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ALIġVERĠġ (ÇARġI) YAPILARININ TARĠHSEL SÜREÇ ĠÇERĠSĠNDEKĠ 

GELĠġĠMĠ ÜZERĠNE BĠR ĠNCELEME: ÇANKIRI ÖRNEĞĠ 
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Mayıs 2013, 120 sayfa 

 

Ġnsanların gündelik hayattaki birtakım ihtiyaçlarını karĢılamak için birbirleriyle 

karĢılıklı olarak yarar sağlayan iliĢkilere girmeleri sonucunda ortaya çıkmıĢ olan 

alıĢveriĢ eylemi, tarihsel süreç içerisinde günün Ģartlarına ve insanların ihtiyaçlarına 

göre daha düzenli mekanlara ihtiyaç duymuĢtur. Bu çalıĢmada, tarihsel değiĢim 

sürecini incelemek amacıyla, alıĢveriĢ mekanı olarak tasarlanan geleneksel Türk 

alıĢveriĢ mekanları; Hanlar, Arastalar, Bedestenler ve Kapalı ÇarĢılar ile ilgili genel 

tanımlar yapılmakta ve yurt içinde yer alan örnekleri plan, kesit, görünüĢ ve 

fotoğraflarla sunulmaktadır. Ayrıca, günümüz çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerinin genel 

tanımı yapılmakta, Dünyada, Türkiye’de ve Çankırı’daki geliĢimi incelenmekte, 

örneklemeleriyle geleneksel alıĢveriĢ yapılarının cazibelerini kaybetme nedenleri ve 

çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerini ilgi odağı haline getiren unsurlara değinilmektedir. 
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ÇalıĢmanın son bölümünde ise çalıĢma bölgesi olarak seçilen Çankırı Ġli’nin 

tarihçesi, coğrafi konumu ve ticari hayatı ile ilgili özet bilgiler verilmektedir. Bu 

bölgedeki incelenecek alıĢveriĢ yapıları yerinde tespit edilerek, konumları vaziyet 

planı üzerinde iĢlenmiĢtir. ÇalıĢma alanında yer alan geleneksel dükkanların ve 

Ģehrin yeni yerleĢim merkezinde yer alan alıĢveriĢ merkezinin mimari planlama, 

peyzaj, kentsel donatı elamanları, dekorasyon, malzeme, iklimlendirme, çevresel 

etkenler ve iĢletme yönetimi baĢlıkları altında çeĢitli görsellerin desteğiyle durum 

analizleri yapılmıĢtır. Bunun sonucunda da çalıĢma alanı olarak belirlenen Çankırı 

geleneksel alıĢveriĢ alanının tekrar bir cazibe merkezi haline gelmesini sağlama 

konusundaki eksiklikler ve çözüm önerileri tanımlanmıĢtır. 

 

Anahtar Sözcükler     : AlıĢveriĢ, alıĢveriĢ merkezleri, Çankırı geleneksel alıĢveriĢ 

alanları, Çankırı. 
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The action of shopping, which is formed in the result of people making mutually 

beneficial relationships to satisfy their some requirements in everyday life, have 

needed more regular spaces according to the conditions and requirements of the 

people in the historical process. In this work, to examine this historical process, 

general definitions of Khans, Ottoman bazaars, Covered bazaars which are 

traditional Turkish shopping spaces designed as shopping spaces are made and their 

samples are demonstrated with plan. section, elevation, photos in the country. Also, 

by making general definitions of modern malls are made; their developments in the 

world, Turkey and Çankırı, with their illustrations are investigated; the reasons why 

appeals of traditional shopping centers are losing and the facts that make 

contemporary malls center of interest are mentioned.  



 
 

vii 

In the final chapter, it is given brief information about the history, the geographical 

position and commercial life of Çankırı province, which is chosen as the working 

field. In this region, identifying shopping buildings, which will be examined, their 

locations have been signed on the site plan. With support of various images, the case 

analyses of these traditional shops in the working field and the shopping center in the 

new settlement center of the city have been made under the various headings 

concerned with planning, landscape, urban equipments, decoration, material, 

climating, environmental factors, and facility management. Consequently, the 

deficiencies and solution suggestions about providing Çankırı traditional shopping 

fields, which are decided as working region to become a center of interest again have 

been defined. 

 

Key Word     : Shopping, shopping center, Çankırı traditional shopping fields, 

Çankırı. 

