi  kullanı ml arı  yarış malı  geliş mel erden uzak ol malı dır  ( Yazıcı, 

1989). 

 

3. 2. 2.  Zoni ng ( Böl gel eme) Kriterl eri 

 

Zoni ng ( Böl gel e me)  kelime  anl a mı  ol arak,  t asarlanacak ol an mekanı n t asarlanmadan 

önce nasıl bir konu mda yerleştirileceği ni n zi hi nsel ve prati k düşünü müdür.  

 

Ti caret,  i ş,  eğl ence,  kült ür  vb.  çeki ci  akti viteleri yle birli kte pl anl anan ve ticari  ol arak 

böl gel eşen alış-veriş mer kezl eri ndeki  zoni ng ( böl gel eş me)  pl anı, bi rbiri ne 

karış mayan,  ul aşı m ve  yaya al anl arı nı  i çeren trafik ti pleri ni n ayırı mı na dayanır.  Bu 

ayırı m alış-veriş mer kezini n yaşa m kaynağı  ve iş başarısı nı n garantisi dir  ( Yazı cı, 

1989). 

 

Zoni ng ( Böl gel e me)  il e birli kte t asarı m süzgecinden geçen alış-veriş mer kezl eri 

ideal, doğru, et kili ve veri mli bir alış-veriş mer kezi hali ne gelir.  

 

3. 2. 3.  AlıĢ-veriĢ  Merkezl eri nde Yer Al abilecek Fonksi yon Al anl arı nı n 

Değerl endi ril mesi  

 

Kapalı  alış-veriş mer kezleri nde önceli kle mi mari açı dan değerlendiril mesi  gereken 

kriter  fonksi yon al anl arını n belirlenmesi dir.  Fonksi yon al anı,  bir  büt ün içerisi nde 

ortaya çı kan yararlı  alanl arı n hepsi ni  birden i çi nde barı ndıran ortak al anl ar 

büt ünüdür.  Fonksi yon alanl arı,  kullanı cı  ve mağaza sahi pl eri ni n i stekl eri,  mekanl arı n 

birleştirici  niteli kleri  ile sirkülasyon siste mi,  malze me seçi mi,  yapı ya gelecek ol an 

kişileri n araçl arı nı  bırakabilecekl eri  ot opark al anl arı,  alış-veriş mer kezi  aktivit el eri  ve 

gel ecekt eki  gereksi nmeleri  karşılayabil mesi  açısından gelişi m al anl arı  olmak üzere 

farklı  kriterler  açısı ndan i ncel e mek gerekmekt edir.  Bununl a birli kte yapını n ayakt a 

dur ması nı  sağl ayıcı  niteli kleri  il e konstrüksi yon özelli kleri  ve est eti k ol arak 

adl andırabileceği mi z görsel  düzenl e mel er  de yapı nı n büt ününü ol uşt uran 

fonksi yonl ar olarak belirlenmekt e ve incel enmekt edir ( Yazı cı, 1989).  
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Bu bağl a mda alış-veriş mer kezl eri  i çi nde bir  sürü küçük alt  mekanl arı  ve akti viteyi 

barı ndırır.  Alt mekanl arı ve hi z met akti viteleri şöyl e sıralanabilir; 

 Spor mer kezleri, 

 Si ne ma- ti yatro, 

 Topl antı sal onları, 

 Yüz me havuzu,  

 Pat en pisti, 

 Küt üphane,  

 Petrol istasyonu ve servis garajı, 

 Bahçe mer kezi, 

 Sağlı k mer kezi, 

 Sosyal güvenli k, işsizli k gi bi konul ar içi n servis veren bir mer kez,  

 Sanat gal erileri,  

 Hal kevi, 

 Çocukl arı denetleyen çocuk oyun al anl arı, 

 Rest oranl ar/ fastfood alanl arı, 

 Kafeterya ve Cafe-barlar. 

 

Bi r  alış-veriş mer kezi nde son i kisi  mutl aka ol malıdır  ve di ğerleri nden en az bir  t anesi 

veya ol abilirse daha fazlası  istenmekt edir.  Müşt eriyi  mer kezde uzun süre t ut abil mek 

içi n bu t ür  alt mekanl ar ve akti viteler gerekli dir (Beddi ngt on, 1981).  

 

3. 2. 4.  Kull anı cı ve Mal Sahi pl eri Ġstekl eri 

 

Kull anı cı  açısı ndan el e alı ndı ğı nda;  ul aşılabilirlik bağl a mı nda alış-veriş 

mer kezl eri ni n uygun yerde ol ması,  ot opark sistemi ni n çözüml enmi ş  ol ması,  değişi k 

ul aşı m alternatifleri yle mer keze gi dilebilir  niteli kte ol abil mesi,  i stenen ür ün 

çeşitleri ni n bul unul abilmesi,  i çi nde değişi k fonksi yonl arı n bul unması,  giriş  ve 

çı kışları n rahat  ol ması,  içi nde gerekli  ve yet erli  donatıları n yer  al ması,  bir  alış-veriş 

mer kezi ni n t erci hi  i çi n en uygun özelli klerdir.  Alış-veriş mer kezl eri, t a ma men 

kullanı cı nı n her  açı dan rahatlı ğı nı n sağl anması  a macı yl a t asarlanmı ş  mekanl ardır 

(İlze, 1996).  
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Ma ğaza sahi pl eri  açısı ndan bakıl dı ğı nda dur um bi raz daha farklı dır.  Çünkü onl ar  i çi n 

esas  ol an i şi n ekono mi k boyut udur.  İnsanl ar  yapmı ş  ol dukl arı  yatırı ml arın karşılığı nı 

al mak i sterler.  Bu yüzden alış-veriş  mer kezl eri nin yer  seçi ml eri  ve t asarımı n başarısı 

mal  sahi pl eri  açısı ndan çok öne mli dir.  Öyl e ki,  kar  getir meyeceği ni  düşündüğü bir 

işlet meyi aç mayı düşün mek saflı ktır (İlze, 1996).  

  

3. 2. 5.   Si rkül asyon Siste mi  

 

Yaya sirkül asyonu,  her  çağda,  alış-veriş yapan alıcı nı n t üm alış-veriş mekanı nı  yaya 

ol arak al gıla ması,  alıcını n mekandaki  uyu munun sağl anması,  alış-veriş  ol ayı nı n 

büt ünl eyici  ve akı cı  ol ması  açısı ndan pl anl a mayı  etkileyen en büyük fakt örlerden biri 

ol muşt ur ( Yazı cı, 1989). 

 

Kapalı  alış-veriş mer kezl eri nde ‘ ‘ mall’ ’ ol arak t anı ml anan ve yat ay sirkül asyonun 

büt ününü ol uşt uran yaya çarşı  yol u düzenl e meleri  yeni  bir  yakl aşı m ve pl anl a ma 

kriteri değil dir. 

 

Genel  sirkül asyon açısı ndan düşünül düğünde i se, sirkül asyon siste mi  dükkana mal 

getir me,  st okl a ma,  hal kı  bir  yerden bir  yere ul aştırma  ve  ot opark ol arak belirlenebilir. 

Ot opark ve girişlerden başl ayarak dükkanl ara en hı zlı,  en güvenli,  en rahat  ve 

yor mayan sirkül asyon kurul malı dır.  Avl ul ar  ve girişler  arası nda bağl antılar  kur ul malı 

ve avl udan sirkül asyon farklı  yerlere dağıl malı dır.  Yi ne bu katlar  arası nda geçişleri 

sağl ayan mer di ven,  asansör,  yür üyen mer di ven gibi  bi r  t akı m sirkül asyon el e manl arı 

yer al malı dır ( Maitland, 1985).  

 

Bu bağl a mda öne mli görül en hususl ar aşağı da vurgul anmakt adır.  

 

 Ul aşı mdan yayanı n ayrılması:  Yaya al anl arı nı n taşıt  al anl arı ndan ayrıl ması, 

doğr u pl anla manı n öneml i  nokt aları ndan birisidir.  Ul aşı m al anl arı nda t aşıtları n 

sürekli  ol arak hareketi,  tehli ke gür ült ü,  du man gibi  alış-veriş yapanl arı  rahatsız edi ci 

niteli kte et kileri n ol uş ması na neden ol acaktır. 

 Müşt eri  trafi ği nden servisi n ayrıl ması:  Doğr u pl anl a ma kriterleri 

doğr ult usunda,  servis alanl arı,  vitri n (ekran duvarları)  ile ayrıl malı dır ve  ser vis 

araçl arı, ot omobil yol undan veya yaya yolları ndan ayrı ol malı dır. 
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 Topl u t aşı mı n,  müşt eri  trafi ği nden ayrıl ması:  Topl u ( ka mu)  t aşı mı n,  müşteri 

trafi ği nden (şahsi  trafi k)  ayrıl ması  ol arak t a nitelendi rebili nir.  Tasarı mcı,  topl u t aşı m 

içi n ayrılacak al anı  mut laka di kkat e al malı dır.  Yeri  i yi  seçil mi ş,  düzenlenmi ş  ve 

kor unmuş  bekl e me al anları,  müşt erileri  t opl u t aşına t eşvi k edi ci  özelli kte ol malı dır. 

Topl u t aşı n i çi n il erde doğabilecek bir  t alep i çin ger ekli  ekstra al an ayrıl malı dır 

( Gr uen & Smit h, 1960). 

  

3. 2. 6.  Meydanl ar 

 

Mer kez al anl ar  veya odak nokt aları  ol arak nitelendirilen meydanl ar,  genellikle çarşı 

yolları nı n kesişti ği  noktal arda düzenl enir.  Çarşı yol u uzantısı  boyunca yer  yer 

genişleyen meydanl ara r astlansa da bunl ar  yardı mcı  meydanl ar  ol arak 

nitelendirilebilir ( Yazı cı, 1989).  

 

Me ydanl ar,  i nsanl arı  bir  araya getirici  al anl ar ol mal arı  nedeni yl e çeşitli  çeki ci 

düzenl e mel erle sı cak bir at mosfere sahi p mekanlar  hali ne getirilebili nir.  Yeşilli kler, 

pl asti k el e manl ar,  havuz,  ot ur ma  yerl eri,  kafeteryal ar,  çocuk oyun al anl arı 

düzenl e mel eri  veya sergi,  defile,  konser  vb.  göst eri  al anl arı  i stenilen sı cak at mosferi 

ve çeki cili ği sağl anabilir. 

 

Katlı  çarşılarda,  katların görsel  ilişkisi ni  sağlayan boşl ukl ar,  gal eriler,  katlar 

arası ndaki  düşey sirkülasyon bağl antıları  da çoğunl ukl a bu meydanlarda yer 

al makt adır. 

 

3. 2. 7.  Ot opark Al anl arı 

 

Al ı ş-veriş mer kezi  kavramı nı n geliş mesi nde en öne mli  pl anl a ma kriterlerinden birisi 

de şüphesi z mer kezi n araba park et me  ol anağı na sahi p ol ması dır.  Yet erli  ve kullanışlı 

şekil de park edebil me,  park yeri ni n boyutları  ve konu munu göz önüne almaksı zı n, 

esas  ol arak,  her  alış-veriş mer kezi ni n en öneml i  gereksi nmel eri ndendir  ( Yazı cı, 

1989). 

Al ı ş-veriş mer kezl eri nde ot opark yerleşi mi,  çevre yolları n siste mi ne,  böl ge par k et me 

politi kası na,  al andaki  di ğer  gelişi ml ere arazi t opografyası na,  mali yeti ne ve 

değerliliği ne bağlı dır. İki tip ot opark alanı sağlanmalı dır ( Yazı cı, 1989).  
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 Çalışanlar içi n uzun süreli  

 Müşt eriler içi n kısa süreli 

 

Büyük al anl ar  gerektiren ot opark al anl arı,  satış al anl arı nı n büyükl üğü ile doğr u 

orantılı dır.  Çalışanl ar  i çin her  76 m
2

 ’li k satış  al anı na bir  araba park yeri  gerekli dir. 

Müşt eriler  i çi n bu al an 47 m
2

 ’ ye düş mekt edir.  Bu st andartlara göre 10. 000 m
2

 ’li k 

satış  al anı na sahi p bir  mer kez i çi n yakl aşı k 325 adet  ot opark al anı  düzenl e mek 

gerekli dir ( Yazı cı, 1989). 

 

Ot opark al anl arı  yüzeyde veya katlı  ot oparkl ar  ol arak düzenl enebilir.  Yüzey üzeri nde 

ot opark al anı,  arazi  değeri  yüksek ol madı ğı  sürece ekono mi ktir.  Eğer  arazi  değeri 

yüksek i se ve çok büyükl ere varan ot opark ihti yacı  var  i se pahalı  bir  çözü m 

önerisi dir.  Bu gi bi  dur uml arda katlı  ot opark pl anl a mal arı  t erci h edil melidir  ( Yazı cı, 

1989).  Kat  ot oparkl arı, nor mal  katlar  üzeri nde çatı  ot oparkl arı  veya ör nekl eri ne 

çokça rastladı ğı mı z şekilde bodr um kat parkl arı (garajlar) olarak düzenl enebilir. 

 

Bodr um katları nda park al anl arı  düzenl e mek hafri yat,  yapı m ve  haval andır ma 

mali yetleri  açısı ndan pahalı dır.  Aynı  za manda,  alış-verişe gel en kişi ye psi kol oji k 

açı dan pek cazi p gör ünme mesi ne rağmen çatı  park katları na göre konstrüksi yon 

açısı ndan terci h edilen bir park et me siste mi dir. 

 

3. 2. 8.  GeliĢi m Al anl arı 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri,  gelecekt e var  ol ması  muht emel  çevre gereksi nmel eri ve  büyük 

mağazal ar  il e di ğer  ana satış  biri ml eri ni n doygunl uk derecesi ni  aşan bir  düzeye 

gel di kl eri nde büyü me  istekl eri ne cevap bul abil mesi  gerekmekt edir. Gel ecekt e 

doğ ması  muht e mel  bu i stekl eri n karşılanabilmesi  i çi n pl anl a ma çalış mal arı 

yapılırken göz önünde bul undur ul ması  gereken bir  et kendir.  Var ol ması  gereken 

özelli kler: 

 Çevre yolları nı n t aşı ma pot ansi yeli,  büyü me  sonucu gel ecek ek t rafi k yükünü 

karşılayabilecek niteli kte ol malı dır. 
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 Ek yapılar,  park yerleri  ve ul aşı m al anları  gi bi  biri ml ere düşünül en yerl eri n 

büyü me  ol anakl arı na sahi p ol abil mesi  i çi n yapılanma yeri ni n yet erli  büyükl ükt e 

ol ması gerekmeli dir. 

 Büyüyebilecek özelli kte yerl eşi m al anı na sahi p ol ması na rağmen çevrede 

varol an veya yapılabilecek di ğer  uygun niteli kteki  alış-veriş merkezl eri nden 

kaynakl anabilecek çeşitli  rekabet  şartları  ile karşılaş mak mü mkündür. Yapıl an 

pl anla manı n daha et kili ve  veri mli  bir  hi z met  sunabil mesi  i çi n gel ecekt eki  bu 

ol asılı klardan kaçı nıl mal ıdır.  Bu t asarı m kriterleri  açısı ndan gelişi m al anları  ol arak 

en öne mli özelli ktir ( Yazıcı, 1989).  

 

3. 2. 9.  Konstrüksi yon Siste m Özelli kl eri 

 

Büt ün yapıları n ortak özelli ği  ol duğu gi bi  alış-veriş mer kezl eri nde de konstrüksi yon 

siste mi,  önceli kle sağl am,  dayanı klı  ve güvenilir  ol mak zor undadır.  Bu t e mel 

özelli kleri n harici nde al ış-veriş mer kezi ne özgü en t e mel  konstrüksi yon si st e m 

özelli ği  ‘ ‘uyarlanabilir’ ’ ol ması dır.  Di ğer  bir  deyişle konstrüksi yon sist emi ,  za man 

za man ort aya çı kabilecek kullanı m değişi kli ği ne olanak sağl ayabilecek şeki lde esnek 

bir yapı da ol malı dır ( Yazıcı, 1989).  

 

Al ı ş-veriş mer kezi  kullanı cıları nı n alış-veriş yönte ml eri  ve st andartları  sürekli  ol arak 

değiş mekt edir.  Bunl ara bağlı  ol arak satış  biri ml eri ni n düzenl eniş şekilleri, 

sirkülasyon el e manl arı nın konu ml arı,  ı sıt ma,  haval andır ma ve aydı nl at ma siste ml eri 

sürekli değiş mekt edir. 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri ni n temel  özelli ği  ünitelerdeki  istekl er,  yardı mcı  f onksiyonl ar  ve 

büyük al anl ar  arası nda farklılıklar  ol ması dır.  Bu üniteleri n şekil,  boyut,  ve el ektri k 

siste ml eri,  servis  bekl entileri  farklı  ol makt adır.  Bu da  mer kezl eri n konstrüksi yon 

siste mi ni  et kile mekt edir  ( Beddi ngt on,  1981).  Bu siste ml er  dahili nde konstrüksi yonun 

değişebilir  (flexabilite)  özelli ği  t asarı mı n başarısını  et kiler.  Aksi  hal de maddi  ol arak 

külfet getirir. 

 

 

 

 



 20 

3. 2. 10.  Esteti k Değerl er 

 

Tü m yapılarda ol duğu gi bi  alış-veriş mer kezleri nde de est eti k değerler  ol arak 

tanı ml anabilecek görsel düzenl e mel er ön pl ana çık makt adır.  

 

Görsel  düzenl e mel er,  yapı nı n kütlesi nde ol duğu kadar  i ç mekanda da çok öne mli dir. 

O kadar  ki,  görsel  düzenl e meni n yapıl ma ması  yapı nı n ki mli ksizliği  ol arak ort aya 

çı kar. 

 

Mi mari de bir  yapı nı n dı ştan al gılanışı nda yapını n kütlesi  ön pl anda et kileyi ci 

ol makt adır.  Kütl edeki  görsel  et ki yi  arttırıcı  düzenl e mel er  alış-veriş  merkezl eri ni n 

başarısı nı  ve cazi besi ni  arttır makt adır.  Bu et kiler,  çeşitli  yükseltilerle uyuml u kütl e 

hareketi ni n sağl anması,  abartılı  giriş  kapıları  veya saçakl arla girişi n vurgul anması, 

kütleyi  çevresi yl e büt ünleştiren cephe kapl a mal arı  vb.  niteli kt e kütleni n üzeri ndeki 

düzenl e mel er olabilir ( Yazıcı, 1989).  

 

Yapı da kullanılabilecek mal ze mel er;  t uğl a i şi  duvarlar,  t aş  ze mi nl er  veya çeli k çatı 

kafesler  t üm alış-veriş merkezl eri  i çi n yöneti msel bir  et ki ye sahi ptir,  ancak soğuk ve 

kura msal  değil dir.  Avl ular  ve i ç pl azal ar  büyük öl çekli  mekanl ardır  ve t opl ul uk 

ol ayları içi n, topl ayı cı mekan ol urlar (İlze, 1996).  

 

Hafif  renkli  duvarlar  ve ze mi n,  i yi  aydı nl atıl mı ş  mekanl ar  gerek dükkan sahi pl eri ni 

gerekse de müşt erileri  o mekanı  kullanmal arı  içi n cesaretlendirir.  Her t asarı mcı 

dayanı klı ve kl asi k bir yapı yapmak ister ( Hack, 1993).  

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri nde görsel  düzenl e mel eri n öne mli  ol duğu bir  di ğer  nokt a i se i ç 

mekanı n görsel  düzenl emesi dir.  İç mekanda yapılan düzenl e mel er  alış-veriş yapanı n 

bu ort a mı  çeki ci  bul abilmesi  açısı ndan özelli kle öne mli dir  ( Scott,  1989).  Peyzaj da i ç 

mekan görsel  düzenl emel er  kadar  öne mli dir. Düşey sirkül asyon ele manl arı nı 

vur gul ayı cı  mal ze me kullanı mı,  doğal  ve yapay ı şı ğı n bir  arada kullanılarak ı şı k 

oyunl arı  yap ması nı n sağl anması,  kapl a ma mal ze mel eri n niteli kli  kullanı ml arı nı n 

getirdi ği  est eti k değerler görsel  düzenl e meyi  t ama ml ayı cı  özelli klerdir. Başka bir 

deyişle i ç mekanda esteti k değerleri n art ması son bitirişler  ol acak ve yapı yı 
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tama ml ayacaktır  ( Yazı cı, 1989).  Yaşadı ğı mı z çevrede,  Capit ol  alış-veriş mer kezi  ve 

Ak mer kez alış-veriş merkezi en güzel örnek ol arak sayılabilir. 

 

3. 3.  Tasarı m Ġl kel eri 

 

Genel  ol arak her  yapı da t asarı m il kel eri nden söz edil di ği  gi bi  t abii  ki  alış-veriş 

mer kezl eri ni n de t asarım i l kel eri nden,  prensi pleri nden söz edil mesi  gerekmekt edir. 

Tasarı m il kel eri ni n ol uştur ul abil mesi  i çi n gerekli süreçl eri,  i hti yaçl arı,  prosedürl eri n 

iyi bili nmesi zorunl udur.   

 

Aynı  za manda alış-veriş  mer kezl eri ni n yerleşim dokusundaki  yeri  de t asarı m 

ilkeleri ni n vazgeçil mez ve en öne mli unsurları ndan bir tanesi dir. 

Bu il kel er aşağı da siste mati k bir açılı m ile ele alı nacaktır. 

 

3. 3. 1.  AlıĢ-veriĢ Merkezl eri içi n Tasarı m Ġl kel eri  

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri,  müşteriler  i çi n,  i yi  or ganize edil mi ş,  t asarlanmı ş  dükkan ve 

özel  mağazalardan ol uşan,  ot opark pr obl e mi ni n ol madı ğı;  çocukl arı n eğl enmel eri 

içi n uygun ort a ml arı n yer  al dı ğı;  onl arı n oyun oyna mal arı nı  ve sı kılma mal arı nı 

sağl ayan yerleri n ol duğu;  zengi n seçenekl eri n sunul duğu;  eğl enceli  bir alış-veriş 

yap mak i çi n uygun at mosferleri n ol duğu yerdir  denilebilir  (İlze,  1996).  Mal  sahi pl eri 

ise,  moder n ve büyük alanl ara i mkan veren düzenl e mel er,  müşt eri  i çi n mü mkün 

ol abilecek t üm r ahatlı ğı,  kullanışı,  uygunl uğu,  r ahat  dol aşı mı nı  sağl ayacak bir 

tasarı m i sterler.  Öne mli  olan i yi  di zayn edil mi ş  mağazalar  ve sevi mli  mekanlar,  sı kı cı 

ol mayan çevrel er,  yet erli  ve or gani ze edil mi ş  servislerdir.  Öyl e ki  bu ser visler 

ol dukça esnek ol abil meli ve  kullanı cı  değişti ği nde de  hi z met  verebil meli,  yeni den bir 

alt yapı sorunu ol arak ortaya çı kma malı dır ( Gut mann & Koch, 1956).  

 

Günü müzde i nsanl ar, alış-veriş edecekl eri mekanl ara yal nı zca i hti yaçl arı nı 

karşılamak i çi n değil,  aynı  za manda boş  al anl arını  değerlendirebil mek ve sosyal 

akti vitelerde bul unmak için gel mekt edir. 
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Sonuçt a,  i nsanl arı n sosyal  davranış  ve yaşantılarında değişi ml er  ol maktadır.  Alış- 

veriş mekanl arı  i çi nde rekabeti n art ması,  kullanıcıları  çeken ve farklı  alternatifler 

sunabilen mekanl arı n tasarlanması nı sağla mı ştır. 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri nde t e mel  a maç zengi n mal  çeşitliliği ni  bir  arada bulabil mektir. 

Genelli kl e de;  ucuz fi yatlarla satı n alı nabil me ol anakl arı  veren ve aynı  za manda di ğer 

eğl enme,  di nl enme,  ye mek ye me  vb.  gereksi nmeleri ni  karşılayan çarşılar  büt ünü di ye 

adl andırılabilir (İlze, 1996).  

 

3. 3. 2.  AlıĢ-veriĢ Merkezl eri ni n Yerl eĢi m Dokusundaki Yeri  

 

Al ı ş-veriş yapıları nı n bi çi msel  farklılıkları  ne ol ursa ol sun pl anla ması ndaki a maçl arı 

aynı dır.  Bu a maca bağlı  ol arak sürekli  bir  gelişi m i çi nde bugünkü bi çi msel f ar klılı ğa 

ul aş mı şl ardır ve yerleşi m dokusu içi nde belli yerleri vardır ( Beddi ngt on, 1981).  

 

Kent  mer kezl eri ne ul aşım zorl ukl arı,  sı kışı klı k gibi  alış-verişi  sı kı cı  dur uma  getiren 

nedenl er  ve kent  mer kezleri ni n bu yoğun trafi ği  kal dıra ma ması  nedeni yl e alış-veriş 

mer kezl eri  yakı n kent  çevresi ne veya t a ma mi yle kent  dı şı na kay maya başl a mı ştır. 

Al ı ş-veriş yapıları nı n kent  çevresi  ve kent  dı şı  yerleşi mi  özelli kle geliş miş ül kel erde 

bir doygunl uk derecesi ne gel meye başla mı ştır (İlze, 1996).  

 

3. 4.    Böl ümün Sonuçl arı 

 

Bu böl ümde alış-veriş merkezl eri ni n t anı mı nı  el e alı narak,  alış-veriş mer kezl eri ndeki 

pl anl a ma kriterleri  ve standartları n belirlenmesi  üzeri ndeki  çalış mal ara yer  veril di. 

Yer  seçi mi,  zoni ng ( bölgel e me),  alış-veriş mer kezl eri nde yer  al abilecek f onksi yon 

al anl arı nı n değerlendirilmesi,  kullanı cı  ve mal  sahi pl eri  i stekl eri,  sirkül asyon siste mi, 

meydanl ar,  alış-veriş mer kezl eri  akti viteleri,  ot opark al anl arı,  gelişim al anl arı, 

taşı yıcı  siste m özelli kleri  ve est eti k değerler  konul arı nda bil giler  t ez kapsa mı 

içerisi ne alı ndı.  Daha sonra i se alış-veriş mer kezl eri ni n t asarı m il kel eri,  yerl eşi m 

dokusundaki yeri üzeri nde durul du.  

 

Günü müzde var  ol an duruml ardan hareketle yapını n za man i çi ndeki  perfor mansı nı 

tartış mak üzere gel ecek t ahmi ni  (fut ure f orecasting)  sorununun dünyada ve İst anbul 
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şehri nde irdel enmesi  gerekli  gör ül mekt edir.  Gel ecek t ahmi ni  t asarım i l kel eri 

açısı ndan son derece öneml i bir o kadar da gerekli bir durumdur.    
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4.    DÜNYADA ve ĠSTANBUL’ DA ALI ġ- VERĠ ġ MERKEZLERĠ NĠ N 

GELECEK TAHMĠ NĠ  

 

Bu böl ümde gel ecek t ahmi ni ni  et kileyebilecek fakt örleri n t anı ml anması  doğr u 

ol acaktır.  Dünyadaki  et kenl erden bahset mek gerekirse;  en et kili  fakt örler  ekono mi, 

teknol oji  ve ul uslar  arası alış-veriş mer kezi  t eşkilatı dır.  Aynı  za manda nüfus,  kült ür, 

yer  ve ul aşı m il e yaşa m tarzı  ve st andartlar  da en az  di ğerleri  kadar  geçerlidir.  Aynı 

et kenl er  İstanbul  i çi nde geçerliliği ni  sürdür mekt edir.  Nüf usun yoğunl uğu,  ekono mi, 

teknol oji,  kült ür  gi bi  fakt örler  gel ecek t ahmini ni  öne mli  öl çüde etkileyecek 

dur uml ardır (İlze, 1999). 

 

Aynı  za manda t asarım strat ejileri,  alış-veriş  mer kezl eri  fi kri ni n geliştirili p 

geliştiril me me  düşüncesi,  i nsanl arı n alış-veriş alışkanlı kları,  t al epl er  ve deği şen 

teknol oji  il e alış-veriş kalitesi  de gel ecek tahmi ni ni  et kileyebilecek öne mli 

donel erdir.    

 

4. 1.   Dünyada AlıĢ-veriĢ Merkezi ni Et kileyen Et menl er 

 

Alış-veriş mer kezl eri,  bugünden farklı  ol arak,  çeşitli  for ml arda günü müzden 1000 

yılı  aşkı n süre önce,  market  meydanl arı,  pazarlar  ve deni z kenarı  ti caret  böl gel eri  il e 

kur ul makt aydı.  Küçük bir  yerleşi m yeri ni n alış-veriş mer kezi nden,  mil yon 

met rekarelik devasal  alış-veriş mer kezl eri ni n ol uş maya başl a ması  1920’  li  senel ere 

rastlar. 

   

Günü müzde alış-veriş merkezl eri  gelişi ml eri ne deva m et mekt e ve kitleleri n sosyal  ve 

ekono mi k i hti yaçl arı na servis  ver mekt edir.  Pek çok alış-veriş mer kezi,  pek çok ser vis 

sunmaya odakl anmı ştır. Bu da  müşt erileri n  vakitleri ni  farklı  akti vitel erde 

geçir mesi ne ol anak sağlar.  Bu servislerden bazıları  kiliseler,  okullar,  kütüphanel er, 

müzel er ve post anel erdir. 
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Moda,  yi yecek ve eğl encel er  alış-veriş mer kezleri ni n t opl umsal  rol ünü ol dukça 

et kile mi ştir.  İster  küçük bir  yerleşi m biri mi nde,  ister  de büyük bir  şehirdeki  bir  alış-

veriş mer kezi  günü müz insanı nı n i stek ve i hti yaçl arı nı  karşılayabilecek düzeydedir 

veya ol mak zorundadır. 

 

Gel ecek t ahmi ni  açısı ndan öne m arz eden fakt örler  aşağı da böl üml er  hali nde 

incel enecektir. 

 

4. 1. 1.  Ekono mi  

 

Günü müz  Ameri kan ve Avr upa şehirleri  ile İstanbul  arası nda kült ürel,  ekono mi k ve 

sosyal  büyük farklılıklar  vardır.  Fakat  küreselleş meni n getirdi ği  rekl amcılı k ve 

ticaret,  alış-veriş mer kezl eri ni  de Avr upa ve Ameri ka’  da da et ki n bir  konu ma 

getir mi ştir.  Geliş mi ş  ül kel erde i nsanl arı n daha fazl a çalışı yor  ol ması  ve daha fazl a 

gelir  el de et mesi  alış-veriş  mer kezl eri ni  onlar  i çi n vazgeçil mez kıl makt adır 

( www. t heecono mi st. com).  

 

Dünyada,  özelli kle Amerika’daki  ve Avr upa’daki  kentlerde,  ekono mi k dur um,  üst 

düzeydedir.  Oku muş  i nsan pot ansi yeli  ve dolayısı yla çalışan i nsan sayısı ndaki 

yüksek katılı m,  ekono miyi  direkt  et kiler.  Ekonomi k göst ergel eri n yüksek ol ması, 

topl u t üketi mi  de beraberinde getirir.  İnsanl ar  kazandı kl arı  parayı  ya bir  mal  ya  da  bir 

hi z met  karşılı ğı  yi ne kendileri ne döndür ür.  Bu da ekono mi ni n kal kı nması  açısı ndan 

vazgeçil mezdir. 

 

Ekono mi ni n i yi  dur umda ol ması  alış-veriş mer kezl eri  i çi n çok öne mli dir.  Çalışan 

insanı n vakti ni n çok ol ma ması  ve ol an vaktini  de maksi mu m perfor mans  il e 

değerlendirebil mesi içi n alış-veriş mer kezl eri çok öne mli dir.  

 

4. 1. 2.  Teknol oji 

 

Geliş mekt e ol an t eknol oji,  alış-veriş mer kezl eri ni  internet  orta mı na t aşı makl a birli kt e 

alış-veriş mer kezl eri  bu t eknol oji yi  kendi  kuru msal  yapıları,  veri  t abanl arı  ve 

güvenli kleri  i çi n de kullan makt adır.  Teknol oji ni n gelişi mi  il e birli kte gel ecek t ah mi ni 

daha rahat  yapılabil mekte,  gelişen t eknol oji  sayesinde i nsanl ar  arzu etti kleri  mal  veya 



 26 

hi z met e daha süratli  ve daha ucuza ul aşabil mekt e,  bu dur um i nsanl ar açı sı ndan 

ol dukça hoş karşılanmaktadır. 

 

Teknol oji, gelecek tahmi ni ni direkt et kileyen en öne mli yapı taşları ndan birisi dir. 

 

I CSC (I NTERNATI ONAL COUNCI L OF SHOPPI NG CENTERS)  

 

I CSC’ ni n yaptı ğı araştırmaya göre: 

 

Tabl o 4. 1.    I. C. S. C. Araştır ması  

  

Ti p İçeri k 
Yüzöl çü

mü  (ft
2
) 

Yüzöl çümü 

( m
2
) 

Ti p 

No 

Dayanak 

Nokt ası 

Or anı  

İl k 

Al an 

 

Ma halli 

Al ı ş-veriş 

Mer kezl eri 

Ür üne  

kol ay 

ul aşı m 

30000-

150000 

2800-

14000 
 

1 veya daha 

fazla süper 

mar ket  

 %30- 50 
3 

mi l  

Yör esel 

Al ı ş-veriş 

Mer kezi 

Ti cari eşya, 

ür üne kol ay 

ul aşı m 

100000- 

350000 

9250-

32500 

2 veya daha 

fazla süper 

mar ket, 

indiri m 

mağazası 

%40- 60 
3- 6 

mi l  

Böl gesel 

Al ı ş-veriş 

Mer kezi 

Ti cari eşya, 

ür üne kol ay 

ul aşı m, 

Modaevl eri 

400000- 

800000 

37000-

74000 

2 veya daha 

fazla süper 

mar ket, 

indiri m 

mağazası 

  

 

 

Ul usl ar  arası  alış-veriş merkezl eri  t eşkilatı nı n yaptığı  dur um değerlendir mesi ne göre 

üç ti p alış-veriş mer kezi  düzeni  bul unmakt a ve bu alış-veriş mer kezl eri  yerl eşi m 

şekli ne göre di zayn edilmekt edir.  Dur um değerlendir mesi nde alış-veriş mer kezl eri 

modelleri belirlenmi ştir.   
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4. 2.   Ġstanbul’ da AlıĢ-veriĢ Merkezl eri ni Et kileyen Et menl er 

 

Nüf usun artışı,  ekono mi ni n dur umu,  t eknol oji k değişi ml er,  kült ür,  yer  ve ul aşı m il e 

yaşa m t arzı  ve st andartlar  İstanbul  i çi n,  ve Avr upa şehirleri  i çi n,  gel ecek t ahmi ni ni 

direkt  et kileyecek niteliklerdir.  Bu niteli kler gel ecek t ahmi ni  açı sından çok 

öne mli dir.  

 

Gel ecek t ahmi ni  açı sı ndan öne m arz eden fakt örler  aşağı da böl üml er  hali nde 

incel enecektir. 

 

4. 2. 1.  Nüf us 

 

Endüstrileş me il e birli kte kasabal arda,  köyl erde yaşayan i nsanl ar  büyük şehirlere göç 

et meye başl a mı şlardır.  İşte bu yüzdendir  ki  İstanbul,  Tür ki ye’ni n en kal abalı k şehri 

hali ne gel mi ştir.  Bu i nsanl ar  köyden büyük şehirlere gel di kl eri  za man kendi  evl eri ni 

kendileri  yapmı şl ardır.  Nüf us  artışı  il e birli kte t oplam gereksi nmel er  de artmı ştır.  Bu 

gereksi nmel eri n karşılanabil mesi  i çi n alış-veriş  mer kezl eri ni n i nsanlara servis 

ver mel eri  gerekmekt edir.   Tür ki ye’  deki  büyük şehirlerde endüstrileş meni n 

başl a ması yl a artı k i nsan gücüne i hti yaç kal mamı ştır.  Çünkü endüstri  maki nel eri 

insanı n yapabileceği  her t ürl ü i şi  yap makt adır.  Bu i nsanl ar  di ğer  sekt örleri n i şgücü 

ihtiyaçl arı nı  karşıla maktadır.  Aşağı da son yıllardaki  İstanbul’  un nüf us  yoğunl uğunu 

gör ülebilir ( www. dpt. gov.tr).  

 

Tabl o 4. 2.   İstanbul Şehrini n Nüf us Yoğunl uğu 

 

Yı l  İnsan sayısı Yaş ortala ması na göre nüfus  

  (2000 yılı itibari yl e) 

1985 5. 842. 985 15’ e kadar       : %29 

1990 7. 309. 190 15- 65               : %66, 5 

1995 8. 795. 537 65’ ten büyük  : %3, 8 

1997 9. 243. 000  

2000 10. 478. 478  

 

Yı llı k nüfus artışı: %4, 47 
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Nüf us  artışı  aynı  za manda yeni  yerleş mel eri n şehir  dı şı na kay ması na sebebi yet 

ver mekt edir.  Yeni  yerleşmel er de ot uran i nsanl ar  kendileri ne has  alış-veriş  mer kezi 

for ml arı ürettiler.  

 

Nüf us  artışı  yakı n gel ecekt e de art maya deva m edecektir.  Bu artış  yeni  yerleş mel eri 

ve yeni  böl gel eri  oluşt uracaktır. Bu böl gel er  genelli kle İstanbul’un kuzey 

tarafları ndadır  ve i nsanlar  yerleş mek i çi n İstanbul’un kuzey böl gel erini  t erci h 

et mekt edir.  İnsanl arı n kuzey t arafları nı  t erci h et mesi ni n en öne mli  sebebi  şehir 

mer kezi  nüf us  oranı nı n çok yüksek ol ması  ve şehir  mer kezl eri nde bir  sür ü 

pr obl e ml eri n (trafi k,  kirlilik)  baş  göst er mesi dir.  Bu sebepl er  i nsanl arı n şehir  dı şı na 

çı kması  i çi n yet erli  nedenl erdir.  Yeni  yerleş mel er,  büyü mekt e ol an şehirde her 

za man ol acak ve i nsan i hti yaçl arı nı  karşılayabilecek yet erlilikte alış-veriş 

mer kezl eri ne i hti yaç duyul acaktır.  İnsanl ar  i htiyaç duyacakl arı  bir  çok ür ünü bu 

mer kezlerden karşılayacakl ardır di ye düşünül mektedir. 

 

4. 2. 2.  Ekono mi  

 

On mi l yonu aşkı n yaşayan nüf usu ile İstanbul  sadece Tür ki ye’ni n değil,  aynı 

za manda dünyanı n en kalabalı k şehirleri nden birisi dir.  Fi nans  sekt örü ve  ekono mi k 

dur um iti bari yle dünya standartları  sevi yesi ndedir. Mi l yonl arca i nsanı n yaşadı ğı  gi bi 

aynı  za manda çalıştı ğı  bi r  şehirdir.  Endüstriyel  üreti m,  ti caret,  servis  sekt örü,  t uri z m 

ve di ğer  hi z metleri n t oplamı nda,  İstanbul  şehri nin gelir  dur umu ol dukça yüksektir. 

Ar aştır ma sonuçl arı na göre ( www. dpt. gov.tr): 

 

Tabl o 4. 3.   İstanbul Şehrini n Gelir Dur umu 

 

İstanbul’ un üreti me kat kısı 3, 5 mil yar $ 

Ki şi başı na yıllık gelir 4. 037 $ 

Endüstri yel ürünl eri n üreti mdeki rol ü       %38 

Ver gi gelirleri ni n ekonomi deki rol ü         %40 

 

 

 

 

http://www.dpt.gov.tr/
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Çalışan i nsanları n dağılımı :  

 

Tabl o 4. 4.   İstanbul’da Çalışan İnsanl arı n Sekt ör Dağılı mı  

 

Ür eti m : %34, 3 

Ti caret ve rekl a m : %18, 5 

Ser vis sekt örü : %11, 5 

Devl et sekt örü : %9, 3 

İnşaat : %6, 6 

Ul aşı m ve iletişi m : %6, 5 

Zi raat : %5, 2 

Eml ak : %3, 2 

Fi nans ve si gorta : %3, 2 

El ektri k, su vs. : %0, 2 

Di ğerleri : %1, 5 

 

 

Eğer  çalış ma gr upl arı na ve  çalışan i nsanl ara bakacak ol ursak,  bu i nsanl arı n her 

za man bir  çalış ma  t e mposu i çi nde ol dukl arı nı  görül ür,  ve yi ne bu i nsanl arın alış-veriş 

yap mak i çi n vakitleri  olmadı ğı nı  da bili nir.  Bu dur umda elleri nde para olduğu hal de 

alış-veriş yap mak i çi n vakitleri  bul unma makt adır.  İşte bu yüzdendir  ki  günü müzün 

yeni  trendi  i çerisi nde i nsanl arı n t ek bir  nokt adan alış-veriş  yapabil mel eri  öne mli  bir 

ol gu ol arak görül mekt edir.  

 

Ekono mi k et menl er  alış-veriş mer kezl eri  i çi n hayati  öne m t aşır.  Çünkü bir alış-veriş 

mer kezi  yapabil mek i çin fi zi bilite araştır mal arı yapılan,  depre m hattı üzeri nde 

ol mayan,  trafi k yolları üzeri nde  kesi n bir  arazi ye i hti yaç vardır.  Yukarı daki 

sekt örlerde çalışan i nsanları n belli  bir  gelirleri  vardır  ve bu t ür  i nsanl ar alış-veriş 

mer kezl eri ne i hti yaç duyarlar.  Alış-veriş merkezi ni n yeri  ve uygunluğu çok 

öne mli dir.  Küçük yerleşiml eri n ortası nda ve yolların kesiş me nokt aları nda bul un ması 

insanları  çeker,  öt eki  türl ü başarısızlı ğa uğratır.  Başarısızlı ğa uğra ma mak i çi n 

fizi bilite çalış mal arı nı n ta m anl a mı yl a yapılabil mesi çok öne mli dir.   
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4. 2. 3.  Teknol oji 

 

Teknol oji  ve bili m,  hayatı mı z i çi n her  za man öne ml i dir.  Bu di si plinl er  hayat 

tarzı mı zı  ve gel eceği mi zi  belirler.  Teknol oji k gelişi ml er  aynı  za manda alış-veriş 

mer kezi  t asarı mı nı  da etkiler.  Teknol oji  il e birlikt e i nsanl ar  her  yere arabal arı  il e, 

ot obüsl er  il e,  trenl er  il e veya metro vasıtası yl a ulaşabil mekt edir.  Günü müzde za man 

öne mli dir. Alış-veriş merkezl eri yerleşi m yerleri nden çok uzakt a ol ma malıdır.  

 

Bi l gisayar  kullanı mı nı n art ması  ve i nt ernet  iletişimi ni n geliş mesi  sayesi nde alış-veriş 

mer kezl eri nde verilen hizmetleri n i nt ernet  aracılığı  ile yapılabil mesi ni mü mkün 

kıl makt adır.  İnsanl ar  ul aş mak i stedi kl eri  herhangi  bir  ürüne alış- mer kezi ne 

git meksi zi n t e mi n edebilecek dur uma  gel mi şl erdir.  Fakat  bu siste m henüz yet eri nce 

geliş me mi ştir  ve gelişi me açı k ol arak bekl e mektedir.  Gel ecekt e bugünden çok daha 

kol ay bir  bi çi mde,  i stediği mi z herhangi  bir  i htiyacı mı zı,  ot urduğu muz yer den ve 

internet  kanalı yla sağl ayabil mek çok daha kol ay ol acaktır.  Aynı  za manda alış-veriş 

mer kezl eri  sadece alış-veriş kol aylı ğı  sağl a ma makt a,  aynı  za manda bi r  çok 

akti viteleri n yapıl dı ğı  bir  eğl ence mer kezi  dur umundadır.  Bir  alış-veriş mer kezi nde 

dükkanl ardan rest oranl ara,  berberden bara kadar her  şeyi  bul abil mek mü mkündür. 

Teknol oji  her  an gelişmekt edir.  Teknol oji  ile ikli ml endir me siste ml eri i nsanl arı n 

rahat  bir  orta mda alış-veriş yap mal arı na ol anak t anı makt a,  bir  şeyl er  yi yi p, 

içebilecekl eri  rahat  ortaml ar  sağl a makt adır.  Gel iş miş  yangı n al ar m siste ml eri  il e 

herhangi  bir  yangı n çı kması  dur umunda kontrol altı na rahatlı kla alı nabil mekt edir. 

Tü m bu servisler teknol ojik geliş mel erle sağl anabil mekt edir (İlze, 1996).     

 

4. 2. 4.  Kült ür 

 

Kült ür,  keli me anl a mı  olarak bir  t opl umun,  t opl uluğun doğaya karşı  verdiği  savaşt a, 

kendi ni  yeni den üret ebil mesi  i çi n yarattı ğı  maddi  ve manevi  değerl erden (t arı m 

araçl arı,  t eknol oji,  gel enek,  görenek,  dil,  sanat,  bili m,  felsefe vb. )  ol uşan ve kuşakt an 

kuşağa aktarılan büt ün, eki ndir denilebilir ( Büyük Sözl ük, 1982).  

 

Di ğer  anl a ml arda kült ür, belirli  bir  al anda bil gisini  arttırarak beğeni,  el eştir me  ve 

değerlendir me yet enekl erini  geliştir mi ş  ol ma  dur umudur  ( Büyük Sözlük,  1982). 
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Kült ür,  belli  bir  konuda kazanıl mı ş  geniş  ve düzenli  bil giler  büt ünüdür  ( Büyük 

Sözl ük, 1982). 

 

Kült ür  il e gel ecek t ah mi ni  çok yakı n ilişkiler  i çerisi ndedir.  Kültür,  bugün 

günü müzde,  özelli kle de İstanbul’da,  değişi k yörel erden gel en i nsanl arın beraber 

yaşa ması  sonucu çeşitli değerlerdedir.  Daha önceden çoğu köyl erde,  kasabal arda 

yaşayan i nsanl ar  şu an İst anbul’da yaşa makt adırlar  ve büyük şehirde yaşa maya 

adapt e ol malı dırlar,  yoksa hayatları nı  i yi  bir  sevi yede sürdüre mezl er.  Göç et mi ş  ol an 

insanlar,  şu anda şehir  dı şları nda yaşa makt adır  ve nüf usun her  geçen gün art ması 

sonucunda şehir  büyü meye deva m et mekt edir.  Aynı  kült ür  değerleri ne sahi p ol an bu 

göç et mi ş  i nsanl ar  genelde aynı  yerleşi m yerl eri nde kal makt adırlar.  Fakat  yi ne de  bu 

insanları n hayat  t arzları  değiş mekt e,  kült ürel  değerleri  değiş mekt edir. İ nsanl ar 

çalış makt a ve çalışan i nsanl arı n kendileri ne ayıracak boş  vakitleri  bul unma makt adır. 

Bu yüzden i nsanl ar  zamanl arı nı  düşünerek harca mak zor undadır.  Aile yapısı, 

çekirdek aile siste mi ne dön meye başl a mı ştır.  Çünkü İstanbul  gi bi  bir  şehirde çok 

çocuk sahi bi  ol mak kol ay bir  i ş  değil dir.  Her  bir  birey çalış mak zor undadır.  Er keği n 

herhangi  bir  fir mada,  kadı nı n herhangi  bir  fir mada çalış maya başl a masını  hayatı n 

değişti ği ne güzel  bir  ör nek ol arak verilebilir.  Tüm bu değiş mel er  il e i nsan i hti yacı nı 

karşılayabil mek i çi n büyük alış-veriş mer kezl eri ne i hti yaç duyul makt adır.  Çünkü bu 

mer kezler  sayesi nde i nsanl ar  bir  çok ür ünü i stedi kl eri  anda bul abilecekler  ve vakit 

kaybet meyecekl erdir.      

 

4. 2. 5.  Yer ve Ul aĢı m 

 

Nüf usun çok yüksek ol ması  ve şehir  mer kezinde yerleşi m i çi n boş al anl arı n 

kal ma ması  sonucu i nsanları n şehir  dı şı na çı ktı kları  daha önce verilerle açıkl anmaya 

çalışıl dı.  Şehir  mer kezi nde,  sokakl ara yayılan dükkanl ar  i nsanl arı n i hti yaçl arı na  her 

za man cevap vere me mekt edir.  Aynı  za manda da şehir  mer kezi nde alış-veriş  yapan 

insanları n paketleri ni  kendi  yerleşi m yerl erine göt ür mekt e büyük sı kı ntılar 

çekmekt edir.  Bu sebepl e,  alış-veriş mer kezl eri ni n şehir  dı şı na ve yerl eşi m yerl eri ne 

yakı n nokt alara kur ul ması  bir  i hti yaçtır.  İnsanl ar  bu mer kezlere arabal arı  ile veya bir 

başka ul aşı m araçl arı  il e r ahatlı kla gi debilirler.  Bu alış-veriş  mer kezl eri  sadece alış-

verişi n öt esi nde bir  aktivasyon mer kezi  hali ne getiril meli,  ve eğl ence unsuru,  ofis 
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bi nal arı  gi bi  ent egrasyonl ara da gi dil meli dir. ( Ak mer kez,  Gal eria,  Yeşil  Pl aza 

ör neği ndeki gi bi).   

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri nde yapı nı n ot uracağı  yer  çok öne mli dir.  Bu alış-veriş 

mer kezl eri  büyük transit  yollara bağl anabil melidir.  Böyl e bir  mer kezin t asarı m 

süreci nde il k di kkat  edilmesi  gereken fakt örleri n başı nda ul aşabilirlik gel mekt edir. 