Science Code        : 801.1.099 
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BÖLÜM 1 

 

GĠRĠġ 

 

1.1.  AMAÇ 

 

Küresel dünyada günümüz alıĢveriĢ mekanları insanların boĢ vakitlerini geçirdikleri 

sosyal açıdan önemli yerler haline gelmeye baĢlamıĢtır. Bu mekanlarda insanlar 

yalnızca alıĢveriĢ yapmakla kalmayıp aynı zamanda sosyal ihtiyaçlarını da çeĢitli 

aktivitelerle karĢılamaktadırlar. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ mekanları günümüzde sosyal çevreden giderek uzaklaĢması 

sonucu önemini maalesef kaybetmektedir. Geleneksel alıĢveriĢ mekanlarının tekrar 

eski önemini kazanabilmesi için günümüz alıĢveriĢ merkezleri ile geleneksel alıĢveriĢ 

mekanları arasındaki mimari nitelikler ile konfor farklılıkların bilinmesi son derece 

önemli bir hale gelmektedir. 

 

Yapılacak olan çalıĢmada bu farklılıklar ortaya konularak elde edilecek ve üretilecek 

olan bilgilerle önem ve cazibesini yitiren geleneksel alıĢveriĢ mekanlarının günlük 

hayatımızda yeniden yer alabilmesi için bulgu ve ip uçlarının elde edilmesi 

hedeflenmektedir. 

 

1.2. YÖNTEM  

 

Bu tez çalıĢmasında öncelikle alıĢveriĢ kavramı, alıĢveriĢin tarihi geliĢimi,  

geleneksel Türk alıĢveriĢ yapıları, alıĢveriĢ merkezleri, alıĢveriĢ merkezi tipleri ve 

alıĢveriĢ merkezlerinin tarihi geliĢimi, alıĢveriĢ mekanlarının anlaĢılabilmesi için 

incelenmektedir. Geleneksel alıĢveriĢ mekanları incelendikten sonra bu alıĢveriĢ 

mekanlarının cazibelerini neden kaybettiği ve modern alıĢveriĢ merkezlerinin neden 

bir cazibe merkezi haline geldiği belirlenmeye çalıĢılmaktadır. Son olarak bu 
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unsurların uygulanması hususunda çalıĢma alanı olarak belirlenen Çankırı Ġli 

hakkında bilgiler verilecek, Çankırı’daki çalıĢma alanının vaziyet planı ölçeğindeki 

irdelenmesinin ardından çalıĢma alanında bulunan ve örneklem olarak seçilen 

geleneksel ve günümüz alıĢveriĢ yapıları yerlerinde gezilip bugünkü durumları 

fotoğraflarla belgelenip; hanlar, arastalar, bedestenler ve kapalı çarĢılarla birlikte 

durum analizi yapılacaktır. 
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BÖLÜM 2 

 

ALIġVERĠġ KAVRAMI 

 

2.1. ALIġVERĠġ NEDĠR 

 

Sözcük anlamı ile alıĢveriĢ; ihtiyaçların karĢılanması için çarĢı, pazar gezerek satın 

alma iĢinin yapılması olarak tanımlanmaktadır [1]. 

 

BaĢka bir tanıma göre de alıĢveriĢ ticari bir eĢya veya mala bakıp, inceleyip, fiyatını 

öğrenip ve satın alınması gibi unsurların bileĢkesidir [2]. AlıĢveriĢ eylemini 

tanımlarken satıcının malı satması ve alıcının da malı satın alması olguları ile birlikte 

düĢünülmesi gerekir. Buradaki temel amaç; satın alma eylemi iken karĢı tarafın 

amacı ise malı satmaktır [3]. 

 

AlıĢveriĢ kavramına, zamanla insanlar tarafından farklı anlamlar yüklenmiĢtir. 

AlıĢveriĢ, insanlar için bir gereksinim olmaktan çıkıp üzüntülü veya sevinçli 

olduklarında, kendilerini iyi hissetmek ve bazen de prestij kazanmak için yaptıkları 

bir eylem olmuĢtur [4]. AlıĢveriĢ eylemi insanların Ģehrin belirli mekanlarında 

toplanarak etkileĢimli tüketim eylemini gerçekleĢtirmesidir. Bu eylem zamanla 

Ģehirlerin kimliğini ortaya koyan bir iĢleve dönüĢmüĢ ve Ģehirler alıĢveriĢ 

etkinliğinin yoğun olduğu akslar boyunca geliĢim göstermiĢtir [5]. Bu etkinliği 

karĢılayan mekanlardaki ortak amaç ise sadece mal ve hizmet ihtiyacını karĢılamak 

değil aynı zamanda insanların bir araya gelip iletiĢim kurma gibi sosyal ihtiyaçlarını 

da karĢılayacak, olumlu niteliklere sahip çevrelerin yaratılmasının hedeflendiği 

görülmektedir [6]. Bu bilgiler doğrultusunda alıĢveriĢ eylemi, alıcının ihtiyacı 

kadarını ya da daha fazlasını belli bir değer karĢılığında satıcıdan ürün ve hizmet 

olarak alıp satın alma iĢlevini tamamlamasıdır. Satıcı ve alıcı arasında gerçekleĢen bu 

eylem gündelik hayatta belli bir zaman diliminde dahi insanlar tarafından birçok kez 
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tekrarlanmaktadır. AlıĢveriĢ eyleminin içinde yer alan unsurları ġekil 2.1’deki gibi 

göstermek mümkündür. 