Ul aşı m i yi  düşünül erek çözül meli dir.  İnsanl arı n hangi  ul aşı m araçl arı  ile gel mesi 

gerekliliği  i yi  bir  t asarı m süreci  i çi n esastır.  Arabası  ile gel en i nsanl arı n par k sor unu 

yaşa ma ması  gerekmekt edir.  Tasarlanacak ol an mer kez her  yönden gelişi me  açı k 

ol malı dır. Gel ecekt e ol abilecek ol an i htiyaçl ara cevap verebil meli dir.  

 

4. 2. 6.  YaĢa m Tarzı ve St andartl ar 

 

Her  gün i nsanl arı n hayat  st andartları  geliş mekt edir.  İnsanl arı n yaşam s ürel eri 

uza makt a ve konf or  gereksi nmel eri  gün be gün art makt adır.  Eski  za manl arı n ail e 

yapısı na baktı ğı mı z za man aile siste mi  geniş  aile yapısı  i di.  Oysa günümüzde ve 

özelli kle büyük şehirlerde çekirdek aile yapısı  geliş mekt e ve her  bir  ai le ferdi ni n 

görevl eri  bul unmakt adır. Para,  günü müzde daha öne mli  bir  met a ol arak karşı mı za 

çı kmakt adır.  Para her  i nsan i çi n öne mli dir,  ve i nsanl ar  para kazanmak i çi n çalışırlar. 

Para kazanmak kol ay değil dir  ve i nsanl arı n i hti yaçl arı  ol an ür ünl eri  al abil mesi  i çi n 

alış-veriş mer kezl eri  çok daha ekono mi ktir.  Aynı  za manda alış-veriş mer kezl eri 

insanları  mer kezl ere çekebil mek i çi n ka mpanyal ar  yap makt a,  ki mi  ürünl eri  daha 

ucuza mal  edi p sat makt adır.  Bu dur um i nsanl arı  çeker  ve alış-verişi ni  bu mer kezl erde 

yap maya zorl ar.  Rahat  bir  i ç mekan,  eğl ence ve diğer  sekt örler  alış-veriş mer kezi ni n 

içi nde bul unması ndan dol ayı,  çalışan i nsan veya çalış mayan i nsanl arı  bir  araya 

getirerek eğlenme gereksini mi ni ve rahatla ma i htiyaçl arı nı karşılar.   

 

İstanbul’da Kapalı  Çarşı  ör neği  alış-veriş kült ürünün bir  parçası  ol arak ortaya çı kar. 

Yaşa m t arzı ve standartların ol uş ması nda Kapalı Çarşı öne mli yer teşkil eder.   

 

4. 3.   Gel ecek Tahmi ni ni Etkil eyebilecek DeğiĢkenler 

 

Gel ecek t ahmi ni ni  et kileyebilecek en öne mli  değişkenl er  arası nda i nsan sayı sı,  ve 

özelli kle belirli  bir  bölgedeki  i nsan sayısı,  yer  ve ul aşı m,  t asarı m stratejileri, 
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insanları n alış-veriş alışkanlı kları,  t alepl er  ve değişen t eknol oji  ile alış-veriş 

kalitesi dir.  

 

4. 3. 1.  Ġnsan Sayısı 

 

İstanbul’  da yakl aşı k ol arak 11 mil yon i nsan yaşamakt adır.  İstanbul  yıllık nüf us  artışı 

ise %4, 47 dir.  25 yıl  i çerisi nde,  bu nüf usun 28 mi l yon ol ması  t ahmi n edil mekt edir 

( www. dpt. gov.tr).  Şu ana kadar  gözl enen,  artan nüf us  şehri n kuzeyine doğr u 

yerleş mesi dir.  Bu sebeple,  yeni  t asarlanacak ol an alış-veriş mer kezl eri ni  bu böl gel ere 

inşa et meyi düşün mek doğr u bir yakl aşı m ol acaktır ( www. dpt. gov.tr).  

 

4. 3. 2.  Belirli Bi r Böl gedeki Ġnsan Sayısı 

 

Bi r  böl gede kaç ki şi ni n yaşadı ğı  öne mli dir.  İç ve dı ş  göçl er  bu böl geni n gel ecekt eki 

yoğunl uğunu et kileyecek fakt örler  ol acaktır.  Eğer  i nsan sayısı  belirli  bir  raka ma 

ul aşırsa bu böl gede alış-veriş  mer kezi ne i hti yaç olacaktır.  Bununl a beraber, küçük bir 

böl gede fazl a sayı da alış-veriş mer kezi  de sor un yarat acaktır.  Ör nek ver mek 

gerekirse Asya t arafı nda i ki  Carrefour SA alış-veriş mer kezi  varken bunl ar  birbiri ne 

engel  ol ma makt adır.  Ancak Avr upa t arafı na baktığı mı zda,  sadece Şi şli’  de üç alış-

veriş mer kezi  açılacaktır.  Bu da en başt a büyük bir  trafi k sorununu beraberi nde 

getirecektir  (İlze,  1996). Tr afi k sorununun ol a ma ması  i çi n alış-veriş merkezl eri ni n 

şehir dışı na kurul ması düşüncesi mantı klı dır.  

 

Böl gede yaşayan i nsan sayısı  il e alış-veriş mer kezi  sayısı  oranı  sabit  ol mak 

zorundadır.  Haddi nden fazl a alış-veriş mer kezi  ile böl ge i hti yaçl arı na cevap 

vere meyecek niteli kt eki alış-veriş  mer kezi  bölgeye yarar  yeri ne zarar  getirir 

( Beddi ngt on, 1981). 

 

4. 3. 3.  Yer ve Ul aĢı m 

 

Bugün İst anbul’  un Avrupa yakası nda,  özelli kle Şi şli  t arafı nda pek çok sor unl a 

karşılaşıl makt adır.  Ol dukça kapalı  ve ul aşı mı  zor  ol an bu alış-veriş merkezl eri ni n 

http://www.dpt.gov.tr/
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kendileri ni  gel ecekt e korumal arı  ol ası  gör ünmemekt edir.  Yapılan araştır maya göre 

( www. dpt. gov.tr):  

 

Tabl o 4. 5.   Capit ol Alış-veriş Mer kezi ne Ul aşı m Tabl osu 

 

Capit ol Alış-veriş 

Mer kezi 

As ya tarafı ndan gel en 

insanları n ul aşı m şekilleri 

Avr upa tarafı ndan gel en 

insanları n ul aşı m şekilleri 

Ar aba %35 %33 

Ot obüs %12 %50 

Dol muş %6  %0  

Taksi %6  %17 

Yür üyerek %41 %0  

    

Tabl o 4. 6.   Ak mer kez Alış-veriş Mer kezi ne Ul aşım Tabl osu 

 

Ak mer kez Alış-veriş 

Mer kezi 

As ya tarafı ndan gel en 

insanları n ul aşı m şekilleri 

Avr upa tarafı ndan gel en 

insanları n ul aşı m şekilleri 

Ar aba %30 %29 

Ot obüs %60 %57 

Dol muş %0  %0  

Taksi %10 %14 

Yür üyerek %0  %0  

 

Anketten de anl aşılacağı  üzere alış-veriş mer kezl eri ne gi debil mek i çi n her  t ürl ü 

araçt an faydal anma  yoluna gi dil mekt edir.  Alış-veriş  mer kezi  güzergahı  üzeri nde 

bul unan her  t ürl ü t opl u taşı m ve  özel  t aşı ml ardan yararlanıl mı ştır.  Capit ol Alış-veriş 

mer kezi nde dol muşl ar çalıştı ğı  i çi n kullanıl mı ş,  fakat  Ak mer kez Alış-veriş 

mer kezi nde dol muş hattı bul unmadı ğı ndan kullanıl ma mı ştır ( www. dpt. gov. tr).  

 

Ankette di kkat  çeken bir di ğer  özelli k i se Asya t arafı nda bul unan Capit ol Al ış-veriş 

mer kezi ne Asya t arafı ndan gel en kişileri n yüzde kırk biri  yür üyerek gelirken,  Avr upa 

tarafı nda bul unan Ak merkez Alış-veriş mer kezine Avr upa t arafı ndan gel en hi çbir 

ki şi yürüyerek gel me mi ştir. 
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Ankette di kkat  çekilecek bir  di ğer  kı sı m i se t opl u taşı m araçl arı ndaki  oran farkl arı dır. 

Bu da  de mek ol uyor  ki,  böl ge,  i nsan,  hayat  t arzı  ve st andartlar,  yer  ve ul aşım,  t al epl er 

alış-veriş mer kezi ni n gelecek tahmi ni ni et kiler. 

 

4. 3. 4.  Tasarı m Stratejileri  

 

Alış-veriş mer kezi  t asarlamak çok öne mli dir.  Tasarlanan yer,  i nsanl arı n za man 

geçir mesi  i çi ndir.  Bu sebepl e,  i ç ve dı ş  çevre dikkat e alı nmalı dır.  Kendi leri ni  rahat 

hi ssedebil meli dirler.  Alış-veriş mer kezi ni  sevmeleri  kişileri  t ekrar  çekecektir.  Alış-

veriş mer kezi  ortak mekanl arı,  dükkanl ar,  rest oranl ar  ve farklı  akti viteler  i nsanl arı 

çekecektir. Yeşil alanl ar ve eğl ence biri ml eri yer al malı dır.  

 

Tasarı m stratejileri ni  et kileyebilecek bir  di ğer  et ken i se  t asarı m stratejisi ni  et kileyen 

yer  dur umudur.  Trafi k açısı ndan rahatlatıl mı ş,  çevreden çok i zol e edilmeden ve 

çevreyi  de kucakl ayabilecek niteli kte yapılar  tasarlanmalı dır.  Bu hem t asarı mı 

kuvvetlendirir, he m de daha yaşanılası bir mer kez ol ması nı sağlar.  

 

4. 3. 5.  AlıĢ-veriĢ Merkezl eri ni n Gel eceği  

 

Günü müzde alış-veriş merkezl eri  çok büyük biriml er  ol arak i nşa edil mekt edir.  Boş 

al anl ara ve ot oparkl ara geniş  öl çüde i hti yaç duyulmakt adır.  Ancak gel ecekte bu nasıl 

şekillenecektir? Bu şekil de deva m edebilecek mi dir? İ nsanl ara nasıl  hi z met 

verebilecektir? Değişen yaşa m stilleri  ile birlikte,  alış-veriş mer kezl eri  de 

şekillenecektir.  Teknol ojiden daha çok yararlanılacak,  t e mi zli ğe,  güvenli ğe ve 

konf ora daha çok i hti yaç duyul acak, bu yönde özen göst erilecektir.  

 

4. 3. 6. AlıĢ-veriĢ Merkezi Fi kri ni n GeliĢtirili p GeliĢtiril me mesi DüĢüncesi 

 

He men ol masa bile orta ve  uzun vadede alış-veriş mer kezl eri ni n yapı sı deği ş mek 

zorundadır.  Teknol oji nin gelişi mi,  yaşa m t arzı  ve st andartları n gün geçti kçe 

değiş mesi,  ekono mi k ol anakl arı n i yileştiril mesi  gibi  et kenl er  alış-veriş merkezl eri ni n 

gel eceği ni  direkt  et kileyeceği  i çi n bundan sonra yapılacak veya yapıl ması  pl anl anan 

alış-veriş mer kezl eri  t asarı mı nı  et kileyecektir.  Alış-veriş mer kezi  fi kri ni n geliştirili p 

geliştiril me mesi  düşüncesi  bu yüzdendir.  Aynı  za manda i nsanl arı n alış-verişleri ni 
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internetten yapacakl arı  düşüncesi  de alış-veriş merkezl eri ni n gel eceği ni  çok yakı ndan 

et kileyecektir. 

 

4. 3. 7.  Ġnsanl arı n AlıĢ-veriĢ AlıĢkanlı kl arı  

 

Daha önce söyl endi ği  gibi  i nsanl arı n alış-veriş alışkanlı kları  da za manla birli kt e 

değiş mekt edir  ve değişmeye de deva m edecektir.  Günü müz i nsanl arı,  daha fazl a 

çalışacak ve alış-veriş içi n daha az bir  za mana sahi p ol acakl ardır.  Bunun i çi n 

bil gisayar  kullanı mı  daha ön pl ana çı kacak,  i nt ernet  alış-verişi ne yönel en ki şi  sayısı 

çok daha fazl alaşacaktır.  Int ernet e yöneli ml e birli kte i nsanl arı n alış-veriş 

alışkanlı kları kökt en bir değişi kliğe uğrayacak ve bu ol ay yadsı na mayacaktır. 

 

El ektroni k t opl ul ukl arı n ol uşt urduğu t üketiciler pazarı  he men her  t ür  t üketi m 

mall arı nı n si pariş edili p satı n alı ndı ğı  pazar  ol arak i nt ernet  üzeri nde öneml i  bir  yer 

tut makt adır.  1997 yılı nda t opl a m 13 mil yar  dolarlı k alış-veriş,  1 mil yar  dol ar  da 

rekl a m harca ması nı n gerçekl eştiği  t üketiciler  pazarı  i nt ernette pazarla manın t e meli ni 

ol uşt ur makt adır.  1998 yılında 2. 4 mil yar  dol ar ol an t üketiciler  pazarı i ş  hac mi 

2001’ de 17. 4 mil yar dolar ol muşt ur ( www.  forrester-research. com).   

 

4. 3. 8.  Tal epl er ve DeğiĢen Teknol oji 

 

Ki şileri n t alepl eri  asl a azal mayacak,  hatta art acak ve art maya deva m edecektir. 

Fakat,  istekl eri ne ul aşma  met otları  t eknol oji il e değişecektir.  Sanal  alış-veriş 

gelişecek,  i nsanl ar  i nt ernet  alış-verişi ne yönel ecek,  i stedi kl eri  mal  veya hi z metleri 

internet  orta mı ndan si pariş edecek ve bu ür ünl er  veya hi z metler  ki şi ni n evi ne kadar 

tesli m edilecektir. 

 

Doğal  ol arak değişen talepl er  ile alış-veriş mer kezi  t asarı ml arı  et kilenecektir. 

Gel ecek t ahmi ni  yapılırken t al epl er  ve değişen t eknol oji  öne mli  bir  kriter  ol arak 

karşı mı za çı kacaktır. 
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4. 3. 9.  AlıĢ-veriĢ Kalitesi 

 

Alış-veriş mer kezl eri  i nsanl arı  çekmeli  ve alış-veriş yaparken hi z meti  il e,  gör ünü mü 

ile,  servisleri  ile i nsanl arın aynı  za manda zevk al abileceği  bir  mekan ol mal ıdır.  Ür ün 

kalitesi,  hi z met  kalitesi  ve doğal  sonuç ol arak t opla m kalite gel ecek t ah mi nini  et kiler. 

Bu dur um alış-veriş kalitesi ni  ortaya koy makt a ve i şlet meci  i nsanl arı n bunl arı  göz 

önünde bul undur ma zorunl ul uğu getir mekt edir.  

 

Al ı ş-veriş kalitesi,  gel ecek t ahmi ni  yapılırken öne mli  bir  kriterdir  ve göz önünde 

bul undur ul ma zorunl ul uğundadır. 

 

4. 4.    Böl ümün Sonuçl arı 

 

Gel ecek t ahmi ni ne et ki  edebilecek fakt örler  üzerinde he m dünyadan he m de İst anbul 

açısı ndan bakıl mı ş  ve gel ecek t ahmi ni ni  etkileyecek niteli kler  ayrıntıları yl a 

belirtil mi ştir.  

 

Gelişen ve çok daha hı zlı  bir  bi çi mde gelişecek ol an t eknol oji  ile birli kte gel ecek 

tahmi ni yapıl maya çalışılmı ş ve somut raka ml arla bu niteli kler pekiştiril mi ştir. 

 

Kapalı  Çarşı  il e başl ayan ve alış-veriş mer kezleri ni n dünyada ve İst anbul’da ki 

gelişi mi irdel enmi ş ve çeşitli boyutlarda i ncel enmi ştir. 

 

Bu böl ümde dur ul ması  gereken en öne mli  konu t eknol oji ni n il erleyişi  ve alış-veriş 

mer kezl eri ni n ol uşumu konusunda yapacağı  kat kıdır.  Bir  sonraki  böl ümde yer  al acak 

ol an i nt ernet  alış-veriş (e-alış-veriş,  e-ticaret)  ilkel eri ne geçiş  i çi n yet erli  donel eri 

içerisi nde barı ndır makt adır. 
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5.    I NTERNET ALI ġ-VERĠ ġ ( E- ALI ġ- VERĠ ġ,  E-  TĠ CARET)  Ġ LKELERĠ NĠ N 

TANI MLANMASI  

 

Bu böl ümde  genel  hatlarıyla i nt ernet  alış-veriş  (e-alış-veriş,  e-  ti caret)  ilkel eri ni n 

tanı ml anması  açı kl anılmaya çalışılacaktır.  Int erneti n ort aya çı kışı,  i nt ernet 

kullanı cıları nı n t anı ml anması,  i nt ernet  ile birli kte alış-verişi n ort aya çı kışı,  i nt ernet 

alış-verişi ni n t anı mı  ve özelli kleri,  i nt ernet  alış-verişi  ile gel eneksel alış-veriş 

mer kezl eri ni n karşılaştırıl ması,  i nt ernet  alış-verişini n avant aj  ve dezavant ajları 

konul arı üzeri nde durulacak ve somut bil gilerle bu düşünceler pekiştirilecektir. 

 

5. 1.  Interneti n Ort aya Çı kıĢı 

 

Internet  il k ol arak A. B. D. ’ de askeri  a maçlı  bir  proje ol arak ort aya çı kmı ştır.  1960’lı 

yıllarda soğuk savaş  döne mi ni n nükl eer  çatış ma t ehdi di  sebebi yl e savunma  a maçlı 

pr oj el ere büyük mi kt arlarda harca mal ar  yapıl maktaydı.  A. B. D.  t arafı ndan geliştirilen 

ve ARPANET ( Advanced Research Pr oj ects  Aut horit y Net)  adı  verilen proj e,  ül ke 

savun ması nı  birbirine bağlı  bil gisayarlarla kurulacak il etişi ml e koordi neli  bir 

bi çi mde sağl a mak a macıyl a 1969 yılı nda geliştirilmi ştir ( Yıl dı z, 1998).  

 

Pr oj e genel  ol arak şu esasa dayanı yordu.  Her hangi  bir  bil gisayarı n devre dışı  kal ması 

ağa bağlı  di ğer  bil gisayarları  et kile meyecek ve il etişi m deva m edecekti.  Ağı 

düzenl eyen yada denetleyen herhangi  bir  merkez bul unmadı ğı ndan sürekli  ve 

kesi ntisiz bir iletişi m mümkün ol abilecekti ( Yıl dız, 1998).  

 

Bugünkü i nt erneti n t e meli ni  ol uşt uran bu pr oj ede daha sonra aynı  ağa başka yeni 

bil gisayarları n ekl enmesi  ile ağ üzeri nden iletişi m gi derek arttı  ve çok sayı da 

kullanı cı nı n yararlandı ğı  el ektroni k mekt up,  tartış ma  listeleri,  forumlar,  dosya 

transfer hi z metleri gi bi yeni kullanı m al anları ortaya çı ktı ( Kırçova, 1999).  
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ARPANET’t en başka bi li msel  a maçlı  NFSNET 1986 yılı nda ( Nati onal  Foundati on 

of  Sci ence),  ticari  a maçlı  ( Co mpuserve)  gi bi  yeni  ağl ar  da kullanı ma açıl dı.  İl k 

ol arak 1973 yılı nda birbiri nden farklı  ağl arı n aral arı nda veri  il eti mi 

sağlayabilecekl eri,  ortak bir  dil  ol uşt urul arak birleştiril mel eri  kararlaştırıldı ( Kırçova, 

1999). 

 

Bu a maçl a geliştirilen TCP/I P ( Trans mi ssi on Control  Pr ot ocol/  Int ernet  Pr ot ocol) 

kullanıl maya başl andı. TCP/I P,  i nt ernet  üzerinde yer  al an farklı özelli kt eki 

bil gisayarları n ve ağl arın birbirleri yle sağlı klı  bir  şekil de il etişi m kurabil mel eri ni 

sağl ayan ortak bir dil olarak geliştiril mi ştir ( Lynch, 1993).  

 

Interneti n geliş mesi ndeki  son aşa ma i se WWW’ i n ( Worl d Wi de Web) 

geliştiril mesi dir.  WWW i nt ernet  kullanı mı  ve kullanı cısı nı n art ması nda sağl adı ğı 

kol aylı kla öne mli bir işlevi yeri ne getir mi ştir ( Kırçova, 1999). 

 

5. 2.  Internet Kull anı cıları nı n Tanı ml anması  

 

Internet e doğr udan bağlı  bul unan bir  bil gisayarı  t anı ml ayan bir  I P (Int ernet Pr ot ocol) 

nu marası  bul unmakt adır.  Bu nu mara aynı  za manda I P adresi ol arak t a 

tanı ml anabil mekt edir  ve birbiri nden farklı  4 raka m kü mesi nden ol uşur ( Kı rçova, 

1999). 

 

Ör nek verecek ol ursak,  Yı l dı z Tekni k Üni versitesi ni n I P nu marası  193. 140. 1. 1 

şekli ndedir.  Bu raka m kü mesi  i nt erneti n hi yerarşi k yapısı nı  t anı ml ar.  Int ernet 

birbiri nden farklı  ağl arı  birleştiren bir  ağ ol ması  bakı mı ndan i nt ernet  hi yerarşisi nde 

ilk adı m biri nci raka m olan ‘ ‘domai n’ ’ basa mağı dır ( Kırçova, 1999).  

 

Her  raka m daha alt  basamakl ara i nerek i nt ernet e doğr udan bağlı  bil gisayarları  ya da 

host’u t anı ml ar.  Bu t ek bir  bil gisayar  yada kullanıcı  anl a mı na gel me meli dir.  Host  bir 

fir manı n birçok t er mi nalini n veya ticari  bir  i nt ernet  servis  sağl ayı cı  fir manı n,  çok 

sayı da müşt erisi ni  bul undukl arı  i şyeri,  ev ve benzeri  yerlerden i nt ernet e ul aştıran 

sunucu (server)  denilen büyük bil gisayarları n geçi ci  ol arak belirledi kl eri ort akl aşa 

kullanılan bir IP adresi de ol abilir ( Kırçova, 1999). 
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Internet  bağl antıları nda raka ml arı n za man za man sor un yarat ması  nedeni yl e aynı 

basa makl arı  sözcükl erle göst eren ve sözcükl er  bi lgisayara giril di ği nde doğr u adresi 

bul an i şle ml eri n yapıl ması nı  sağl ayan ‘ ‘ Al an Adı  Si ste mi’ ’ ( Do mai n Na me Syst e m) 

adı  verilen yazılı mı n geliştiril mesi  i nt ernet  erişimi ni  daha kol ay hal e getir mi ştir. 

Ör neği n 198. 105. 232. 6 gi bi  çok basa maklı  ve birbiri nden farklı  raka mlar  yeri ne, 

www. mi crosoft. com yazılarak mi crosoft  fir ması nın res mi sayfası na girilebilir. 

 

‘ ‘Alan Adı  Si ste mi’ ’’ne göre bir  al an adı  nokt alarla ayrılan dört  ana böl ümden ol uşur. 

Sol dan sağa doğr u il k bölüm kullanılan TCP/I P al t  prot okol ünü göst erir.  Buna göre, 

www, ft p,  t el net,  irc,  gopher  al anl ar  anl aşılır.  İki nci  alt  kı sı m il gili  bil gisayarı n adı dır. 

Sonraki  böl üm i se bil gisayarı n bağlı  ol duğu  kur umun hangi  t ürden bir  kur um 

ol duğunu göst erir.  Ör neği n,  ‘ ‘com’’  ticari  kur ul uşları  göst erirken,  ‘ ‘edu’ ’ kı salt ması 

eğiti m kur ul uşları/ üni versiteleri  göst erir.  En sondaki  kı salt ma i se bi lgisayarı n 

bul unduğu ül keyi  göst erir.  Ör nek verecek ol ursak,  ‘ ‘uk’ ’ İngiltere’yi,  ‘ ‘tr’ ’ Tür ki ye’yi 

göst erir. 

 

Ül ke kı salt mal arı  açısı ndan ort aya çı kan özel  bir  dur um mevcutt ur.  Int ernet’i n 

A. B. D. ’  de ort aya çı kmı ş  ol ması  dol ayısı yla ül ke al an adı nı n sonuna ‘ ‘us’ ’ 

konul ma makt adır. 

 

Internet’i n son yıllardaki hı zlı  gelişi mi  sonucu hal en kullanılan al an adı  siste mi  il e 

ilgili  çeşitli  t artış mal ar  yaşanmakt adır.  Tartış mal arın en öne mli  nokt ası  ise gel ecekt e 

yet ersiz hal e gel ecek ol an al an adı  siste mi ni n nasıl  ve ki ml er  t arafı ndan düzenl enerek 

geliştirilebileceği dir. 

 

Hal en,  al an adl arı nı  N. S. I.  of  He mdon ( Net wor k Sol uti ons  I ncorparated),  i si mli 

kur ul uş  1993 yılı ndan beri  U. S.  Nati onal  Foundation ile yaptı ğı  anl aş maya dayanarak 

jeneri k üst  düzey do mai n i si ml eri  ( TLDs)  ol arak adl andırılan . com,  . net,  . gov ve  . edu 

al anl arı nı  yönet mekt edir.  . mil  al an adı;  Amerikan Or dusu t arafı ndan,  . i nt  i se; 

Internati onal  Tel ecomunucati on Uni on t arafı ndan yönetil mekt edir  ( Akgül  & Gökçöl, 

1999). 

 

Ül ke mi zde i se al an adl arı  Ort adoğu Tekni k Üni versitesi’ne bağlı  bir  kurul uş  ol an 

‘ ‘DNS Ad mi nistrati on’ ’ tarafı ndan yönetil mekt edir.  İnt erneti n hı zlı  büyü mesi  ve 

http://www.microsoft.com/
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ticarileş mesi  il e il gili  bir başka t artış ma konusu i se al an adl arı nı n birer  ticari  mar ka 

ol arak taşı dı kl arı öne mdi r ( Kırçova, 1999).  

 

İl k za manl arda ti cari  ol arak nasıl  gelişeceği  belli  ol madı ğı ndan i nt erneti n işleyişi  il e 

ilgili  t e mel  kuralları belirleyen RFC kuralları nda ‘ ‘ilk gel en alır’ ’ il kesi 

beni msen mi şti.  Bu nedenl e,  kendi  adl arı nı  al mak i steyen fir mal ar,  kendil eri nden 

önce başkal arı nı n al dı kl arı  kendi  adl arı nı  t aşı yan al an adl arı nı  satı n al mak içi n büyük 

paral ar öde mekt edirler (Kı rçova, 1999). 

 

Hal en bu dur umu önl e mek a macı yl a A. B. D’ de bazı  yasal  düzenl e mel eri n yapıl dı ğı 

bili nmekt edir.  Tartış malar,  RFC kuralları  il e marka hakl arı nı  kor uyan kanunl arı n 

uyu msuzl uğundan kaynakl anmakt adır. 

 

5. 3.  Internet ile AlıĢ-veriĢi n Ort aya Çı kıĢı 

 

El ektroni k t opl ul ukl arı n sayısı nı n ve t ürünün gi derek art ması  nedeni yl e ti cari 

faali yetleri nde de bu al ana kay ması  sonucu gel eneksel  işlet me ve alış-veriş 

işlevl eri ni n bir kıs mı da bu al anda kendisi ni göst er meye başla mı ştır. 

 

Bu çalış manı n t e meli ni  ol uşt uran alış-veriş faaliyetleri  de i nt ernet  üzeri nde öne mli 

öl çüde yer  al maya başla mı ş  ve i nt ernet  üzeri nde alış-veriş (e-alış-veriş,  e-ticaret) 

ol arak adlandırılan yeni bir alış-veriş işlevi ni n oluş ması na neden ol muşt ur. 

 

Bu el ektroni k il etişi m orta mı  sayesi nde i nt ernet alış-verişi ni n şi mdili k bir  böl ümü 

geliş meye başl a makt a ve  gel eneksel  yapısından uzakl aş maya başlamakt adır. 

İnsanl arı n hayat  t arz ve standartları  gi derek değiş mekt e ve i nt ernet  günl ük yaşa mı n 

he men her alanı nda kendisini göster meye başl a makt adır.  

 

Internet  üzeri nde alış-veriş ile i şlet mel er  bu yönde çalış mal ara başl a mı şlar ve  kendi 

Pazar  payl arı nı  arttırabilmek i çi n yoğun çabal ar  sarf  et mekt edirler.  İşletmel er  arası 

iletişi mi n gi derek i nt ernet  orta mı na kay ması  il e birli kte dünyanı n her  yerinden her 

türden işlet meyl e et ki n iletişi m kur mak basit bir olay hali ne gel mekt edir. 
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Bugün i nsanl arı n artı k evl eri nden çı kmadan i stedi kl eri  mal  veya hi z met i  her  t ürl ü 

özelli ği ni  öğrenerek,  bilmedi kl eri ni  sorarak ve karşılaştır mal ar  yaparak satı n al ma  

i mkanı na kavuşt uğu i nternet  alış-verişi nden bahset mek kaçı nıl mazdır ( Laquey, 

1995). 

 

5. 4.   Gel eneksel  AlıĢ-veriĢ  Kavra mı ndan Internet  AlıĢ-veriĢ  (e-alıĢ-veriĢ,  e-

ticaret) Kavra mı na GeçiĢ 

 

Bugünkü yapısı  ve özellikl eri yle,  i nt ernet  üzeri nde alış-verişi n,  gel eneksel alış-verişi 

tama men ort adan kal dırmaya yöneli k bir  araç olarak düşünmek doğr u bi r  yakl aşı m 

ol mayacaktır. 

 

Fakat,  gl oballeşen dünya düzeni  il e birli kte geleneksel  alış-veriş ki mi  ihtiyaçl arı 

karşılama maya başl a mı ş  ve i nt ernet  üzeri nden alış-verişi n öne mi  art mı ştır.  İnsanl arı n 

hayat  t arzları  ve st andartları  değişti ği nden,  yoğun i nt er net  kullanı mı  arttığı ndan, 

za manı n en el verişli  şekilde kullanı mı  söz konusu ol duğundan,  daha fazla seçenek 

görebil mek açısı ndan ve di ğer  fir mal ar  il e karşılaştır ma yapabil mek açısı ndan 

internet üzeri nde alış-veriş daha çok kullanılabilir bir hal al mı ştır. 

 

5. 4. 1.  Internet Üzeri nden AlıĢ-veriĢi n (onli ne shoppi ng) Tanı mı ve Özelli kl eri  

 

Internet  üzeri nden alış-veriş  (onli ne shoppi ng),  kı saca alış-veriş i şlevi nin i nt ernet 

üzeri nden yapıl ması dır  şekli nde t anı ml ayabiliriz.  Kl asi k alış-verişteki  za man alı cı  ve 

mali  yük getiren bir  çok aşa mayı  ortadan kal dırması  nedeni yl e daha hı zlı  ve düşük 

mali yetli dir ( Bur ke, 1996). 

 

Internet üzeri nden alış-verişi n özelli kleri şöyle özetlenebilir. 

 

 Internet  üzeri nde gel eneksel  alış-verişte kullanılması  güç ol an vi deo,  ses, 

grafi k,  t ekst  ve ani masyon gi bi  araçl arı n hepsi ni  aynı  anda görebil me i mkanı na sahi p 

ol unabil mekt edir. 

 Ma ğaza,  işyeri,  büro veya benzeri  mekanl ara git meden,  vakit  kaybını n 

mi ni mi ze edil mekt edir. 
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 Za man ve mekan sorunu ort adan kal kmakt a,  çok büyük çaplı  araştır malar 

daha kısa za man ve daha düşük mali yetle gerçekl eştirilebil mekt edir.  Bu konuda 

birçok ul uslararası  işlet me i nt ernet  aracılı ğıyl a araştır ma yap ma  konusunda 

çalış makt adırlar. 

 Haberleş me he m hı zlı, hem de düşük mali yetle olmakt adır. 

 Ür ünl erde karşılaştır ma imkanı art makt a ve istenilen terci h edil mekt edir. 

 Fırsat eşitliği yaratıl maktadır. 

 Zengi n bil gi ve et kileşi m söz konusudur.  

 Ul usl ararası et kileşi mi n öne mi art makt adır. 

 

5. 4. 1. 1.  Bil gi Sunma 

 

Internet  bil gi  sağl a maya yöneli k ol arak ol uşt urulan bir  orta m ol duğundan ticari 

interneti n de ort aya çı kması yl a,  il k ol arak i şlet meler  kendileri ni  t anıtan sayfal ar  ( web 

sitesi)  ol uşt urup,  bu sayfal ara kendileri  ve i şlet meni n pazara sunduğu ür ünl er  veya 

hi z metler hakkı nda bil giler yaz mı şlardır. 

 

Interneti  kullanan kişilerin bu sayfal arı  zi yaretleri  sırası nda,  ürün veya hiz metl erle 

ilgili  bil gi  sahi bi  ol mal arı  ve gerekti ği nde çeşitli  sor ul arı  i çeren mesajları  bırakmal arı 

sonucu,  i nt ernet  üzeri nde hep daha fazl a bil gi  gereksi nmesi  ol duğu,  ne kadar  fazl a 

bil gi  sağl anırsa o öl çüde pazar  başarısı nı n arttığı  gör ül müşt ür  ( St erne,  1997). 

Gel eneksel  alış-veriş yönt e ml eri  i çi nde sayılabilecek evden alış-verişi n ( ho me 

shoppi ng),  uzantısı  olarak da görebileceği miz i nt ernet  üzeri nde alış-verişi n 

temeli nde,  satış  kaygısı  ol maksı zı n pot ansi yel  t üketicilere ol abil di ği nce fazl a bil gi 

sunma a macı vardır. 

 

5. 4. 1. 2. Yoğun ĠletiĢi m 

 

Yoğun il etişi m il e alış-veriş yapan ki msel er,  üreticilere çeşitli  sorul ar  sorarak  ve 

karşılı klı  bil gi  akışı nı  sağl ayarak daha et ki n bir  konu mda i nt erneti  kullan makt adır. 

Ni t eli k ve ni celi k ol arak gi derek yoğunl aşan bir ort a m hali ne gel meye başl a mı ştır 

( Mc Ki m, 1997). 

 



 44 

İşlet meci  ise pi yasaya sür müş  ol duğu ür ünü web sayfal arı nda her  t ürl ü ayrı ntısı  il e 

gözl er  önüne ser mi ştir.  Bu dur umdan i stifade ile alış-veriş yapacak ol an kesi m bu 

sayfaları  zi yaretleri  ile ürünü t anı makt a,  gerekli  hallerde çeşitli  sorul ar  sorabil mekt e, 

fi yatı nı  öğrenebil mekt e,  değişi k fir mal ar  il e karşılaştır mal ar  sonucunda ürüne sahi p 

ol abil mekt edir. 

 

Sonuçt a,  i nt erneti n i şletme-  hedef  kitle il etişi mi ni n yoğunl uğu il e büyük bir  sor un 

ol arak ort aya çı kmı ş  ol an il etişi m pr obl e ml eri  ortadan kal kmakt a veya kaldırıl maya 

çalış makt adır.  

 

5. 4. 1. 3.  KarĢılı klı Et kileĢi m (interacti vite) 

 

Internette alış-verişi n belki  de en öne mli  özelli ği t üketicileri n i şlet mel erin sunduğu 

ür ün ve hi z metler  üzerinde doğr udan et ki  yarat abil mel eri ni  sağl ayan karşılı klı 

et kileşi m (i nt eracti vite)  özelli ği dir.  İşlet meci-  t üketici  ilişkisi ni n karşılı klı  ol ması, 

iletişi mi n he m hı zlı  he m de geniş  kapsa mlı  ol arak yür üt ül mesi ni  sağl adı ğı  gi bi;  alış-

veriş süreci ni n her  aşa ması nda doğr udan katıl ması  ol gusunu da gerçekl eştir mekt edir 

( Mc Cann, 1997). 

 

Karşılı klı  et kileşi m he m işlet me he m de pot ansi yel  müşt eri  i çi n he m za man,  he m de 

mali yet tasarrufu sağl arken, satış ve alış işlevi ni n et ki nli ği ni de arttır makt adır. 

 

Tepki ni n hı zı,  el ektronik post a il e çok kı sa sürede cevap al mak i mkanı  sağl ar. 

Her hangi  bir  mesajı n iletilebil mesi  i çi n hazırlanması  dı şı nda harcanacak süre 

sani yel erle öl çül mekt edir.  Aynı  şekil de mesaj a cevap i çi n harcanacak süre de  çok 

kısadır.  Di kkat  çeki ci  bir  mesaj  alı nması ndan i tibaren birkaç daki ka i çinde t epki 

verebilir  ( Kırçova,  1999).  Karşılı klı  et kileşi mde bir  di ğer  öne mli  fakt ör  i se t epki ni n 

içeri ği dir.  Site ya da sayfal arı  zi yaret  eden müşt erini n t epkisi ni n ayrı ntıları r ahatlı kl a 

öğrenilebilir.  Evet  ya da hayır  gi bi  bir  cevap,  bir  satış  işle mi  söz konusu i se si parişi n 

ya da öde meni n ayrı ntıları öğrenilebilir (Post ma, 1999).  

 

Gel eneksel  alış-veriş t ekni kl eri nde yeni  bir  ürün veya hi z metle il gili t üketi ci 

tepkisi ni n öl çül mesi,  zaman ve  mali yet  açısı ndan öne mli  yükl er  getir mekt e ve  el de 

edilen bil gileri n kapsa mı  sı nırlı  ol makt adır.  Oysa i nt ernette yeni  bir  ürün pazara 
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sunul madan t üketici  beğenisi ne ve önerisi ne sunul abil mekt e,  gerekli  değişi kli kl er  ve 

düzenl e mel er yapılabil mekt edir. 

İnterneti n bu i nt eraktif  yapısı,  gel eneksel  pazarlamanı n durağan yapısını n aksi ne, 

di na mi k bir  çalış mayı  gerektir mekt e ve hazırlanan pazarla ma ort a mı  sürekli  gözden 

geçiril mek sureti yle daha çekici ve işlevsel bir hale getiril mekt edir ( Ki m, 1997).  

 

Bu dur um i şlet mel er  açısı ndan düşünül düğünde,  gereksi z mali yetleri n kı sıl ması 

anl a mı na gel mekt edir. Bu da fiyat a yansıtılarak müşteri me mnuni yeti sağl amakt adır.  

 

Ta m za manı nda üreti m ‘ ‘just  i n ti me pr oduction’ ’ uygul a mal arı nı n kol aylı kl a 

gerçekl eştirilebil di ği  bu yönt e ml e gereksi z st ok mali yetleri,  fi nans man mali yetleri, 

işçilik mali yetleri  ve çeşitli  kayı pl ar  önl enebilmekt e,  mali yetler  öne mli  oranda 

azaltılabil mekt edir ( Kırçova, 1999).  

 

5. 5.  Internet  Üzeri nden Al ıĢ-veriĢ il e Gel eneksel AlıĢ-veriĢ  Merkezl erini n 

KarĢıl aĢtırıl ması  

 

Internet  üzeri nden alış-veriş ile gel eneksel  alış-veriş merkezl eri ni n 

karşılaştırıl ması ndaki  düşünce,  her  i ki  siste mi  sorgul a mak ve birbiri  üzeri ndeki 

avant aj  ve dezavant ajları ayrı ntıları yla ort aya koyup,  t ezi n a maç ve ifadel erinden biri 

ol an bu konuyu deri nl e mesi ne i ncel e mek ol acaktır. 

 

5. 5. 1.  Internet Üzeri nde AlıĢ-veriĢi n Üst ünl ükleri  

 

Internet  üzeri nde alış-verişi n üst ün yanl arı  i şlet mel er  ve müşt eriler  açısı ndan 

değerlendiril meye çalışılmı ş, ortaya çı kanl ar aşağıda sıralanmı ştır.  

 

5. 5. 1. 1.  ĠĢlet mel er Açısından Üst ünl ükl eri 

 

İşlet mel er  açısı ndan,  zaman t asarrufu,  fırsat  eşitliği,  zengi n bil gi  ve etkil eşi m ve 

ul usl ararası  et kileşi m alış-verişi n i nt ernet  üzeri ndeki  üst ünl ükl eri dir.  Bu üst ünl ükl eri 

alt böl üml erde biraz daha incel eyeli m.  
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5. 5. 1. 1. 1.  Za man Tasarruf u 

 

Internet  üzeri nde pazarlama  yapan i şlet mel eri n i şyerleri  günde 24 saat,  yılda  365 gün 

hi z met  verebil mekt edir.  Bu aynı  za manda ül kel erarası  saat  farkl arı ndan kaynakl anan 

sorunl arı  da ort adan kaldır makt a ve i zi n,  t atil,  dinlenme ve uyku gi bi  sını rla mal ar 

pazarla ma faali yetleri ne engel ol uşt ur ma makt adır ( Kırçova, 1999).  

 

Internet,  gel eneksel  pazarla ma  çabal arı  i çi nde yer  al an si parişleri n alı nması, 

işlenmesi,  sı nıflandırıl ması  gi bi  za man harca mayı  gerektiren bazı  çalışmal arı n çok 

daha kısa sürel erde yapıl ması nı  sağl adı ğı ndan öne mli  öl çüde za man t asarrufu 

sağla makt adır  ( Kırçova,1999).  Ör neği n i nt ernet  üzeri nde kitap satışı  yapan Amazon 

şirketi ni n sitesi ne girilerek verilecek bir  kitap siparişi  anı nda değerlendiril mekt e ve 

ot omati k cevap ver me  maki nel eri  il e si pariş t eyit  edil mekt edir.  Si parişi n kesi nl eşti ği 

andan iti baren kitabı n mevcut  ol up ol madı ğı  kontrol  edil mekt e ve eğer  kitap mevcut 

ise si parişi n t ürüne göre alıcı ya gönderil mesi  işle mi  başl atıl makt adır.  Eğer  kit ap 

mevcut  değil  i se,  kitabı  basan yayı n evi  ile il etişi m kur ul makt a ve  kit ap 

istenmekt edir.  Yayı nevi nde de yoksa bu kez yi ne i nt ernet  bağl antısı  ile diğer  kit ap 

satış  şirketleri ne sorul makt a ve hangi  satıcı da mevcut  i se oradan alı nmak sureti yl e 

alıcı ya gönderil mekt edir. 

 

Tü m bu i şle ml er  i nt ernet  üzeri nden birkaç saat  içi nde yapıl makt a ve i şleml eri n her 

aşa ması nda müşt eri ye ayrı ntılı  el ektroni k post a mesajları  ile bil gi  veril mekt edir. 

Ki t ap bul unup post al andı ğı nda da hangi  gün ve saatte post aya verildi ği,  hangi 

dağıtı m şirketi ne veril di ği,  göndereni n i zl enmesi  içi n bir  nu mara il e birli kte ort al a ma 

kaç gün i çi nde alıcı nın eli nde ol acağı na dair  bil giler  de veril mektedir.  Bu 

çalış mal arı n gel eneksel  pazar  yönt e ml eri  ile yapıldı ğı  dur uml arda gereken süre en az 

bir kaç hafta olarak hesapl anmakt adır. 

 

Anıl an bu i şl e ml eri n yapı l ması  i çi n harcanan za man açısı ndan bakıl dı ğı nda interneti n 

öne mli  za man t asarrufu sağl adı ğı,  bunun da  pazarla ma  faali yeti ni n et ki nli ği ni, 

veri mlili ği ni ve dol ayısı yla karlılığı nı arttırdı ğı nı söyl e mek mü mkündür.  

 

Pazarla mada kullanılan yazılı  ve basılı  araçl arın hazırlanması  i çi n gereken uzun 

bekl e mel er  ortadan kal kmakt adır.  El ektroni k orta mda gönderilen mesajları n anı nda 
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karşı  t arafa il etil mesi,  mesajları n hazırlanması,  basıl ması,  düzeltil mesi,  t aşı nması  ya 

da gönderil mesi  a macı yla yapılan çalış mal arı n hiçbiri  yapıl madı ğı ndan öne mli  bir 

za man tasarrufu ol makt a ve pazarla ma faali yetlerinde azal ma görül mekt edir. 

 

Aynı  za manda müşt eri-işlet me iletişi mi  i çi n gereken za man da öneml i  öl çüde 

azal makt a ve t el efon etmek,  muhat ap bul a ma mak ve yet erli  bil gi  al a ma mak gi bi 

sorunl ar yaşanma makt adır. 

 

5. 5. 1. 1. 2.  Fı rsat EĢitli ği 

 

İnternet  büt ün pazarla macıları n aynı  anda görebil di ği  ve i zl eyebil di ği  bir  ort a m 

ol duğundan fırsat  eşitliği sağl a makt adır.  Gel eneksel  pazarla ma da karşılaşılan doğal 

engeller  bu ort a mda kendili ği nden ort adan kal kmakt adır.  İşlet menin yapısı, 

büyükl üğü,  ahl aki  geç mişi  yöneticileri n niteli kleri,  ci nsi yeti  ve benzeri konul arı n 

fazla bir öne mi bul unmamakt adır. 

 

Özelli kl e küçük ve orta öl çekli  i şlet mel eri n bu anl a mda yaşadı ğı  sor unl ar 

kendili ği nden ort adan kal kmakt adır.  Zira bu orta mda verilen hi z meti n etki nli ği  ve 

kalitesi  değerlendiril mekt e,  kur ul uş  yeri,  konu ml uk yeri,  mağaza büyükl üğü, 

ser maye,  çalışan sayısı,  mağaza di zaynı  ve fi zi ki  koşullar  gi bi  farklılıklar  yarat an 

unsurlar ortadan kal kmaktadır ( Kırçova, 1999).  

 

Son yıllarda,  ul usl ararası borsal arda i nt ernet  üzerinde pazarla ma  yapan i şlet mel eri n 

hi sseleri ni n büyük oranl arda değer  kazanması  bunun öne mli  bir  göst ergesi dir.  Sadece 

sanal  bir  i majla i nt ernet  orta mı nda yer  al an i şletmel eri n web siteleri  değerlendir meye 

konu ol makt a,  web sitesi ni n büyükl üğü,  hı zı,  işlevselli ği,  sağl adı ğı  kol aylı kl ar  ve 

et ki nli ği di kkat e alı nmaktadır. 

 

İşlet me ne kadar  büyük ol ursa ol sun,  i nt ernet  orta mı nda sadece web siteleri 

değerlendiril di ği nden,  küçük a ma  et ki n i şlet mel er- fi yat  ve hi z met  kalitesi  konusunda 

sorunl arı  yoksa-   daha rekabet  edebilir  konu ma gel mekt edir.  Bu dur um özelli kl e 

büyük i şlet mel eri n karşısında psi kol oji k ol arak zayıf  kal an küçük i şlet meler  i çi n bir 

şans olarak değerlendirilmekt edir ( Kırçova, 1999). 
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5. 5. 1. 1. 3.  Zengi n Bil gi ve Et kileĢi m 

 

Tüketicileri n aşırı  bil gi t al epl eri ne karşılı k verebil mek i çi n en uygun ort a m 

internettir.  Aynı  za manda i nt ernet,  i nt eraktif  bir araç ol arak t a karşılı klı  il etişi me 

açı ktır.  Hi çbir  orta mda  i şlet me- müşt eri  il etişi mi  bu kadar  kol ay ve zengin i çeri kli 

gerçekl eştirilemez.  Her hangi  bir  web sitesi ni  zi yaret  eden ki şiler  ürün ya  da 

hi z metlerle il gili  her  tür  bil gi yi  doğr udan şirket  yet kilileri ne sor ma şansı na 

sahi ptirler.  Aynı  za manda özel  i stek ve t al epleri ni  de il et mek ve cevap al mak 

dur umundadır. 

 

Her hangi  bir  ür ün ya da hi z met  il e il gili  ol arak en geniş  i çeri kle bil gi  sun mak ve 

hedef  kitle t epkisi ni  anı nda el de edebil mek i şl et me faali yetleri ni n et ki nli ği açı sı ndan 

büyük öne m t aşı makt adır ( Kırçova, 1999). 

 

5. 5. 1. 1. 4.  Ul usl ararası Et kil eĢi m 

 

İşlet me ort a mı nda faks maki nel eri ni n kullanılmaya başl anması  il etişim al anı nda 

geç mi şte en öne mli  geliş mel erden birisi ydi.  Ancak i nt ernet  bu nokt adan daha ileri 

ol arak,  he m anı nda he m de daha fazl a bil gi yi  il etme  gi bi  üst ünl ükl eri yle,  ul usl ararası 

işlerde i şlet mel eri n karşılıklı  iletişi mi nde t e mel  bir  değişi kli k gerçekl eştirmi ştir.  Bu 

yolla özelli kle endüstriyel  pazarda başka bir  deyişle i şlet mel er  arası pazarı n i ş 

hac mi nde öne mli sıçra mal ar meydana gel mi ştir. 

 

Gel eneksel  pazar  araştırma  yönt e ml eri ne kı yasla çok kısa bir  süre i çi nde aynı  ür ünü 

ya da hi z meti  üret en,  satan çeşitli  ül kel erdeki  çok sayı da şirket e ul aş mak,  il etişi m 

kur mak ve bu yolla ti cari  ilişki  kur mak i nt ernetin i şlet mel ere sağl adı ğı  öne mli  bir 

yenili ktir ( Kırçova, 1999). 

 

5. 5. 1. 2.  MüĢteriler Açısı ndan Üst ünl ükl eri  

 

Interneti n i şlet mel ere sağl adı ğı  üst ünl ükl eri n hemen hepsi  müşt erilere de  aynen 

yansı makt adır.  Bununl a birli kte müşt erileri n geleneksel  pazarla maya göre i nt ernet 

sayesi nde sağl adı ğı  üst ünl ükl er  arası nda kontrol  edilebilir  satı n al ma süreci,  sı nırsız 

za man ve mekan sayılabilir. 
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5. 5. 1. 2. 1.  Kontrol Edilebilir Satı n Al ma Süreci  

 

Günü müzde t üketicileri  hep daha fazl a bil mek,  satı n al dı kl arı  ürünl e il gili daha fazl a 

dest ek al mak ve daha fazl a me mnun ol mak i stemekt edir.  Ust a pazarla macılar,  satı n 

al ma süreci nde renk,  biçi m,  stil,  satı n al ma ve t aşı ma yönt e mi  gi bi  ayrı ntılarda, 

değişi k seçenekl er  sunarak müşt eri ye özel  gereksi ni ml eri ni  de karşılamak a macı yl a 

daha fazl a yardı mcı  olmak zor undadırlar.  Int ernet  bu konuda sağl adı ğı avant ajlar 

nedeni yl e,  satı n al mayı  müşt erileri n kontrol  ettiği  bir  pazarla ma  süreci  hali ne 

dönüşt ür mekt edir. 

 

Satı n al manı n her  aşa ması nda,  ör neği n alternatifleri n değerlendiril mesi  sırası nda çok 

sayı da alternatifi n aynı  anda bil gisayar  ekranı nda gör ülebil mesi,  fi yat,  kalite ve di ğer 

özelli kler  bakı mı ndan karşılaştır mal ar  yapılabilmesi,  uz man ki şilere danış ma  ve 

satıcılara her  konuda sınırsız soru sor ma  i mkanı nı n sağl anması  gi bi  üst ünl ükl er, 

internet  üzeri nden yapılan alış-verişlerde i nisi yatifi n büyük öl çüde müşt eride ol ması 

sonucunu doğur makt adır ( Kırçova, 1999).  

 

Ayrı ca satı n al ma i şle mi ni n t a ma ml anması na kadar  geçen her  aşa mada tüketici ni n 

vazgeç me şansı na sahip ol ması  bir  başka üst ünl ük ol arak değerlendirilebilir. 

Gel eneksel  alış-verişte ürünü ya da hi z meti  beğenen t üketici,  öde meyi  yaparak veya 

sözl eş meyi  i mzal ayarak soruml ul uk altı na gir mekt edir.  Int ernette i se,  hiçbir  satıcı 

müşt erisi ne satı n al manın herhangi  bir  aşa ması nda zorl a mada bul una maz.  Ör neği n 

‘ ‘bir  kez daha düşünün’ ’ gi bi  bir  zorla ma  i nt ernette söz konusu değil dir.  Gel eneksel 

alış-veriş süreci nde satı n al ma  gerçekl eştikt en sonra satı n al madan vazgeç mek ayrı 

bir  bür okrati k i şle m ol arak t üketici ye sorun yaratmakt adır.  Oysa,  i nt ernet  üzeri nden 

yapılan alış-verişlerde,  özelli kle si pariş for munun dol durul ması  ve öde me i şl e mi ni n 

yapıl ması  aşa mal arı nda t üketici ye birçok kez satı n al ma  i şle mi ne deva m edi p 

et meyeceği sorul makt a ve düşün mesi ne i mkan tanınmakt adır. 

 

5. 5. 1. 2. 2. Sı nırsız Za man ve Mekan 

 

Gi derek değişen yaşa m bi çi ml eri ni n ort aya çı kardı ğı  en öne mli  sorunl ardan birisi  de 

günl ük yaşa m i çi nde ulaşı m,  il etişi m ve  i şe ayrılan sürel eri n art ması dır.  Yaşa m 

bi çi ml eri ni n ve t üketici  bekl entileri ni n değişmesi,  serbest  pi yasa ekono mi si 
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nedeni yl e yaşanan,  şi ddetli  rekabet e dayalı  ol arak,  pazara sunul an bi nl erce t ür  ür ün 

ve hi z met  nedeni yl e,  alış-veriş çok za man al an ve zah metli  bir  iş  hali ne gel mekt edir 

( Kırçova, 1999). 

 

Bi r  yandan refah t opl umunun sağl adı ğı  ni metlerden yararlanan,  di ğer  yandan da  yeni 

yaşa m bi çi mi ni n getirdiği  güçl ükl erle boğuşan günü müz t üketicisi,  kendi si ne ve 

ailesi ne daha fazl a za man ayırabil mek,  eğl enmek,  di nl enmek ve çeşitli  hobil erle 

uğraşabil mek a macı yl a ruti n ol arak yaptı ğı  pek çok i şi  daha kol ay bi r  bi çi mde 

yapabil mek içi n çareler ara makt adır.  

 

Al ı ş-veriş yap mak da harcanan za man açısı ndan bakıl dı ğı nda,  günü müz t üketicisi 

içi n öne mli  bir  sorun olarak gör ül mekt edir.  Bir yandan bi nl erce t ür  ürün ya  da 

hi z met,  öt e yandan çok geniş  al ana yayıl mı ş alış-veriş mer kezl eri  ve de  aynı 

za manda ul aşı m ve  par k yeri  sorunl arı  alış-verişi i çi nden çı kıl maz bir  sorun hali ne 

getir mekt edir. 

 

Aynı  za manda ür ün ve hi z met  niteli kleri ni n de sürekli  değiş mesi  bu konuda çok f azl a 

bil gi yi  gerektir mekt edir. I nt ernet  il e alış-veriş günün her  saati nde evden,  bür odan, 

ot omobil den,  okul dan yada bil gisayar  veya t el efonun bul unduğu her  yer den 

yapılabil mesi,  üst eli k harcanan za man açısı ndan ilave mali yetler  getir me mesi,  aksi ne 

ucuz bir  seçenek ol ması  gi bi  nedenl erle gi derek daha fazl a t erci h edi l mekt edir 

(Shei n, 1998). 

 

Günün her hangi  bir  saatine sı kıştırıl mı ş  ve kı sa bir  sürede sadece birkaç mağaza 

gezerek yapılacak alış-veriş yeri ne,  örneği n;  evden yapılacak bir  bağl antı  i le fi yat  ve 

kalite karşılaştır ması  yaparak,  gerekirse uz manl ara danışarak,  evde yaşayan di ğer  aile 

fertleri ne ür ünün rengi ni,  bi çi mi ni,  stilini  ve fi yatını  sorarak yapılacak bi r  alış-veriş 

daha doyur ucu ol makt adır.  Bu nedenl e i nt ernet müşt erilere,  he m za man,  he m de 

mekan bakı mı ndan eşsiz kol aylı klar sağla makt adır ( Kırçova, 1999).  
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5. 5. 1. 3.  Internette AlıĢ-veriĢi n Zayıf Yanl arı 

 

Internette alış-veriş i şlevini n üst ün t arafları  ol duğu gi bi  zayıf  t arafları  da mevcutt ur. 

Güvensi zlik ve güvenli k sor unu,  kaliteden e mi n ol a ma ma  dur umu ve  bozuk mal 

endişesi başlıcaları dır. 

 

5. 5. 1. 3. 1.  Güvensi zli k ve Güvenli k Sorunu 

 

İnsanl ar  her  ne kadar  i nternet  üzeri nde surf  yap mayı  sevse ve alış-veriş yap ma  i st eği 

uyansa bile güvensi zlik öne mli  bir  probl e m ol arak karşı mı za çı kmakt adır. Al ış-veriş 

yap ma  esnası nda öde meni n yapılabil mesi  i çi n gerekli  ol an kredi  kartı,  el ektroni k 

kredi  kartı,  el ektroni k para il e öde me  veya diğer  öde me  yönt e ml eri nin i nt ernet 

orta mı nda girişi ni n yapılması nı n i stenmeyişi  güvensi zliği n başlıca sebebidir.  Hacker 

adı  verilen ve bil gisayar korsanl arı nı n servis  sağlayıcılara,  şirket  bil gisayarl arı na ve 

ki şisel  kullanı cılara müdahal esi  nedeni yl e i nt ernet  üzeri nden dağıtılan bil giler 

üzeri nde t a m anl a mı yl a bir  deneti m sağl a mak mü mkün değil dir.  Teori k ol arak bir 

bil gisayarı  ol an ve i nt ernet e bağlı  herkes  i nt ernet  üzeri ndeki  her  t ürlü bil gi ye 

erişilebilir.  Verilecek ol an kredi  kartı  nu maral arı,  el ektroni k kredi  kart  numar al arı  bu 

kişiler  t arafı ndan hack edilebil mekt edir.  Yapılan bu sal dırılara karşı  yeni  önl e ml er 

geliştirilerek güvenli k sağl anmaya çalışıl makt adır ( Kırçova, 1999).  

 

Interneti n güvenli ği  konusunda geliştirilen yazılı m ve donanı ml arı n kul lanıl ması, 

sorunu bir  öl çüde çözmekl e birli kte kesi n bir sonuca henüz varıla ma mı ştır.  Bu 

sorunun gi deril mesi  i çi n çalış mal ar  deva m et mekt edir.  Alış-veriş  yapan ki msel er 

açısı ndan i nt ernette alış-veriş işlevi ni n en zayıf hal kası olarak görül mekt edir.  

 

Fakat  bu dur um alış-veriş  yapan veya yap maya i stekli  kişiler  t arafı ndan güvensi z bir 

orta m ol arak addedil mekt e ve i nt ernet  ile alış-verişte pr obl e ml er  ol arak karşı mı za 

çı kmakt adır.  Servis  sağlayıcıları  bu pr obl e m karşısı nda çözü m bul abilmek i çi n 

çalış makt adırlar.  Bu pr obl e m çözül düğü anda i nternet  alış-verişi ni n hı zı  büyük bir 

ivme ile art maya deva m edecektir. 
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5. 5. 1. 3. 2.  Kaliteden Emi n Ol a ma ma Durumu 

 

Al ı ş-verişi  i nt ernet  üzerinden yapan pot ansi yel  müşterileri n si parişi ni  verdikl eri  ür ün 

ve ya hi z meti n kalitesinden e mi n ol a ma ma  dur umu söz konusudur.  We b sitesi 

üzeri nden kaliteli  görünen ür ün veya hi z metlerin el e ul aştı ğı  anda aynı  kalitede 

ol ma ması  endişesi  potansi yel  müşt eri ni n i nt ernet  üzeri nde alış-veriş i st e mi ni 

ol umsuz et kile mekt edir. 

 

5. 5. 1. 3. 3.  Bozuk Mal Endi Ģesi 

 

Al ı ş-verişi  i nt ernet  üzerinden yapan pot ansi yel  müşt eri ni n si parişi ni  verdi kl eri  ür ün 

veya hi z meti n eli ne geçmesi nde bozul muş  ol abilme  endişesi  veya yollanırken bozuk 

ol arak yollanmı ş  ol ma  endişesi,  pot ansi yel  müşteri ni n i nt ernet  üzeri nde alış-veriş 

iste mi ni  t ers  yönde et kilemekt edir.  Müşt eriler, alış-verişleri ni  i nt ernet üzeri nden 

yaparken doğal  ol arak bu pr obl e mi  sorun et mekte ve garanti  i ste me i htiyacı  i çi ne 

gir mekt edirler. 

 

5. 5. 2.  Gel eneksel AlıĢ-veriĢ Merkezl eri ni n Üst ünl ükl eri 

 

Gel eneksel  alış-veriş merkezl eri ni n üst ün yanl arı i şlet mel er  ve müşt eriler açı sı ndan 

değerlendiril meye çalışıldı ğı nda ortaya çı kanl ar aşağı da sıralanmı ştır. 

 

5. 5. 2. 1.  ĠĢlet mel er Açısından Üst ünl ükl eri  

 

İşlet mel er  açısı ndan,  birebir  iletişi m,  i kna edebilme  kabili yeti  alış-verişi n alış-veriş 

mer kezl eri nde yapıl masını n üst ünl ükl eri dir.  Bu üst ünl ükl eri  alt  böl üml erde biraz 

daha i ncel eyeli m.  

 

5. 5. 2. 1. 1.  Bi rebi r ĠletiĢim 

 

Bi rebir  iletişi m,  alış-veriş  i şlevi nde öne mli  unsurlardan bir  t anesi dir.  Internet  alış-

verişi nde birebir  il etişim yapıla ma ması  alış-veriş mer kezl eri ni n öne ml i  bir  artısı 

ol arak kabul  edil meli dir.  İşlet mel er  açısı ndan birebir  iletişi m il e karşısı ndaki 

pot ansi yel müşteri yi et kileyebil mekt e ve pazarla manı n yapıl ması sağl anmakt adır. 
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5. 5. 2. 1. 2.  Ġkna Edebil me Kabili yeti 

 

İkna edebil me kabili yeti  de i nt ernet  üzeri nde alış-veriş  il e ol a mayacak bir  unsurdur. 

Bu unsur  il e pot ansi yel  müşt eri  satı n al mak i stediği  ürün veya hi z meti  görebil mekt e, 

dokunabil mekt e,  i ncel eyebil mekt edir.  Burada i şlet me,  i kna kabili yeti  ile pot ansi yel 

müşt eri ni n i steği  ve arzuları nı  da göz önüne al arak değerlendir mel er  yapabil ecek ve 

satışı yapabilecektir. 

 

5. 5. 2. 2.  MüĢteriler Açısı ndan Üst ünl ükl eri  

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri ni n işlet mel ere sağl adı ğı  üstünl ükl eri n he men hepsi  müşt erilere 

de aynen yansı makt adır. Bununl a birli kte müşt erileri n i nt ernet  üzeri nden alış-verişe 

göre gel eneksel  alış-veriş  mer kezi ni n sağl adı ğı  üst ünl ükl er  arası nda satın alı nacak 

malı n gözl e gör ül mesi,  elle dokunul ması  ve kontrol  edil ebilirliği,  pazarlık payı nı n 

bul unabil mesi di yebiliriz. 

 

5. 5. 2. 2. 1.   Satı n Alı nacak Malı n Gözl e Görülmesi,  Ell e Dokunul ması,  Kont rol 

Edil ebilirli ği 

 

Pot ansi yel  müşt eri  pek t abii  ki  birçok ür ün veya hi z metlerde i nt ernet  üzerinden alış-

veriş yapabil mekt edir.  Fakat,  bazı  ürünl erde müşteri  satı n al acağı  ür ün veya hi z meti 

gözl e gör mek,  elle t ut mak i ster.  Kontrol  etme  düşüncesi  bu t ür ür ünl erde 

vazgeçil mezdir.  Ör neğin,  i nt ernet  üzeri nden bir  kazak al ma i steği duyan bir 

pot ansi yel  müşt eri,  bu arzusunu ne derece yeri ne getirebilir.  Kı yafet  gi bi, ayakkabı 

gi bi  ür ünl eri n denenmeden,  gözl e gör ül meden veya elle t ut ul madan al ınabil mesi 

mü mkün gözük me mekt edir.  Gel eneksel  alış-veriş  mer kezl eri  bu konuda ön pl ana 

geç mekt e ve internet üzerinde alış-veriş kavra mı nı dışla makt adır ( Mat hissen, 1995). 

 

5. 5. 2. 2. 2.  Pazarlı k Payını n Bul unması  

 

Pot ansi yel  müşt eri,  satın al acağı  ür ün veya hizmet  sonucunda i ndirim i st e mi 

işlet meni n karşısı na geç mekt edir.  Gel eneksel  alış-veriş mer kezl eri nde bu sor un 

ot omati kman ort adan kal kmakt adır.  Birebir  iletişi m il e i şlet me- müşt eri  köpr üsü 
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kur ulabilecektir.  Int ernet ort a mı nda alış-verişlerde pazarlı k payı  çok daha dol aylı 

yollardan yapıl makt adır.  

 

5. 5. 2. 3.  Gel eneksel AlıĢ-veriĢ Merkezl eri ni n Zayıf Yanl arı  

 

Gel eneksel  alış-veriş merkezl eri ni n üst ün t arafları  ol duğu gi bi  zayıf  tarafl arı  da 

mevcutt ur.  Za man sı kı ntısı,  birçok ür üne bir  anda ul aşa ma ma  ve fir mal ar  arası 

karşılaştır mal arı nı n yapıla ma ması zayıf yanl ardan başlıcal arı dır. 

 

5. 5. 2. 3. 1.  Za man Sı kı ntısı 

 

Gel eneksel  alış-veriş mer kezl eri nde alış-veriş yap mak i çi n harcanan za man 

gerçekt en uzundur.  Alış-veriş yap mak i çi n alış-veriş mer kezl eri ne gidil mekt e, 

dol aş mak sureti yle ürünlere ve hi z metlere bakıl makt a,  kı sıtlı ür ünl erl e 

karşılaştır mal ar  yapıl makt a ve geri  dönül mekt edir.  Gi diş  ve geliş süresi  başlı  başı na 

bir  pr obl e mdir.  Bir  de alış-veriş mer kezi nde harcanan za man da  göz önüne 

alı ndı ğı nda probl e mi n büyükl üğü anlaşıl makt adır ( Kırçova, 1999).   

 

5. 5. 2. 3. 2.  Bi rçok Ürüne Bi r Anda Ul aĢa ma ma  

 

Günün her hangi  bir  saatine sı kıştırıl mı ş  ve kı sa bir  sürede sadece birkaç mağaza 

gezerek yapılacak alış-veriş bir  çok ür üne bi r  anda ul aşa ma ma  ve fiyat -kalite 

değerlendir mesi ni  ver memekt edir.  Satı n alı nan ürünün he men akabi nde bir  başkası 

tarafı ndan ‘ ‘daha ucuza gör müşt üm’’  cüml esi  t üketici ni n alış-veriş keyfi ni 

körelt mekt edir.  Yapılacak alış-veriş doyurucu ol makt an çok i hti yaçl arı 

karşılayabil mek a macı yla yapıl makt adır.  

 

5. 6.  Böl ümün Sonuçl arı 

 

Interneti n ortaya çı kışı ndan iti baren,  gel eneksel  alış-veriş mer kezl eri  ile sanal  alış-

veriş (i nt ernet  alış-verişi,  e-ticaret,  e-  alış-veriş)  kavra ml arı çatış ması 

gözl e ml enmi ştir.  Birbirleri  üzeri ndeki  et kileri,  avant aj  ve dezavant ajları 

karşılaştırıl mış, sonuçl arıyl a beraber masaya yatırıl mı ştır. 
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Internet  alış-verişi ni n en öne mli  avant ajları i şl et mel er  yönünden ve müşt eri 

yönünden ol mak üzere iki ye ayır mak mü mkündür.  Int ernet,  bil gi  sunma,  yoğun 

iletişi m,  karşılı klı  et kileşi m (i nt eracti vite)   yönl eri yle çok öne mli  avant ajlar 

sağla makt adır.  İşlet mel er  açısı ndan el e alı ndı ğı nda,  za man t asarrufu,  fırsat  eşitliği, 

zengi n bil gi  ve et kileşim,  ul usl ar  arası  et kileşi m öne mli  avant ajlardır.  Müşt eri 

açısı ndan i se,  kontrol  edilebilir  satı n al ma süreci, sı nırsız za man ve mekan i nt ernet 

alış-verişi ni öne mli kılar. 

 

Güvensi zlik,  güvenli k sor unu,  kaliteden e mi n ol a ma ma  dur umu ve  bozuk mal 

endişesi  i nt ernet  alış-verişini n dezavant ajlı  duruml arı dır.  Bu konul ar  üzeri nde hal a 

çalış mal ar  yapıl makt a ve pr obl e mli  dur uml arın i yileştiril me  çabal arı  deva m 

et mekt edir. 

 

Gel eneksel  alış-verişi n avant ajları nı  da i ki  ayrı  böl ümde i ncel e mek gerekmekt edir. 

İşlet mel er  açısı ndan üstünl ükl eri  ve müşt eriler  açısı ndan üst ünl ükl eri  t ez kapsa mı 

içerisi nde değerlendiril miştir. 

 

Gel eneksel  alış-veriş merkezl eri ni n i şlet mel er  açısı ndan en öne mli  üst ünl üğü birebir 

iletişi mi n müşt eri  ile yüz yüze yapılabil mesi  ve i kna kabili yeti dir.  Müşt eriler 

açısı ndan en öne mli  üstünl üğü i se satı n al acakl arı  malı n gözl e gör ülmesi,  elle 

dokunul ması  ve kont rol  edilebilirliği dir.  Aynı  za manda pazarlı k payı nı n 

bul unabil mesi de öne mli bir ayrı ntı olarak karşı mı za çı kmakt adır. 

 

Gel eneksel  alış-veriş merkezl eri ni n zayıf  yanl arı  arası na za man sı kı ntısı nı ve  birçok 

ür üne bir  anda ul aşama ma  sor unl arı nı  ekl emek faydalı  ol acaktır. Günü müz 

dünyası nda za manl a yarışan bir  i nsanl ar  gr ubu i çin za man sı kı ntısı  büyük pr obl e m 

ol arak ortaya çı kmakt adır. 

 

Bi r  sonraki  böl üm ol an 6.  böl ümde,  uygul a ma konusu i çi nde,   Capit ol Al ış-veriş 

Mer kezi,  Ak mer kez Alış-veriş Mer kezi  il e Car ousel  Alış-veriş mer kezl erinde anket 

çalış mal arı  yapılacak,  kullanı cılar  ve müşt eriler  bu anket  kapsa mı nda düşüncel eri ni 

ortaya koyacak ve somut fi kirleri n ortaya çı kması nda kat kı da bul unacakl ardır.  
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6.   AL AN ARAġTI RMASI ve SONUÇLARI NI N DEĞERLENDĠ RĠ LMESĠ  

 

Alış-veriş mer kezl eri nde anket  uygul a ması  yapılarak bir  t akı m sor ul ara cevapl ar 

aranmı ştır.  İl k böl ümde al an araştır ması nı n a maç,  kapsa m ve yönt e mi  üzeri nde 

dur ul muş;  yapılan al an araştır ması  sonuçl arı  değerlendiril miştir.  Değerl endir me 

yapılırken,  et ki  al anı na, a maçl ara,  davranışlara, düşüncelere ve konsepte yöneli k 

bul gul ar saptanmaya çalışıl mı ştır.  

 

6. 1.  Al an AraĢtır ması nı n Amacı, Yönte mi ve Kapsa mı   

 

Al an araştır manı n amacı,  ül ke mi zde yaşayan i nsanl arı mı zı n alış-veriş 

alışkanlı kları nı n irdel enmesi  ve gelişen t eknol oji  sayesi nde ort aya çı kan i nt ernet 

kült ürünün i nsanl ara et kisi  ve i nt ernet  kullanı mı nı n alış-verişe et ki si ni n 

saptanması dır.  Ort aya çıkacak ol an sonuçl ara göre i nsanl arı n i nt ernet  ile alış-veriş 

yapı p yap madı kları nı n sapt anması;  eğer  alış-veriş  yapı yorlarsa ne t ür  ür ünl erde alış-

verişler  yapıl dı ğı nı n bulun ması dır.  Anket,  genel ol arak kişisel  sorul arla başl a mı ş; 

kullanı cıları n alış-veriş mer kezl eri ne geliş a maçl arı  nel erdir  sorul arı na cevapl ar 

aranmı ş;  i nt ernet  hayatı mızı n neresi nde sorul arı na ilişki n sorul ar  sorul muş  ve i nt ernet 

kullanı cıları n i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yapıp yap madı kl arı  sorul arına netli k 

kazandırıl maya çalışıl mı ştır.  En son ol arak i se,  internet  her  ne kadar  hayatı mı zı n 

içi nde ol ursa ol sun,  yi ne de  alış-veriş mer kezl erinden vazgeçi p vazgeç meyecekl eri 

sorul muş  ve alış-veriş merkezl eri ni n gelişen t eknol oji  ve pazar  payı  karşısı nda nasıl  

arayışlar içerisi nde ol ması gerekliliği öğrenil meye çalışıl mı ştır. 

 

Al an araştır ması nda,  İstanbul  şehri ni n farklı  üç nokt ası nda bul unan üç alış-veriş 

mer kezi  seçil mi ştir.  Bu üç alış-veriş mer kezi;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi,  Capit ol 

alış-veriş mer kezi  il e Carousel  alış-veriş mer kezi dir.  Bu mer kezlerden Ak mer kez, 

İstanbul’un Avr upa t arafında,  Ul us- Etiler- Levent  üçgeni ni n ort ası nda bul unan ve 

gelir  dur umu çok yüksek ki şileri n yaşadı ğı  bir böl gede yer  al makt adır.  Capit ol, 

İstanbul’un Asya t arafı nda,  Alt uni zade se mti nde bul unan ve gelir  dur umu f arklı 
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insanı nl arı n yaşadı ğı  bir  böl gede yer  al makt adır.  Car ousel  ise,  yi ne Avr upa t arafı nda, 

Bakırköy ilçesi nde bul unan ve gelir  dur umu farklı i nsanl arı n yaşadı ğı  bir  böl gede yer 

al makt adır.  Alış-veriş mer kezl eri,  birbirleri ni  et kile meyen ve uzak böl gel erden 

seçil mi ştir.  

 

Ak mer kez Alış-veriş Merkezi,  Capit ol  Alış-veriş  Mer kezi  ve Car ousel  Al ı ş-veriş 

Mer kezi  ol mak üzere üç f arklı  mekanda t opl a m 240 ( 80+80+80)  ki şi ye uygul anan 

anket  araştır ması,  yapılan sayı m sonuçl arı na göre,  haft a i çi  3 gün belirlen mi ş  ve 

söyl enen alış-veriş mer kezl eri nde alış-verişi n en fazla yapıl dı ğı  saatlerde 12
00

-  15
00

 

arası nda yapıl mı ştır.  Anket  alış-veriş mer kezl eri nin muht elif  köşel eri nde yapıl mı ş  ve 

al an çalış ması nı n bu aşa ması nda t esadüfi  (rast gel e,  rando m)  ör nekle me esas 

tut ul muşt ur. 

 

Sor ul arı n büyük bir  kı s mında seçenekl er  sunul arak cevap alı nmaya çalışılmı ş,  sadece 

bir soruda soru açı k uçl u bırakılarak istedi kl eri gi bi cevapl a mal arı sağl anmı ştır. 

 

Anket araştır ması nda:  

 

1. )  Alış-veriş mekanı na gel en ki şileri n ki şisel özelli kleri ni  belirle meye yöneli k 

sorul ar: 

 

 Yaş durumu 

 Eğiti m durumu 

 Me deni hali 

 Bil di ği yabancı diller 

 

2. )  Geliş a macı na yönelik ve alış-veriş mer kezl erine ait düşüncelere yönelik sorul ar: 

 

 Alış-veriş mer kezl eri ne gidili p gi dil medi ği  

 Hangi sı klı kta gi dil di ği 

 Alış-veriş mer kezl eri ni n lokomotif sekt örü 

 Alış-veriş mer kezl eri ne git me a maçl arı 
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3.)  ‘ ‘Internet hayatı mı zı n neresi nde’ ’ durumuna yöneli k sorul ar 

 

 Evde bil gisayar ol up ol madı ğı 

 Çalıştı kları yerde bil gisayar ol up ol madı ğı  

 Internet kullanılı p kullanıl madı ğı  

 Kull anılı yorsa kullanı m amaçl arı 

 Internet ile alış-verişi n yapılı p yapıl madı ğı 

 Evet ise, ne t ür alış-verişleri n yapıl dı ğı 

 Hayır ise, neden yapmak iste medi kl eri 

 Yakı n çevreden (arkadaş,  akraba)  i nt ernet  üzeri nden alış-verişi n yapılı p 

yapıl madı ğı 

 Evet ise, ne t ür alış-verişleri n yapıl dı ğı 

 

4. )   I nt ernet  her  ne kadar  hayatı mı zı n i çi nde ol ursa ol sun,  yi ne de alış-veriş 

mer kezl eri nden vazgeçi p vazgeç meyecekl eri durumuna yöneli k sorul ar 

 

 Internet  alış-verişi  kullanı mı nı n artsa bile yi ne alış-veriş mer kezl eri ne gi dili p 

gi dil me mesi 

 Nedeni  

 

5. )   Alış-veriş mer kezl erini n konsepti ne yöneli k sor ul ar 

 

 Gelişen e-ticaret ile alış-veriş mer kezl eri ni n konsepti n değiş mesi sorunu 

 Alış-veriş mer kezl eri ni n nasıl yeni den yapılandırılması sorunu 

 

şekli nde beş grupt a sorular sorul muşt ur. 
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Anket Sorul arı: 

 
1.) Adı nı z: 

2. ) Soyadı nı z: 

3. ) Yaşı nı z: 

 15- 18      19- 23      24- 29      30- 36      37- 44      45- 53      54- 63       

 64 üzeri 

4. ) Eğiti m durumunuz:  

 İl kokul      Ort aokul       Li se      Üni versite      Yüksek Li sans                   

 Dokt ora 

5.) Medeni hali niz: 

 Bekar      Evli      

6. ) Bil di ği ni z yabancı diller: 

 İ ngilizce         Al manca      İtal yanca      Fransı zca      Arapça   

7. ) Alış-veriş mer kezl erine gi der mi si niz: 

 Evet      Hayır 

8. ) Evet ise, ne kadar sı klıkta gi dersi niz: 

 Her  gün      İ ki  günde bir       Haft ada 2 kere      Haft ada 1 kere      Ayda  2 

kere      Ayda 1 kere      Ayda 1 kereden az 

9.) Si zce alış-veriş mer kezi ni n lokomotif sekt örü nedir: 

 Büyük hi per mar ketler      Si ne mal ar       Cafél er       Eğl ence mekanl arı 

( Bowli ng,  Buz Pi sti  v. b.)   Büyük mağazalar  (Çarşı,  Beğendi k,  Vakko,  Bey men 

gi bi)  

10.) Alış-veriş mer kezl erine ne a maçl a gi dersi niz: 

 Alış-veriş      Si ne ma      Café      Eğl ence mer kezleri      

11.) Evi ni zde bil gisayar var mı: 

 Evet      Hayır 

12.) Çalıştı ğı nız yerde bilgi sayar var mı: 

 Evet      Hayır  Çalış mı yorum 

13.) Int ernet kullanı yor musunuz:  

 Evet      Hayır 

14.) Kullanı yorsanız i nterneti ne a maçl a kullanı yorsunuz:  

 Mailleri me bak mak      Ar aştır ma yap mak      Al ı ş-veriş yap mak      Chat 

yap mak 
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15.) Int ernet ile alış-veriş yaptı nız mı: 

 Evet      Hayır 

16.) Evet ise ne tür alış-verişler yaptı nız: 

 Gi yi m      Parfümeri       Ki t ap      Der gi       Uçak-sine ma bileti                 

 El ektroni k eşya      Kaset veya CD      

17.) Hayır ise neden yapmak iste medi ni z: 

 Güvensi zlik      Kalitesi nden e mi n ol a madı m      Bozuk mal endişesi      

18.)  Si zi nl e beraber  çalışan arkadaşl arı nızdan veya t anı dı kl arı nı zdan i nt ernet 

üzeri nden alış-veriş yapan ki mseler var mı:      

 Evet      Hayır 

19.) Evet ise ne tür alış-verişler yapmakt adır:  

 Gi yi m      Parfümeri       Ki t ap      Der gi       Uçak-sine ma bileti                   

 El ektroni k eşya      Kaset veya CD    

20.) Int ernet alış-verişi kullanı mı artsa yi ne de alış-veriş mer kezl eri ne gi der mi si ni z: 

 Evet      Hayır 

21.) Neden: …………………………………………………………………………… 

22.) Gelişen e-ticaret ile alış-veriş mer kezl eri ni n konsepti değiş meli mi dir:  

 Evet      Hayır 

23.)  Gelişen e-ticaret il e acaba si zce alış-veriş mer kezl eri  nasıl  yeni den 

yapılandırıl malı: 

 Aynı ol duğu gi bi devam et meli      Mağaza sayıları ve çeşitleri arttırılmalı      

 Mağazal arı n yeri ne kült ür  ve sanat  akti vasyonl arı  arttırıl malı       Sosyal  ve 

eğl ence mer kezleri akti vasyonl arı arttırıl malı 

 

 

6. 2.  Al an AraĢtır ması ndan El de Edilen Sonuçl arı n Değerl endi ril mesi  

 

Al an araştır ması ndan elde edilen sonuçl ar  t abl ol ar  ve grafi kler  aracılı ğı  il e 

sunul maya çalışıl mı ştır.  

 

Ak mer kez, Capit ol ve Carousel Alış-veriş Mer kezleri ni n Değerlendiril mesi: 
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Tabl o 6. 1.  Alış-veriş Merkezleri ne Gel en Kişilerin Yaş Dur umu 

 

 15- 18 19- 23 24- 29 30- 36 37- 44 45- 53 54 üzeri Topl a m 

Ak mer kez %15 %20 %32. 5 %25 %0  %7. 5 %0  %100 

Capit ol %22. 5 %27. 5 %12. 5 %17. 5 %7. 5 %7. 5 %5  %100 

Car ousel %20 %27. 5 %15 %10 %7. 5 %7. 5 %12. 5 %100 
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15-18 19-23 24-29 30-36 37-44 45-53 54 üzeri

Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 1.  Alış-veriş Merkezl eri ne Gel en Ki şileri n Yaş Dur umu 

 

Tabl o 6. 2.  Alış-veriş Merkezleri ne Gel en Kişilerin Eğiti m Dur umu 

 

 İl kokul  Ort aokul  Li se Üni versite Yük. L.  Dokt ora Topl a m 

Ak mer kez %0  %2. 5 %42. 5 %47. 5 %5  %2. 5 %100 

Capit ol %0  %5  %57. 5 %30 %5  %2. 5 %100 

Car ousel %5  %5  %52. 5 %35 %2. 5 %0  %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 2.  Alış-veriş Merkezl eri ne Gel en Ki şileri n Eğiti m Dur umu 

 

Tabl o 6. 3.  Alış-veriş Merkezleri ne Gel en Kişilerin Medeni Hali 

 

 Bekar Evli Topl a m 

Ak mer kez %50 %50 %100 

Capit ol %62. 5 %37. 5 %100 

Car ousel %57. 5 %42. 5 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 3.  Alış-veriş Merkezl eri ne Gel en Ki şileri n Medeni Hali 

 

Tabl o 6. 4.  Alış-veriş Merkezleri ne Gel en Kişilerin Bil di ği Yabancı Diller 

 

 İngilizce Al manca İtal yanca Fransı zca Ar apça Topl a m 

Ak mer kez %69 %17 %8  %6  %0  %100 

Capit ol %59 %31 %4  %6  %0  %100 

Car ousel %64 %26 %4  %4  %2  %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 4.  Alış-veriş Merkezl eri ne Gel en Ki şileri n Bil di ği Yabancı Diller 

 

Tabl o 6. 5.  İnsanları n Alış-veriş Mer kezleri ne Gi dip Git me mesi  

 

 Evet  Hayır Topl a m 

Ak mer kez %100 %0  %100 

Capit ol %100 %0  %100 

Car ousel %97. 5 %2. 5 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 5.  İnsanları n Alış-veriş Mer kezleri ne Gi dip Git me mesi  
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Tabl o 6. 6.  İnsanları n Alış-veriş Mer kezleri ne Hangi Sı klı kta Gi dil di ği  

 

 

Her 

gün 

İki 

günde 

bir 

Haft ada 

2 kere 

Haft ada 

bir kere 

Ayda 2 

kere 

Ayda 1 

kere 

Ayda 1 

kereden 

az Topl a m 

Ak mer kez %20 %15 %20 %32. 5 %7. 5 %2. 5 %2. 5 %100 

Capit ol %10 %15 %15 %32. 5 %10 %10 %7. 5 %100 

Car ousel %15 %17. 5 %17. 5 %25 %7. 5 %5  %12. 5 %100 
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Hergün 2 gün. bir Haftada 2 Haftada 1 İki haf. bir Ayda bir Aydan az

Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 6.  İnsanları n Alış-veriş Mer kezleri ne Hangi Sı klı kta Gi dil di ği  

 

Tabl o 6. 7.  Alış-veriş Merkezleri ni n Loko motif Sekt örü 

 

 

Büyük 

Hi per 

mar ketler Si ne mal ar Cafél er 

Eğl ence 

Me kanl arı 

Büyük 

Ma ğazal ar Topl a m 

Ak mer kez %19 %21 %27 %9  %24 %100 

Capit ol %28. 5 %21. 5 %7  %20 %23 %100 

Car ousel %32 %16 %16 %18 %18 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 7.  Alış-veriş Merkezl eri ni n Loko motif Sekt örü 

 

Tabl o 6. 8.  İnsanları n Alış-veriş Mer kezleri ne Gitme Amaçl arı 

 

 Al ı ş-veriş Si ne ma Café 

Eğl ence 

Mer kezl eri Topl a m 

Ak mer kez %52 %26 %13 %9  %100 

Capit ol %46 %25 %13 %16 %100 

Car ousel %47 %25 %20 %8  %100 
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Şekil 6. 8.  İnsanları n Alış-veriş Mer kezleri ne Git me Amaçl arı 
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Tabl o 6. 9.  İnsanları n Evleri nde Bil gisayarı n Ol up Ol ma ması  

 

 Evet  Hayır Topl a m 

Ak mer kez %65 %35 %100 

Capit ol %62. 5 %37. 5 %100 

Car ousel %67. 5 %32. 5 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 9.  İnsanları n Evleri nde Bil gisayarı n Ol up Ol ma ması  

 

Tabl o 6. 10.  İnsanları n Çalıştı kları Yerde Bil gisayarı n Ol up Ol ma ması  

 

 Evet  Hayır Çalış mı yorum Topl a m 

Ak mer kez %50 %12. 5 %37. 5 %100 

Capit ol %37 %18 %45 %100 

Car ousel %45 %10 %45 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 10.  İnsanları n Çalıştı kları Yerde Bil gisayarın Ol up Ol ma ması  
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Tabl o 6. 11.   İnsanları n Int erneti Kullanılı p Kullanıl ma ma Dur umu 

 

 Evet  Hayır Topl a m 

Ak mer kez %77. 5 %22. 5 %100 

Capit ol %70 %30 %100 

Car ousel %72. 5 %27. 5 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 11.   İnsanları n Interneti Kullanılı p Kullanıl ma ma Dur umu 

 

Tabl o 6. 12.   İnsanları n Int erneti Kullanı m Amaçları 

 

 

Mai lleri ne 

bak mak 

Ar aştır ma 

yap mak 

Al ı ş-veriş 

yap mak 

Chat 

yap mak Topl a m 

Ak mer kez %41 %31 %15 %13 %100 

Capit ol %42 %33 %11 %14 %100 

Car ousel %37 %31 %10 %22 %100 
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Şekil 6. 12.   İnsanları n Interneti Kullanı m Amaçl arı 
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Tabl o 6. 13.   İnsanları n Int ernet ile Alış-veriş Yapıp Yap ma ması  

 

 Evet  Hayır Topl a m 

Ak mer kez %25 %75 %100 

Capit ol %27. 5 %72. 5 %100 

Car ousel %25 %75 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 13.   İnsanları n Internet ile Alış-veriş Yapıp Yap ma ması  

 

Tabl o 6. 14.   İnsanları n Int ernet ile Alış-veriş Yapıyorsa Ne Tür Alış-verişler Yaptı ğı 

 

 Gi yi m Parfümeri Ki t ap Der gi 

Uçak-

si ne ma 

El ektroni k 

eşya 

Kaset-

CD Topl a m 

Ak mer kez %7  %5  %24 %14 %29 %2  %19 %100 

Capit ol %0  %4  %33 %18. 5 %26 %0  %18. 5 %100 

Car ousel %5  %5  %37 %14 %24 %5  %10 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 14.   İnsanları n Internet ile Alış-veriş Yapıyorsa Ne Tür Alış-verişler Yaptı ğı 
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Tabl o 6. 15.   İnsanları n Int ernet ile Alış-veriş Yapmı yorlarsa Neden Yap madı kları 

 

 Güvensi zlik 

Kalitesi nden 

e mi n ol a ma ma 

Bozuk mal 

endişesi Topl a m 

Ak mer kez %74 %13 %13 %100 

Capit ol %69 %24 %7  %100 

Car ousel %67 %18 %15 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil 6. 15.   İnsanları n Internet ile Alış-veriş Yapmı yorlarsa Neden Yap madı kları 

 

Tabl o 6. 16.   İ nsanl arı n Yakı n Çevrel eri nden (arkadaş,  akraba)  I nt ernet  Üzeri nden 

Al ı ş-verişi n Yapılı p Yapı l madı ğı  

 

 Evet  Hayır Topl a m 

Ak mer kez %77. 5 %22. 5 %100 

Capit ol %75 %25 %100 

Car ousel %67. 5 %32. 5 %100 
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Şekil  6. 16.   İ nsanl arı n Yakı n Çevrel eri nden (arkadaş,  akraba)  I nt ernet  Üzeri nden 

Al ı ş-verişi n Yapılı p Yapı l madı ğı  

 

Tabl o 6. 17.    İ nsanl arı n Yakı n Çevrel eri ni n I nt ernet  il e Alış-veriş Yapı yorsa Ne  Tür 

Al ı ş-verişler Yaptı ğı 

 

 Gi yi m Parfümeri Ki t ap Der gi  

Uçak- 

si ne ma  

El ektroni k 

eşya 

Kaset-

CD Topl a m 

Ak mer kez %6  %6  %35 %10 %15 %15 %45 %100 

Capit ol %4  %12 %28 %10 %23 %4  %19 %100 

Car ousel %13 %11 %26 %6  %21 %2  %21 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil  6. 17.    İ nsanl arı n Yakı n Çevrel eri ni n I nt ernet  il e Alış-veriş Yapı yorsa Ne  Tür 

Al ı ş-verişler Yaptı ğı 
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Tabl o 6. 18.   I nt ernet Alış-verişi  Kull anı mı nı n Artsa Bil e Yi ne Alış-veriş 

Mer kezl eri ne Gi dili p Gi dil me mesi 

 

 Evet  Hayır Topl a m 

Ak mer kez %87. 5 %12. 5 %100 

Capit ol %82. 5 %17. 5 %100 

Car ousel %82. 5 %17. 5 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil  6. 18.   I nt ernet Alış-verişi  Kullanı mı nı n Artsa Bil e Yi ne Alış-veriş 

Mer kezl eri ne Gi dili p Gi dil me mesi  

 

Tabl o 6. 19.   I nt ernet Alış-verişi  Kull anı mı nı n Artsa Bil e Yi ne Alış-veriş 

Mer kezl eri ne Gi dil mesi Nedeni  

 

 

İnsan 

gör mek 

Ar kadaş 

lar la bir 

arada 

ol mak Mer ak 

Hoşuna 

git mek 

Gezi p 

görerek 

al mak 

Gerek 

yok 

Cevap 

yok Topl a m 

Ak mer kez %5  %5  %5  %10 %15 %15 %45 %100 
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Capit ol %5  %5  %7. 5 %10 %7. 5 %13 %52 %100 

Car ousel %2. 5 %5  %2. 5 %10 %20 %18 %42 %100 
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Akmerkez Capitol Carousel

Şekil  6. 19.   I nt ernet Alış-verişi  Kullanı mı nı n Artsa Bil e Yi ne Alış-veriş 

Mer kezl eri ne Gi dil mesi Nedeni  

 

Tabl o 6. 20.   Gelişen E- ticaret  ile Alış-veriş Merkezleri ni n Konsepti ni n Deği ş mesi 

Sor unu 

 

 Evet  Hayır Topl a m 

Ak mer kez %82. 5 %17. 5 %100 

Capit ol %75 %25 %100 

Car ousel %70 %30 %100 
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Şekil  6. 20.   Gelişen E-ticaret  ile Alış-veriş Merkezl eri ni n  Konsepti n  Deği ş mesi  

Sor unu 
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Tabl o 6. 21.  Alış-veriş Merkezl eri ni n Nasıl Yeni den Yapılandırıl ması Sorunu 

 

 

Aynı 

ol duğu 

gi bi 

deva m 

et meli 

Ma ğaza 

sayıları ve 

çeşitleri 

arttırıl malı 

Ma ğazal arı n 

yeri ne kült ür 

ve sanat 

akti vasyonl arı 

arttırıl malı 

Sosyal ve 

eğl ence 

mer kezleri 

akti vasyonl arı 

arttırıl malı Topl a m 

Ak mer kez %8  %11 %40 %41 %100 

Capit ol %15 %14 %33 %38 %100 

Car ousel %14 %17 %32 %37 %100 
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Şekil 6. 21.  Alış-veriş Merkezl eri ni n Nasıl Yeni den Yapılandırıl ması Sorunu 

 

6. 3.  Al an AraĢtır ması Sonuçl arı nı n Değerlendiril mesi  

 

 Ak mer kez alış-veriş merkezi nde anket  soruşt urması  yapılan kullanı cıları n 

%65’i  erkek,  %35’i  kadı ndır.  Öğreni m dur umu ol arak %55’i  üni versite ( yüksek 

lisans  ve dokt ora dahil), %42. 5’u lise ve %2. 5’u ort aokul  mezunu şekli ndedir.  Yaş 

dur umu ol arak i se;  ankete katılanl arı n %15’i  15-18 yaşl arı  arası nda,  %20’si  19- 23 

yaşl arı  arası nda,  %32. 5’u 24- 29 yaşl arı  arası nda,  %25’i  30- 36 yaşl arı  arası nda ve 

%7. 5’ u 45-53 yaşları arası ndadır. 
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 Capit ol  alış-veriş mer kezinde anket  soruşt ur ması  yapılan kullanı cıları n %60’ı 

erkek,  %40’ı  kadı ndır.  Öğreni m dur umu ol arak %37. 5’u üni versite ( yüksek lisans  ve 

dokt ora dahil),  %57. 5’u lise ve %5’i  ort aokul  mezunu şekli ndedir.  Yaş  dur umu 

ol arak i se;  anket e katılanları n %22. 5’u 15- 18 yaşları  arası nda,  %27. 5’u 19-23 yaşl arı 

arası nda,  %12. 5’u 24- 29 yaşl arı  arası nda,  %17. 5’u 30- 36 yaşl arı  arası nda,  %7. 5’ u 

37- 44 yaşl arı  arası nda,  %7. 5’ u 45- 53 yaşl arı  arası nda ve son ol arak %5’i  54 yaş 

üzeri dir. 

 

 Car ousel  alış-veriş merkezi nde anket  soruşt urması  yapılan kullanı cıları n 

%50’si  erkek,  %50’si  kadı ndır.  Öğreni m dur umu ol arak %37. 5’u üni versite ( yüksek 

lisans  ve dokt ora dahil),  %52. 5’u lise,  %5’i  ortaokul  ve %5’i  il kokul  mezunu 

şekli ndedir.  Yaş  dur umu ol arak i se;  anket e katılanl arı n %20’si  15- 18 yaşl arı 

arası nda,  %27. 5’u 19- 23 yaşl arı  arası nda,  %15’i  24- 29 yaşl arı  arası nda,  %10’ u 30- 36 

yaşl arı  arası nda,  %7. 5’u 37- 44 yaşl arı  arası nda,  %7. 5’u 45- 53 yaşl arı  arasında ve  son 

ol arak %12. 5’i 54 yaş üzeri dir. 

 

6. 3. 1. Ki Ģisel Özelli kl eri ni Bulmaya Yöneli k Bul gul arın Sapt anması  

 

Yaş  ve eğiti m dur umuna ilişki n bil giler  Tabl o 6. 1.,  Tabl o 6. 2.  ile Şekil  6. 1.,  Şekil 

6. 2.’de ayrı ntıları yla sunul muşt ur. 

 

 Alış-veriş mer kezl eri ne gel en kişileri n medeni  halleri  Tabl o 6. 3.  ve Şekil 

6. 3.’te sunul muşt ur.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne gel en ki şileri n 

%50’si  bekar,  %50’si  evli dir.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gel en kişilerin %62. 5’ u 

bekar,  %37. 5’u evli dir. Son ol arak Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en ki şileri n 

%57. 5’u bekar,  %42. 5’u evli dir.  Farklı  alış-veriş mer kezl eri nde anket e katılanl arı n 

medeni halleri yaklaşı k olarak benze mekt edir. 

 

 Alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n bil di ği  yabancı  diller  Tabl o 6. 4.  ve Şekil 

6. 4.’te sunul muşt ur.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne geli p dil  bil en 

ki şileri n %69’ u İ ngilizce,  %17’si  Al manca,  %8’i  İtal yanca ve %6’sı Fr ansı zca 

konuşabil mekt edir.  Capi tol  alış-veriş mer kezi ne geli p dil  bilen ki şilerin %59’ u 

İngilizce,  %31’i  Al manca,  %4’ ü İt al yanca ve %6’sı  Fransı zca konuşabil mekt edir. 
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Car ousel  alış-veriş merkezi ne geli p dil  bilen ki şileri n %64’ ü İ ngilizce,  %26’sı 

Al manca,  %4’ ü İt al yanca,  %4’ ü Fransı zca ve %2’si  Ar apça konuşabil mekt edir. 

Genel  ol arak alış-veriş mer kezl eri ni  zi yaret  eden kişileri n büyük bir  çoğunl uğu 

İngilizce konuşabil mektedir.  Tü m alış-veriş mer kezl eri  kullanı cıları i çerisi nde 

Al manca’nı n i ki nci  dil  olduğu kabul  edil meli dir.  İtal yanca,  Fransı zca ve Ar apça az 

bir  oranda dahi  ol sa konuşul makt adır.  Anket e katılan 15- 18,  19- 23,  24- 29 yaşı ndaki 

ki şileri n t a ma mı  İ ngilizce bil mekt edir  ve bu ki şilerin yarısı  da İ ngilizce dı şında başka 

bir dili öğrenmi şl erdir. 

 

6. 3. 2. GeliĢ  Amaçl arı na Yöneli k ve AlıĢ-veriĢ  Merkezl eri ne Ai t  DüĢ üncelere 

Yöneli k Bul gul arı n Saptanması  

 

 Alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n alış-veriş mer kezl eri ne gi dili p 

gi dil medi ği ne yöneli k sor ul ara ait  Tabl o 6. 5.  ve Şekil  6. 5.’te cevapl ar  bul un ma ya 

çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %100’ ü alış-

veriş mer kezl eri ne gittikl eri ni  belirt mi şlerdir.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gel en 

kişileri n %100’ ü de alış-veriş  mer kezl eri ne gitti kleri ni  belirt mi şlerdir.  Carousel  alış-

veriş  mer kezi ne gel en ki şileri n %97. 5’i  alış-veriş mer kezl eri ne gittikleri ni 

belirt mi şlerdir.  %2. 5’i  alış-veriş mer kezl eri ne git medi ği ni  belirt mi ştir.  Anket e 

katılanl arı n %100’e varan oranda alış-veriş mer kezl eri ne gittikleri belirlenmi ştir. 

 

 Alış-veriş  mer kezl eri ne gel en kişileri n alış-veriş mer kezl eri ne hangi  sı klıkt a 

gi dil di ği ne yöneli k sorulara ait  Tabl o 6. 6.  ve Şekil  6. 6.’da cevapl ar  bul un maya 

çalışıl mı ştır.  Buna göre; Ak mer kez alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %20’si  her 

gün,  %15’i  her  i ki  günde  bir,  %20’si  haftada iki  kere,  %32. 5’i  haftada bir  kere, 

%7. 5’i  ayda i ki  kere,  %2. 5’i  ayda bir  kere ve %2. 5’i  ayda bir  kereden az alış-veriş 

mer kezl eri ne git mekt edir.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n %10’u her  gün, 

%15’i  her  i ki  günde bir, %15’i  haftada i ki  kere, %32. 5’i  haftada bir  kere,  %10’ u 

ayda i ki  kere,  %10’ u ayda bir  kere ve %7. 5’i  ayda bir  kereden az alış-veriş 

mer kezl eri ne git mekt edir.  Car ousel  alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %15’i  her 

gün,  %17. 5’i  her  i ki  günde bir,  %17. 5’i  haftada i ki  kere,  %25’i  haftada bir  kere, 

%7. 5’i  ayda i ki  kere,  %5’i  ayda bir  kere ve %2. 5’i  ayda bir  kereden az alış-veriş 

mer kezl eri ne git mekt edir.  Yapılan anketlere göre Ak mer kez kullanı cıları  alış-veriş 

mer kezl eri ne daha sı k geli p git mekt edir.  Alış-veriş mer kezl eri  kullanı cıları  haft ada 
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bir  kere git meyi  en fazla t erci h et mi şlerdir.  Alış-veriş mer kezi ne gel en kişilerden, 

nüf usun genç böl ümünün %90’ı  alış-veriş mer kezi ni  haftada en az bir  kez zi yaret 

et mekt edir.  

 Alış-veriş mer kezl eri ne gel en kişilere,  alış-veriş mer kezi ni n l oko motif 

sekt örüne yöneli k sorulara ait  Tabl o 6. 7.  ve Şekil  6. 7.’de cevapl ar  bul un maya 

çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %19’ u büyük 

hi per  mar ketleri,  %21’i si ne mal arı,  %27’si  cafél eri,  %9’ u eğl ence mekanl arı nı, 

%24’ ü büyük mağazaları l oko motif  sekt ör  ol arak t erci h et mi şlerdir.  Capit ol alış-veriş 

mer kezi ne gel en kişileri n %28. 5’i  büyük hi per  marketleri,  %21. 5’i  si ne maları,  %7’si 

cafél eri,  %20’si  eğl ence mekanl arı nı,  %23’ ü büyük mağazaları  l oko motif  sekt ör 

ol arak t erci h et mi şlerdir. Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n %32’si  büyük 

hi per  mar ketleri,  %16’sı  si ne mal arı,  %16’sı  caféleri,  %18’i  eğl ence mekanl arı nı, 

%18’i  büyük mağazaları  l okomotif  sekt ör  ol arak t erci h et mi şlerdir.  Ak mer kez 

kullanı cıları  i çi n l oko motif  sekt ör  cafél erdir.  Capit ol  kullanı cıları  i çi n lokomotif 

sekt ör  büyük hi per  mar ketlerdir.  Car ousel  kullanıcıları  i çi n l oko motif  sektör de büyük 

hi per mar ketlerdir.  

 

 Alış-veriş mer kezl eri ne gel en kişilere,  alış-veriş mer kezl eri ne gitme 

a maçl arı na yöneli k sorulara ait  Tabl o 6. 8.  ve Şekil  6. 8.’de cevapl ar  bul un maya 

çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %52’si  alış-

verişi,  %26’sı  si ne mal arı,  %13’ ü cafél eri  ve %9’ u eğl ence mer kezl eri ni  gitme  a macı 

ol arak belirle mi şlerdir.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n %46’sı  alış-verişi, 

%25’i  si ne mal arı,  %13’ ü cafél eri  ve %16’sı  eğl ence mer kezleri ni  git me amacı  ol arak 

belirle mi şlerdir.  Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n %47’si alış-verişi, 

%25’i  si ne mal arı,  %20’si  caféleri  ve %8’i  eğl ence mer kezl eri ni  git me a macı  ol arak 

belirle mi şlerdir.  Alış-veriş mer kezl eri ne gel en kişileri n büyük bir  çoğunluğu alış-

verişi,  alış-veriş mer kezleri ne git me a maçl arı  ol arak gör mekt edir.  Si ne malar,  git me 

a maçl arı ndan i ki ncisi ni  ol uşt ur makt adır.  Cafél er ve  eğl ence mekanl arı  üçüncül  ve 

dör düncül  a maçl ar  ol arak ort aya çı kmakt adır.  Yaş  gr upl arı  i ncel enecek olursa;  15- 18 

yaşl arı  arası ndakileri n alış-veriş mer kezi ne git me a maçl arı  sırası yl a si ne ma,  café ve 

eğl ence mer kezleri dir.  19- 23 yaşl arı  arası ndakileri n alış-veriş mer kezl erine git me 

a maçl arı  sırası yla alış-veriş yap mak,  si ne ma ve  cafédir.  24-29 yaşl arı  arasındakileri n 

alış-veriş mer kezl eri ne gi t me a maçl arı  sırası yla alış-veriş yap mak,  si ne ma  ve cafédir. 

30- 36 yaşl arı  arası ndakileri n alış-veriş mer kezl erine git me a maçl arı  sırası yl a alış-



 77 

veriş  yap mak,  café ve si ne madır.  37-44 yaşl arı  arası ndakileri n alış-veriş merkezl eri ne 

git me a maçl arı  sırası yl a alış-veriş yapmak,  si nema  ve  cafédir.  45-53 ile 54 üzeri 

ki şileri n,  alış-veriş mer kezl eri ne git me a macı  sırası yl a alış-veriş yap mak ve  café ve 

si ne madır. 

 

6. 3. 3. Internet  Kull anı mı  ile Ġnsanı n Davranı Ģl arı na Yöneli k Bul gul arı n 

Sapt anması  

 

 Alış-veriş mer kezl eri ne gel en kişilere,  evl eri nde bil gisayar  ol up ol madı ğına 

yöneli k sorul ara ait  Tablo 6. 9.  ve Şekil  6. 9.’da cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır. 

Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n %65’i ni n evi nde bil gisayar 

bul unmakt adır.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n %62. 5’i nde bil gisayar 

bul unmakt adır.  Car ousel alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n i se evde %67. 5’i nde 

bil gisayar  bul unmakt adır.  Geç mi ş  yıllarda yapı lan anketleri n çok üzerinde çı kan 

evl erde bil gisayar  ol ması,  ol dukça sevi ndirici  geliş me ol arak karşı mı za çıkar.  Genç 

nüf usun neredeyse ta mamı nı n evi nde bil gisayar bul unmakt adır. 

 

 Alış-veriş mer kezl eri ne gel en kişilere,  çalıştı kları  yerlerde bil gisayar  olup 

ol madı ğı na yöneli k sorulara ait  Tabl o 6. 10.  ve Şekil  6. 10.’da cevapl ar  bul un maya 

çalışıl mı ştır.  Buna göre; Ak mer kez alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %50’si ni n 

çalıştı ğı  iş  yeri nde bi lgisayarı nı n ol duğunu,  %12. 5’i ni n çalıştı ğı  iş  yeri nde 

bil gisayarı n ol madı ğı nı  ve %37. 5’i ni n i se çalış madı ğı  sapt anmı ştır.  Capit ol alış-veriş 

mer kezi ne gel en kişilerin %37’si ni n çalıştı ğı  iş yeri nde bil gisayarı nı n ol duğunu, 

%18’i ni n çalıştı ğı  iş  yerinde bil gisayarı n ol madığı nı  ve %45’i ni n i se çalış madı ğı 

saptanmı ştır.  Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n %45’i ni n çalıştı ğı  i ş 

yeri nde bil gisayarı nı n ol duğunu,  %10’ unun çalıştı ğı  iş  yeri nde bi lgisayarı n 

ol madı ğı nı  ve %45’i nin i se çalış madı ğı  saptanmı ştır.  Genel  ol arak bil gisayar 

kullanı mı nı n art mı ş ol ması sevi ndirici bir bilgi olarak karşı mı za çı kmakt adır.  

 

 Alış-veriş mer kezi ne gelen kişilere,  i nt erneti  kullanı p kullanma ma  dur u muna 

yöneli k sorul ara ait  Tablo 6. 11.  ve Şekil  6. 11.’de cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır. 

Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n %77. 5’i i nt erneti 

kullandı ğı nı  belirt mi ştir. %22. 5’i  ise i nt erneti  kullanmadı ğı nı  söyl e mi ştir.  Capit ol 

alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n %70’i  i nt erneti  kullandı ğı nı  belirt mi ştir.  %30’ u 
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ise i nt erneti  kullanmadığı nı  söyl e mi ştir.  Car ousel  alış-veriş mer kezi ne ise gel en 

kişileri n %72. 5’i  i nt erneti  kullandı ğı nı  belirt mi ştir.  %27. 5’i  ise i nt erneti 

kullanmadı ğı nı  söyl e mi ştir.  Alış-veriş mer kezl erine gel en kişileri n neredeyse dörtte 

üçü i nt erneti  kullanmakta ve büyük bir  çoğunluğu i se i nt erneti  hayatları nı n bir 

parçası  ol arak gör mekt edir.  Genç nüf usun t a ma mı  i nt erneti  kullanmakt a,  orta yaşt aki 

insanları n yarı ya yakı nı  interneti  kullanmakt a ve yaşı  daha ilerle mi ş  i nsanl arı n çok 

düşük bir oranı interneti kullanmakt adır. 

 

 Alış-veriş mer kezi ne gel en kişilere,  i nt ernet  kullanılı yorsa ne a maçlarl a 

kullanıl dı ğı na yöneli k  sor ul ara ait  Tabl o 6. 12.  ve Şekil   6. 12.’de cevapl ar  

bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne gel en ki şileri n 

%41’i  mailleri ne (e-posta)  bak mak i çi n,  %31’i  araştır ma yap mak i çi n,  %15’i  alış-

veriş yapmak i çi n ve %13’ ü chat  yap mak i çi n i nterneti  kullanmakt adır.  Capit ol  alış-

veriş mer kezi ne gel en kişileri n %42’si  maillerine (e-post a)  bak mak i çin,  %33’ ü 

araştır ma yap mak i çi n,  %11’i  alış-veriş yap mak i çi n ve %14’ ü chat  yap mak i çi n 

interneti  kullanmakt adır.  Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en kişilerin %37’si 

mailleri ne (e-post a)  bakmak i çi n,  %31’i  araştırma  yap mak i çi n,  %10’i alış-veriş 

yap mak i çi n ve %22’si  chat  yap mak i çi n i nt erneti  kullanmakt adır.  Anket 

araştır ması na göre,  i nt ernet  en çok maillere bakıl mak ve araştır mal ar yapıl mak 

maksadı yl a kullanıl maktadır.  Int ernette alış-veriş yapmak ve  chat  üçüncül  ve 

dör düncül a maçl ar olarak ortaya çı kmakt adır. 

 

 Alış-veriş mer kezi ne gel en kişilere,  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş  yapı p 

yap madı kl arı na yöneli k sor ul ara ait  Tabl o 6. 13.  ve Şekil  6. 13.’de cevapl ar 

bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne gel en ki şileri n 

%25’i ni n i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yaptı ğı,  %75’i ni n i se i nt ernet  üzerinden alış-

veriş  yap madı ğı  sapt anmıştır.  Capit ol  alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %27. 5’i ni n 

internet  üzeri nden alış-veriş yaptı ğı,  %72. 5’i nin i se i nt ernet  üzeri nden alış-veriş 

yap madı ğı  sapt anmı ştır. Car ousel  alış-veriş merkezi ne gel en kişileri n %25’i ni n 

internet  üzeri nden alış-veriş  yaptı ğı,  %75’i ni n i se i nt ernet  üzeri nden alış-veriş 

yap madı ğı  sapt anmı ştır. Anket  araştır ması na göre;  alış-veriş mer kezine gel en 

kişileri n sadece dörtte biri  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yap mı ştır.  Fakat  bu oran 

geç mi ş yıllara göre daha yüksek çı kmı ştır. 
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 Alış-veriş mer kezi ne gel en kişilere,  eğer  i nternet  üzeri nden alış-veriş 

yapı yorl arsa,  ne t ür  alış-verişleri n yapıl dı ğı  duru muna yöneli k sorul ara ait  Tabl o 

6. 14.  ve Şekil  6. 14.’de cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak merkez alış-

veriş  mer kezi ne gel en ve internet  üzeri nden alış-veriş yapan ki şileri n %7’sini n gi yi m, 

%5’i ni n parfümeri,  %24’ünün kitap,  %14’ ünün dergi,  %29’ unun uçak veya si ne ma 

bileti,  %2’si ni n el ektronik eşya,  %19’ unun i se kaset  veya CD alış-verişi nin yapıl dı ğı 

sapt anmı ştır.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gel en ve  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş 

yapan kişileri n %4’ ünün parfümeri,  %18. 5’i ni n kitap,  %18. 5’i ni n dergi,  %26’sı nı n 

uçak veya si ne ma  bileti,  %18. 5’i ni n i se kaset veya CD alış-verişi ni n yapıl dı ğı 

sapt anmı ştır.  Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en ve i nt ernet  üzeri nden alış-veriş 

yapan ki şileri n %5’i ni n giyi m,  %5’i ni n parfümeri, %37’si ni n kitap,  %14’ ünün dergi, 

%24’ ünün uçak veya sine ma  bileti,  %5’i ni n el ektroni k eşya,  %10’ unun i se kaset 

veya CD alış-verişi ni n yapıl dı ğı  sapt anmı ştır.  Anket  araştır ması na göre;  i nt ernet 

üzeri nden alış-veriş yapan kişiler  ne t ür  alış-verişleri n yapıl dı ğı  sorusuna en çok 

kitap ol arak cevap ver mişleri dir.  Bunu sırası yl a, uçak ve si ne ma bileti,  kaset - CD, 

dergi  gel mekt edir.  Kullanı cıları n çok az bir  kı smı  parfümeri,  el ektroni k eşya veya 

gi yi mi terci h et mekt edir. 

 

 Alış-veriş mer kezi ne gel en kişilere,  eğer  i nternet  üzeri nden alış-veriş 

yapıl mı yorsa,  neden yapı l madı ğı  dur umuna yönelik sor ul ara  ait  Tabl o 6. 15.  ve Şekil 

6. 15.’de cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne 

gel en ve i nt ernet  üzerinden alış-veriş yapmayan ki şileri n %74’ ü güvensi zli k 

yüzünden,  %13’ ü kalitesinden e mi n ol a ma ması  yüzünden ve %13’ ü de bozuk mal 

endişesi  yüzünden i nt ernet  üzeri nden alış-verişi  düşün me mekt edir.  Capit ol alış-veriş 

mer kezi ne gel en ve int ernet  üzeri nden alış-veriş  yap mayan ki şilerin %69’ u 

güvensi zlik yüzünden,  %24’ ü kalitesi nden e mi n ol a ma ması  yüzünden ve  %7’si  de 

bozuk mal  endişesi  yüzünden i nt ernet  üzerinden alış-verişi  düşünme mekt edir. 

Car ousel  alış-veriş merkezi ne gel en ve i nt ernet  üzeri nden alış-veriş  yap mayan 

kişileri n %67’si  güvensizlik yüzünden,  %18’i  kalitesi nden e mi n olama ması 

yüzünden ve %15’i  de bozuk mal  endişesi  yüzünden i nt ernet  üzeri nden alış-verişi 

düşün me mekt edir.  Anket  araştır ması na göre;  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş  yap mayan 

insanları n il eri  sürdükl eri  nedeni n başı nda güvensi zlik ve güvenli k sorunu başı 

çekmekt edir.  İki ncil  sebep,  kalitesi nden e mi n oluna ma ması,  üçüncül  ve son sebep 

ol arak bozuk mal endişesini ortaya koy makt adır. 
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 Alış-veriş mer kezi ne gelen kişilere,  yakı n çevreden (arkadaş,  akraba)  i nt ernet 

üzeri nden alış-verişi n yapılı p yapıl madı ğı na yönelik sorul ara ait  Tabl o 6. 16.  ve Şekil 

6. 16.’de cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne 

gel en kişileri n yakı n çevresi ni n %77. 5’i ni n i nternet  üzeri nden alış-veriş yaptı ğı, 

%22. 5’i ni n i se i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yap madı ğı  sapt anmı ştır.  Capitol  alış-veriş 

mer kezi ne gel en kişilerin yakı n çevresi ni n %75’ini n i nt ernet  üzeri nden alış-veriş 

yaptı ğı,  %25’i ni n i se i nternet  üzeri nden alış-veriş  yap madı ğı  sapt anmı ştır.  Car ousel 

alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n yakı n çevresini n %67. 5’i ni n i nt ernet üzeri nden 

alış-veriş yaptı ğı,  %32. 5’i ni n i se i nt ernet üzeri nden alış-veriş yap madı ğı 

saptanmı ştır.  Anket  araştır ması na göre;  alış-veriş  mer kezi ne gel en kişileri n yakı n 

çevresi ni n dörtte üçü i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yapmı ştır.  Bu oran gerçekt en 

yadsı na mayacak kadar  yüksek bir  orandır  ve int ernet  alış-verişi ni n Türki ye’deki 

gelişi mi ni n en somut göstergesi dir. 

 

 Alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n yakı n çevresi  (arkadaş,  akraba),  eğer 

internet  üzeri nden alış-veriş  yapı yorlarsa,  ne t ür alış-verişleri n yapıl dı ğı dur u muna 

yöneli k sorul ara ait  Tablo 6. 17.  ve Şekil  6. 17.’de cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır. 

Buna göre;  Ak mer kez al ış-veriş mer kezi ne gel en ve  alış-veriş yapan ki şileri n yakı n 

çevresi ni n %6’sı nı n gi yim,  %6’sı nı n parfümeri,  %35’i ni n kitap,  %10’ unun dergi, 

%15’i ni n uçak veya si nema  bil eti,  %15’i ni n el ektroni k eşya,  %45’i ni n i se kaset  veya 

CD alış-verişi ni n yapıl dığı  sapt anmı ştır.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gelen ve alış-

veriş yapan ki şileri n yakı n çevresi ni n %4’ ünün gi yi m,  %12’si ni n parfümeri, 

%28’i ni n kitap,  %10’ unun dergi,  %23’ ünün uçak veya si ne ma  bil eti, %4’ ünün 

el ektroni k eşya,  %19’ unun i se kaset  veya CD al ış-verişi ni n yapıl dı ğı  saptanmı ştır. 

Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en ve alış-veriş  yapan kişileri n yakı n çevresi ni n 

%13’ ünün gi yi m,  %11’ini n parfümeri,  %26’sı nın kitap,  %6’sı nı n dergi, %21’i ni n 

uçak veya si ne ma  bileti,  %2’si ni n el ektroni k eşya,  %21’i ni n i se kaset  veya CD alış-

verişi ni n yapıl dı ğı  sapt an mı ştır.  Anket  araştır ması na göre;  alış-veriş yapan ki şileri n 

yakı n çevresi ni n ne t ür  alış-verişleri n yapıl dı ğı  sor usuna en çok kitap olarak cevap 

veril mi ştir.  Sadece Ak merkez’de alış-veriş yapan ki şileri n yakı n çevresini n ver di ği 

cevap,  kaset  ve CD,  kitabın önüne geç mi ştir.  Fakat oranl ar  her  ne kadar  düşük kalırsa 

kalsı n,  i nsanl arda,  i nt ernet  alış-verişi ni n her  türl üsünün yapıl maya başlandı ğı nı 

göst eren bir  anket çalışması ol muşt ur. 
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6. 3. 4. Ġnsanl arı n AlıĢkanlı kl arı na Yöneli k Bul gul arı n Sapt anması  

 

 Alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n,  i nt ernet  alış-verişi  kullanı mı nı n artsa bil e 

yi ne alış-veriş mer kezl erine gi dili p gi dil me mesi  dur umuna yöneli k sorul ara ait  Tabl o 

6. 18.  ve Şekil  6. 18.’de cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak merkez alış-

veriş  mer kezi ne gel en ki şileri n,  %87. 5’i  alış-veriş mer kezl eri ne gel eceği ni 

belirt mi ştir.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n %82. 5’i  ve Car ousel  alış-

veriş mer kezi ne gel en kişileri n yi ne %82. 5’i  alış-veriş mer kezl eri ne gel eceği ni 

belirt mi şlerdir.  Anket  araştır ması na göre;  anket e katılanl arı n büyük bir  bölümü alış-

veriş  mer kezl eri ne yi ne de gel ecekl eri ni  söyl e mi şlerdir.  Anket e katılan bayanl arı n 

tama mı  i nt ernet  alış-verişi  artsa bile yi ne alış-veriş mer kezl eri ne gidecekl eri ni 

belirt mi şlerdir.  Anket e katılan bayl ar  arası ndan ki mil eri  artı k alış-veriş merkezl eri ne 

git meni n gerek ol madı ğı yönünde cevapl ar ver mi şlerdir. 

 

 Alış-veriş mer kezi ne gelen kişileri n,  i nt ernet  alış-verişi  artsa bile yi ne al ış-

veriş  mer kezl eri ne gi dilip gi dil me mesi  sorusunun nedeni ne yöneli k sorul ara ait  Tabl o 

6. 19.  ve Şekil  6. 19.’da cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak merkez alış-

veriş mer kezi ne gel en kişileri n,  %5’i  i nsan görmek i çi n,  %5’i  arkadaşları  ile bir 

arada ol mak i çi n,  %5’i  mer ak i çi n,  %10’ u hoşuna gitti ği  i çi n,  %15’i  gezi p görerek 

al mak i çi n,  %15’i  gerek kal madı ğı  i çi n nedenl eri ni  ort aya koy muşl ardır.  %45’i  cevap 

ver me mi ştir.  Capit ol  alış-veriş mer kezi ne gel en ki şileri n,  %5’i  i nsan gör mek i çi n, 

%5’i  arkadaşl arı  ile bir  arada ol mak i çi n,  %7. 5’i  merak i çi n,  %10’ u hoşuna gitti ği 

içi n,  %7. 5’i  gezi p görerek al mak i çi n,  %13’ ü gerek kal madı ğı  i çi n nedenl erini  ort aya 

koy muşl ardır.  %52’si  cevap ver me mi ştir.  Carousel  alış-veriş mer kezi ne gel en 

kişileri n,  %2. 5’i  i nsan gör mek i çi n,  %5’i  arkadaşları  ile bir  arada ol mak i çin,  %2. 5’i 

mer ak i çi n,  %10’ u hoşuna gittiği  i çi n,  %20’si  gezip görerek al mak i çi n,  %18’i  gerek 

kal madı ğı  i çi n nedenl erini  ortaya koy muşl ardır.  %42’si  cevap ver me mi ştir.   Anket 

araştır ması na göre;  ankete katılanl arı n büyük bir çoğunl uğu cevap ver me mi şlerdir. 

Cevap veren kişileri n büyük bir  çoğunl uğu i nt ernet  alış-verişi  artsa bile yine de alış-

veriş mer kezl eri ne git me eğili mi ndedir.  Anket e katılanl ar  arası nda küçük bir  oran 

internet alış-verişi artarsa alış-veriş mer kezl eri ne git meyi reddet mekt edir.  
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6. 3. 5. Konsepte Yöneli k Bul gul arı n Sapt anması  

 

 Alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n,  gelişen e-ticaret  il e alış-veriş 

mer kezl eri ni n konsepti n değiş mesi  sorununa yönelik sorul ara ait  Tabl o 6. 20.  ve Şekil 

6. 20.’de cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Ak mer kez alış-veriş mer kezi ne 

gel en kişileri n,  %82. 5’i  değiş mesi  gerekti ğini  söyl e mi şlerdir.  %17. 5’i  i se 

değiş me mesi  yönünde cevap ver mi şlerdir.  Capit ol  alış-veriş mer kezine  gel en 

kişileri n,  %75’i  değişmesi  gerekti ği ni  söyl emi şl erdir.  %25’i  ise değiş me mesi 

yönünde cevap ver mi şlerdir.  Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en kişilerin,  %70’i 

değiş mesi  gerekti ği ni  söyl e mi şl erdir.  %30’ u i se değiş me mesi  yönünde cevap 

ver mi şlerdir.  Anket  araştır ması nda;  anket e katılanl arı n büyük bir  çoğunl uğu alış-

veriş mer kezl eri ni n konseptleri ni n değiş mesi gerekti ği fi kri ndedirler.  

 

 Alış-veriş mer kezi ne gel en kişileri n,  gelişen e-ticaret  il e alış-veriş 

mer kezl eri ni n konseptin değiş mesi  sorusunun ar dı ndan yeni den nasıl 

yapılandırıl ması  gerekliliği ne yöneli k sorul ara ait  Tabl o 6. 21.  ve Şeki l  6. 21.’de 

cevapl ar  bul unmaya çalışıl mı ştır.  Buna göre;  Akmer kez alış-veriş mer kezi ne gel en 

kişileri n,  %8’i  aynı  ol duğu gi bi  deva m et meli  cevabı nı,  %11’i  mağaza sayıları  ve 

çeşitleri ni n arttırıl ması  gerekti ği  cevabı nı,  %40’ını n mağazal arı n yeri ne kült ür  ve 

sanat  akti vasyonl arı  arttırıl ması  gerekti ği  cevabını  ve %41’i ni n sosyal  ve eğl ence 

mer kezleri  akti vasyonl arı  arttırıl ması  gerekti ği  cevabı nı  ver mi şlerdir.  Capit ol  alış-

veriş  mer kezi ne gel en kişileri n,  %15’i  aynı  olduğu gi bi  deva m et mel i  cevabı nı, 

%14’ ü mağaza sayıları ve  çeşitleri ni n arttırılması  gerekti ği  cevabı nı, %33’ ünün 

mağazal arı n yeri ne kült ür  ve sanat  akti vasyonl arı arttırıl ması  gerekti ği  cevabı nı  ve 

%38’i ni n sosyal  ve eğl ence mer kezl eri  akti vasyonl arı  arttırıl ması  gerekti ği  cevabı nı 

ver mi şlerdir.  Car ousel  alış-veriş mer kezi ne gel en ki şileri n,  %14’ ü aynı  olduğu gi bi 

deva m et meli  cevabı nı,  %17’si  mağaza sayıları  ve çeşitleri ni n arttırıl ması  gerekti ği 

cevabı nı,  %32’si ni n mağazaları n yeri ne kült ür  ve sanat  akti vasyonl arı  arttırıl ması 

gerekti ği  cevabı nı  ve %37’si ni n sosyal  ve eğl ence mer kezleri  aktivasyonl arı 

arttırıl ması  gerekti ği  cevabı nı  ver mi şl erdir.  Anket  araştır ması nda;  anket e katılanl arı n 

büyük bir  çoğunl uğu mağazaları n yeri ne kült ür  ve sanat  akti vasyonl arı  arttırıl ması  ve 

sosyal  ve eğl ence mer kezl eri  akti vasyonl arı  arttırıl ması,  böyl ece alış-veriş mer kezl eri 

konsepi ni n de değiş mesi gerekti ği ni belirt mi şlerdir. 
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6. 4.  Al an AraĢtır ması Sonuçl arı nı n Değerlendi ril mesi 

 

Bi r  önceki  başlı kt a anket sor uşt ur ması ndan el de edilen sonuçl ar  ve değerlendir mel er 

veril mi şti.  Bu kı sı mda i se araştır manı n t e meli ni ol uşt uran konul ar  karşılaştır malı 

ol arak değerlendiril mi ştir. 

 

Tezi n ana konusu ol an t eknol oji  ile büt ünl eşen alış-veriş modelleri  ve i nternet  alış-

verişi ni n dur umunu gözler  önüne koy mak i çi n yapılan anketlerden çı kan sonuçl ara 

göre: 

 

 Anket e katılan ki şiler,  bil gisayarı  yoğunl ukl a kull anmakt adır  (%65 

dol ayı nda).  Bil gisayarı kullanan kişileri n genelli kle he m evl eri nde,  he m de 

işyerleri nde bil gisayar bulunmakt adır. 

 

 Bil gisayarı  kullanan kişileri n büyük bir  çoğunl uğu ( %75 dol ayı nda),  i nt ernet 

kullanı mı nı  da yoğunl ukla kullanmakt adır.  Int erneti n bu kullanı mı  t ezi n ana  konusu 

ol an i nternet alış-verişi için vazgeçil mezl erdendir.  

 

 Anket e katılan ki şileri n büyük bir  çoğunl uğu i nt erneti,  %35- 40 dol ayında 

mailleri ne bak mak i çi n ve %30- 35 dol ayı nda araştır ma yap mak i çi n kullanmakt adır. 

Anket e katılanl arı n %10-15 arası  i nt erneti  alış-veriş  yap mak i çi n kull anmakt adır. 

%15- 20 arası  i nt erneti chat  yap mak i çi n de kullanmakt adır.  Geç miş yılları n 

oranl arı na göre,  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş oranı büyük bir  i vme  il e art mı ştır.  Yakı n 

gel ecekt e bu oranı n daha da art ması  şüphesi zdir.  Int erneti n sadece bil gi 

(enfor masyon),  karşılıklı  il etişi m ol madı ğı, aynı  za manda alış-verişi nde 

yapılabil di ği ni n farkı na varıl maya başl anmı ştır.  Bi r  di ğer  di kkat  çeken husus  i se, 

anket e katılanl arı n yakı n çevresi ni n (arkadaş,  akraba)  i nt erneti f azl ası yl a 

kullandı ğı dır. 

 

 Anket e katılan ki şileri n yakl aşı k %25’i  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş  yapmak 

içi n i nt erneti  kullanmı şlardır.  Bu ki şiler  sı klı kla (%24- 37 oranı nda)  kitap ve  ( %24- 29 

oranı nda)  uçak ve si nema  bileti  al dı kl arı  gör ül müşt ür.  Bunun yanı nda %10- 20 

oranı nda kaset  ve CD,  %14- 19 oranı nda dergi  alı nmı ştır.  Çok seyrek olarak %0- 7 
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oranı nda gi yi m,  %5 oranında parfümeri  ve %0- 5 oranı nda el ektroni k eşya alı nmı ştır. 

Anket e katılanl arı n i nt ernet  üzeri nden alış-veriş  et mek i ste me mesi ni n en büyük 

nedeni  %67- 74 oranı nda güvensi zlik ve güvenli k sorunudur.  Bunun yanı  sıra 

kaliteden e mi n ol a ma ma ve  bozuk mal  endişesi  internet  üzeri nden alış-veriş  et mek 

iste me meni n en öne mli sebepl eri dir.  Anket e katılan ki şileri n yakı n çevresi ni n 

(arkadaş,  akraba)  yakl aşık %75’i  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yap mak i çin i nt erneti 

kullanmı şl ardır.  Bu ki şiler  sı klı kla ( %26- 35 oranında)  kitap ve ( %15- 21 oranı nda) 

uçak ve si ne ma  bil eti  aldı kl arı  gör ül müşt ür.  Bunun yanı nda %19- 45 oranında kaset 

ve CD,  %6- 10 oranı nda dergi  alı nmı ştır.  Seyrek ol arak %4- 13 oranı nda giyi m,  %6-

12 oranı nda parfümeri  ve %2- 15 oranı nda el ektroni k eşya alı nmı ştır.  Burada verilen 

oranl ar alış-veriş mer kezleri ni n gel eceği ni de yakından et kile mekt edir. 

 

6. 5.  Böl ümün Sonuçl arı 

 

Bu böl ümde Ak mer kez, Capit ol,  ve Car ousel  alışveriş mer kezl eri nde alan (anket) 

çalış ması,  ve bu çalışmanı n doğr ult usunda değerlendir mel er  ve sonuçl ar  ort aya 

çı kmı ştır.  Yapılan değerlendir mel er  ve sonuçl ar  sonucunda:  Int ernet  alış-verişi  her  ne 

kadar  kullanılı yor muş  gibi  gözük mesi ne karşı n insanl arı n alış-veriş alışkanlı kları nı 

yakı n gel ecekt e ( 25 yıl)  tam değiştire meyecekmi ş  gi bi  gözük mekt edir.  Internet  alış-

verişi  et kile me  pot ansi yeli  ile sekt örler  bazı nda en çok kitap ve dergi  satıcıları nı, 

uçak bileti  ve si ne ma  bileti  sat an acent aları  ile kaset  ve CD satıcıları nı  et kileyecektir. 

Gi yi m,  parfümeri  il e el ektroni k eşya sat an fir malar  i çi n i nt ernet  alış-verişi çok et kili 

ol a mayacaktır.  Biraz önce bahsedilen alış-veriş alışkanlı kları  da düşünceni n 

savunul ması na et kendir. Anket e katılan i nsanlar,  i nt ernet  alış-verişi  yoğun bir 

bi çi mde kull anılsa bile,  arkadaşl arı yl a bir  arada ol abil mek i çi n,  i nsan gör mek i çi n, 

hoşuna git mesi  yüzünden,  gezi p görerek al mak yüzünden alış-veriş mer kezl eri 

yaşa maya deva m edecekleri dir.  Fakat  anket e katılan katılı mcılar,  gelişen t eknol oji ni n 

kullanı mı,  i nt erneti n hayatı mı zı n bir  parçası  olması  dol ayısı yla ve i nternet  alış-

verişi ni n art ması  sonucu alış-veriş merkezl eri ni n konsepti ni n yeni den 

yapılandırıl ması  gerekliliği ni  ortaya koy makt adır.  Yapıl an anket e göre;  katılı mcıl arı n 

büyük bir  çoğunl uğu ( %37- 41 oranı nda)  sosyal  ve eğl ence mer kezleri  aktivasyonl arı 

arttırıl ması  gereklili ği ni, ( %32- 40 oranı nda)  mağazal arı n yeri ne kült ür ve  sanat 

akti vasyonl arı arttırıl ması gerekliliği ni ortaya koymuşt ur.  
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Al ı ş-veriş mer kezl eri ni n yeni den yapılanması;  i nternet  alış-verişi ni n i vme kazandı ğı; 

güvensi zlik ve malı  görmeden al ma ma  nedeni yle ancak,  kitap,  dergi,  bilet  satışı, 

kaset ve CD gi bi eşyal arın satışı nı n arttığı sapt anmı ştır. 

 

Gel ecek ve son böl üm ol an sonuçl ar  böl ümünde i se t ezi n sonuç böl ümü açıklanacak, 

ve bağl anacaktır. 
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7.   SONUÇLAR ve ÖNERĠ LER 

 

Yapıl an literat ür  t ara maları,  araştır mal ar  ve anketler  sonucunda belirlenen bul gul ara 

göre: 

 

Al ı ş-veriş mekanl arı,  i nsanları n sadece i hti yaçları nı  karşıladı kl arı  mekanl ar  değil, 

boş  za manl arı nı  değerlendirdi kl eri  ve sosyal  akti vitelerde bul undukl arı  mekanl ardır. 

Bu mekanl arı  çeki ci  kılan t asarı mı n başarısı dır.  Tasarı mı n başarılı  ol duğu alış-veriş 

mekanl arı  kullanı cı yı  da mal  sahi bi ni  de mutl u kılar.  Tersi  dur uml arda hem kullanı cı 

bu mekanl arı terci h et mez, he m de mal sahi bi zarar eder. 

 

Kull anı cı terci h edeceği alış-veriş mekanı nda bir takı m şartlar arar.  

 

 Alış-veriş mekanı nı n yeri  çok öne mli dir.  İnsanl ar,  en kol ay,  en rahat  ve en 

çabuk ul aşabilecekl eri alış-veriş mer kezl eri ni tercih ederler. 

 

 Kull anıcılar farklı ulaşı m alternatifleri ni n fazla olması nı bekl erler.  

 

 Gi decekl eri mekanda mal çeşitleri ni n çok ve ucuz ol ması nı isterler.  

 

 Ot opark probl e mi ni n ol ma ması nı arzularlar. 

 

 İnsanl ar, rahat, güvenli ve sağlı klı orta mda alış-veriş yapmayı iste mekt edirler. 

 

 İnsanl arı n bazen t ek başına,  bazen de t opl uca yapılan alış-veriş eyl e mi  i çi n 

gitti kleri  mekanl arda değişik i mkanl ar  ve f onksi yonl arı n (eğl ence,  yi yecek al anl arı... 

gi bi)  ol ması nı  isterler.  Al ış-veriş eyl e mi  sadece satın al ma i şi  değil dir.  İnsanlar  bu t ür 

mekanl arda uzun süreli kal abil mekt edir.  Özellikl e hafta sonl arı  boş  za manl arı nı 

değerlendir mek içi n bu tür mekanl ar, en uygun yerlerden biri dir. 



 87 

Ekono mi,  t eknol oji,  nüfus,  kült ür,  yer  ve ul aşım,  yaşa m t arzı  ve st andartlar,  i nsan 

sayısı,  t asarı m stratejileri,  i nsanl arı n alış-veriş alışkanlı kl arı,  t alepl er  ve alış-veriş 

kalitesi  alış-veriş mer kezleri ni n gel ecek t ahmi ni  içi n çok öne mli  kriterlerdir.  Gel ecek 

tahmi ni ni  et kileyen bu fakt örler  t ezi n ana konul arından birisi ni  ol uşt uran t eknol oji  il e 

büt ünl eşen alış-veriş merkezi modelleri içi n bu fakt örler vazgeçil mezdir. 

 

Al ı ş-veriş mer kezl eri  tasarlanırken,  bu öne ml i  kriterler  göz önüne alı nmalı, 

tasarı ml ar  bu doğr ult uda şekillenmeli dir.  Bu kriterlere uy mayan t eknol oji  il e 

büt ünl eş meyen alış-veriş mer kezi modelleri başarısızlı ğa uğra maya mahkumdur.  

 

Teknol oji ni n hı zlı  gelişimi ,  i nt ernet  kullanı mı nın ol ağanüst ü hı zlı  artışı  ile i nt ernet 

alış-verişi  (e-alış-veriş,  e-ticaret,  onli ne shoppi ng)  kavra ml arı  geliş mi ştir.  İnsanl arı n 

alış-veriş alışkanlı kl arı nı değiştirebilecek ol an i nternet  alış-verişi  ile yeni  bir  çı ğır 

aç mı ş ve aç maya da devam et mekt edir. 

 

Interneti n ortaya çı kışı ndan iti baren,  gel eneksel  alış-veriş mer kezl eri  ile sanal  alış-

veriş (i nt ernet  alış-verişi,  e-ticaret,  e-  alış-veriş)  kavra ml arı çatış ması 

gözl e ml enmi ştir.  Birbirleri  üzeri ndeki  et kileri,  avant aj  ve dezavant ajları 

karşılaştırıl mış,  sonuçl arıyla beraber  masaya yatırıl mı ştır.  Int ernet  üzerinden alış-

verişi n en öne mli  özellikl eri,  bil gi  sun ma,  yoğun iletişi m ve karşılıklı  etkileşi mdir 

(i nteracti vite).  Int ernet  üzeri nde alış-verişi n i şlet mel er  ve müşt eriler  açısı ndan i ki 

yönl ü avant ajı  bul unmaktadır.  İşlet mel er  açısı ndan avant ajları,  za man t asarruf u,  fırsat 

eşitliği,  zengi n bil gi  ve et kileşi m il e ul uslar  arası  et kileşi mdir.  Müşt eriler açı sı ndan 

avant ajları  i se,  kontrol  edilebilir  satı n al ma  süreci  ve sı nırsız za man ve mekandır. 

Internet  üzeri nde alış-verişin bir  t akı m dezavant ajları  da bul unmakt adır.  Güvensi zli k 

sorunu,  kaliteden e mi n ol a ma ma  dur umu ve  bozuk mal  endişesi  başlıcaları dır.  Bu 

konul ar  üzeri nde hal a çalış mal ar  yapıl makt a ve pr obl e mli  dur uml arı n iyil eştiril me 

çabaları deva m et mekt edir. 

 

Ak mer kez,  Capit ol,  ve Carousel  alışveriş mer kezleri nde al an (anket)  çalışması,  ve bu 

çalış manı n doğr ult usunda değerlendir mel er  ve sonuçl ar  ortaya çı kmı ştır.  Yapıl an 

değerlendir mel er  ve sonuçl ar  sonucunda:  Anket e katılan ki şiler,  bil gisayarı 

yoğunl ukl a kullanmakt adır  ( %65 dol ayı nda).  Bil gisayarı  kullanan kişileri n genelli kl e 
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he m evl eri nde,  he m de i şyerleri nde bilgi sayar  bul unmakt adır. Bil gisayar 

kullanı mı nı n fazla ol ması internet alış-verişi ni destekl er niteli ktedir.  

 

Bi l gisayarı  kullanan kişileri n büyük bir  çoğunluğu ( %75 dol ayı nda),  int erneti  de 

yoğunl ukl a kullanmakt adır.  Int erneti n bu kullanı mı  t ezi n ana konusu olan i nt ernet 

alış-verişi  i çi n vazgeçil mezlerdendir.  Bil gisayar  kullanı m pot ansi yeli ni n i nternet  alış-

verişi içi n i deal bir orta m yarattı ğı di kkatlerden kaç ma malı dır.  

 

Anket e katılan ki şileri n büyük bir  çoğunl uğu i nterneti,  %35- 40 dol ayı nda mailleri ne 

bak mak i çi n ve %30- 35 dol ayı nda araştır ma yap mak i çi n kullanmakt adır.  Anket e 

katılanl arı n %10- 15 arası  i nt erneti  alış-veriş yapmak i çi n kullanmakt adır.  %15- 20 

arası  i nt erneti  chat  yap mak i çi n de kullanmakt adır.  Geç mi ş  yılları n oranl arına göre, 

internet  üzeri nden alış-veriş oranı  büyük bir  i vme ile art mı ştır.  Yakı n gelecekt e bu 

oranı n daha da artacağı  şüphesi zdir.  Int erneti n sadece bil gi  (enfor masyon),  karşılı klı 

iletişi m ol madı ğı,  aynı  za manda alış-verişi n de yapılabil di ği ni n farkı na varıl maya 

başl anmı ştır.  Bir  di ğer  dikkat  çeken husus  i se,  anket e katılanl arı n yakı n çevresi ni n 

(arkadaş,  akraba)  i nt erneti  fazl ası yla kullandı ğı  ve i nt ernet  alış-verişi ni n de bu ki şiler 

tarafı ndan yapıl dı ğı cevapl arı dır.  

 

Anket e katılan ki şileri n yakl aşı k %25’i  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yapmak i çi n 

interneti  kullanmı şlardır. Bu ki şiler  sı klı kla ( %24- 37 oranı nda)  kitap ve ( %24- 29 

oranı nda)  uçak ve si nema  bileti  al dı kl arı  gör ül müşt ür.  Bunun yanı nda %10- 20 

oranı nda kaset  ve CD,  %14- 19 oranı nda dergi  alı nmı ştır.  Çok seyrek olarak %0- 7 

oranı nda gi yi m,  %5 oranında parfümeri  ve %0- 5 oranı nda el ektroni k eşya alı nmı ştır. 

Anket e katılanl arı n i nt ernet  üzeri nden alış-veriş  et mek i ste me mesi ni n en büyük 

nedeni  %67- 74 oranı nda güvensi zlik sorunudur.  Bunun yanı  sıra kaliteden e mi n 

ol a ma ma  ve bozuk mal  endişesi  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş et mek i ste me meni n en 

öne mli  sebepl eri dir.  Anket e katılan ki şileri n yakı n çevresi ni n (arkadaş,  akraba) 

yakl aşı k %75’i  i nt ernet  üzeri nden alış-veriş yap mak i çi n i nt erneti  kullanmı şl ardır.  Bu 

kişiler  sı klı kla ( %26- 35 oranı nda)  kitap ve ( %15-21 oranı nda)  uçak ve si ne ma bileti 

al dı kl arı  gör ül müşt ür.  Bunun yanı nda %19- 45 oranı nda kaset  ve CD,  %6- 10 

oranı nda dergi  alı nmı ştır.  Seyrek ol arak %4- 13 oranı nda gi yi m,  %6- 12 or anı nda 

parfümeri  ve %2- 15 oranı nda el ektroni k eşya alın mı ştır.  Burada verilen oranlar  alı ş-

veriş mer kezl eri ni n gel eceği ni de yakı ndan et kilemekt edir. 
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Sonuç ol arak;  i nt ernet  alış-verişi  her  ne kadar  kullanılı yor muş  gi bi  gözük mesi ne 

karşı n i nsanl arı n alış-veriş alışkanlı kları nı  yakı n gel ecekt e ( 25 yıl)  t a m 

değiştire meyecekmi ş  gi bi  gözük mekt edir.  Int ernet  alış-verişi  et kile me potansi yeli  il e 

sekt örler  bazı nda en çok kitap ve dergi  satıcıları nı,  uçak bileti  ve si ne ma  bileti  sat an 

acent al arı  ile kaset  ve CD satıcıları nı  et kileyecektir.  Gi yi m,  parfümeri  il e el ektroni k 

eşya sat an fir mal ar  i çi n int ernet  alış-verişi  çok et kili  ol a mayacaktır.  Gelişen t eknol oji 

ve yaşa m t arzı  alış-veriş alışkanlı kları  da değiştirmekt e ve düşünceni n savunul ması na 

yardı mcı  ol makt adır.  Anket e katılan i nsanl ar,  i nternet  alış-verişi  yoğun bir  bi çi mde 

kullanılsa bile,  arkadaşları yl a bir  arada ol abil mek i çi n,  i nsan gör mek i çi n,  hoşuna 

git mesi  nedeni yl e,  gezi p görerek al mak yüzünden alış-veriş mer kezl eri yaşa maya 

deva m edecekl eri dir.  Fakat  anket e katılan katılı mcılar,  gelişen t eknol oji ni n 

kullanı mı,  i nt erneti n hayatı mı zı n bir  parçası  olması  dol ayısı yla ve i nternet  alış-

verişi ni n art ması  sonucu alış-veriş merkezl eri ni n konsepti ni n yeni den 

yapılandırıl ması  gerekliliği ni  ortaya koy makt adır.  Yapıl an anket e göre;  katılı mcıl arı n 

büyük bir  çoğunl uğu ( %37- 41 oranı nda)  sosyal  ve eğl ence mer kezleri  aktivasyonl arı 

arttırıl ması  gereklili ği ni, ( %32- 40 oranı nda)  mağazal arı n yeri ne kült ür ve  sanat 

akti vasyonl arı arttırıl ması gerekliliği ni ortaya koymuşt ur.  

 

Bu t ez çalış ması nda a maçl anan;  alış-verişi n artı k internet  yol uyl a da yapılabil di ği,  e-

alış-veriş,  e-ticaret  veya onli ne shoppi ng sayesinde alış-veriş mer kezl eri  pl anl a ma 

kriterleri ni n yeni den belirlenmesi,  günü müz şartları na uygun hal e nasıl 

gel ebileceği ni n irdel enmesi  ol muşt ur.  Gelişen t eknol oji  ile t asarı m kriterleri  yeni den 

belirlenmeye çalışıl mı ş ve sonuçl ar ortaya kon muşt ur. 

 

Günü müz dünyası  ile gel eneksel  alış-veriş kavra ml arı nı n aynı  çatı  altı nda ol up 

ol a mayacağı  savı nı  ort aya konul arak;  ol acaksa nasıl  ve ne şekil de olabileceği ni 

düşünebil mek;  ol a mayacaksa yeni  şartları n nel ere gebe kal abil di ği ni  açı kl amak i st eği 

idi.  Bu bağl a mda ort aya çı kan sonuç,  e-alış-verişin öne mli  bir  fakt ör  ol duğunun altı 

çi zil mi ş,  fakat  yakı n gelecekt e ( 25 yıl)  gel eneksel  alış-veriş  mer kezl erini  t ehdit 

et medi ği ortaya çı kmı ştır. 

 

Tezi n sonucunda,  t eknol oji  ile büt ünl eşen alış-veriş mer kezl eri modeli ni n 

tasarı ml arı nda di kkat  edil mesi  gereken kriterlere di kkat  çekmek ve  yi ne t eknol oji ni n 
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dol ayısı yl a i nt erneti n bizl ere sunduğu yararlardan sadece bir  t anesi  olan i nt ernet 

üzeri nden alış-veriş yap manı n 25 yıl  i çerisi nde gel ecek t ahmi ni  yapıl dı ğı nda 

sonuçl arı nı n değerlendiril mesi araştır ması dır.  

 

Yukarı da belirtilen sonuçl ar,  yeni  t asarlanacak tü m alış-veriş mer kezi  modelleri ni n 

başarı  getir mesi ni  sağl ayabilecek kriterler  ol abilecektir.  Aynı  za manda sonuçl ar 

ışığı nda gel ecek tahmi ni bir takı m kıstaslara et ki edebilecek niteli kte olabilecektir. 
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