 

AlıĢveriĢ Mekanı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ġekil 2.1. AlıĢveriĢ Eylem ĠliĢkisi. 

 

2.2. ALIġVERĠġĠN TARĠHĠ GELĠġĠMĠ 

 

Ġnsanların birtakım ihtiyaçlarını karĢılamak için kendi ürettikleri malları diğer 

insanların ürettikleri mallar ile değiĢ-tokuĢ yapmasıyla ilk defa alıĢveriĢ eylemi 

ortaya çıkmıĢtır [7]. DeğiĢ-tokuĢ diye adlandırdığımız bu kavram dünya tarihinin 

bilinen ilk ve en ilkel kavimlerinden bu yana uygulanmaktadır [8]. DeğiĢ-tokuĢ 

eyleminde bir ürün verip karĢılığını almak ana ilkedir [9]. 

 

Ġnsanlığın en eski sosyal eylemlerinden biri olan alıĢveriĢ sırasında can ve mal 

güvenliğinin sağlanması amacıyla birtakım korunaklı yerlere ihtiyaç duyulmuĢ ve 

alıĢveriĢ eyleminin sağlıklı bir Ģekilde yürütülebilmesi için bazı kurallar ortaya 

konmuĢtur. Bazı yerlerde alıĢveriĢ alanı duvarla çevrilip buraya silahla girilmesi 

yasaklanmıĢtır. Bu alıĢveriĢ alanlarındaki denetimi sağlamak için çoğu kez din 

adamlarına görevler verilerek halkın kurallara uyması sağlanmıĢtır. Ġlk zamanlar belli 

bir zaman periyodunda olmayan toplanmalar zamanla belli bir periyodik düzene 

sokulmuĢ ve düzenli aralıklarla tekrarlanır hale gelmiĢtir [10]. 

 

ÜRÜN, HĠZMET 

SATICI ALICI 
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Üretim tekniklerinin geliĢmesiyle beraber değiĢ-tokuĢ sistemi yetersiz kalmıĢ ve 

paranın ortaya çıkmasıyla bu sorun çözümlenmiĢ ve daha değiĢik boyutlar kazanarak 

bir süre sonra alıĢveriĢ eylemi, geçirdiği aĢamalardan sonra organize mekan ve 

yapılara ihtiyaç duymuĢtur [8]. AlıĢveriĢ eylemi değiĢ tokuĢla baĢlayıp paranın 

bulunmasıyla geliĢimini devam ettirip, günümüzde de kredi kartının kullanılmasıyla 

tüketicilere birtakım kolaylıklar sağlayarak tarihsel süreç içerisindeki geliĢimin 

devam etmektedir. Bu geliĢiminin sonucunda ihtiyaç duyulan mekanlarda da 

birtakım değiĢiklikler yaĢanmıĢtır. YaĢanan bu değiĢiklikler sonucunda farklı 

alıĢveriĢ mekanları ortaya çıkmaktadır.  
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BÖLÜM 3 

 

GELENEKSEL TÜRK ALIġVERĠġ MEKANLARI 

 

3.1. HANLAR 

 

Eskiden yollar üzerindeki kasabalarda yolcuların konaklamalarına yarayan, odaları, 

avluları, ambarları ve ahırları bulunan kağir ya da ahĢap binalardır [11]. Osmanlılar 

döneminde özellikle 15. ve 16. yüzyıllardan itibaren inĢa edilmeye baĢlayan hanlar o 

dönemde menzil hanı ve kent içi hanı olarak ikiye ayrılmaktadırlar [12].  

 

Osmanlı kent içi hanları genellikle iki katlı olarak inĢa edilmiĢtir. Zemin katta depo, 

ahır, onarım atölyeleri vb. gibi kısımlar bulunmaktadır. Üst kat ise tamamen 

yolcuların barınması için ayrılmıĢtır. Yapının ortasında her iki katta da revakların 

açıldığı bir iç avlu bulunmaktadır. Kent içi hanlarında kentsel dokunun 

yoğunluğundan dolayı düzgün dikdörtgen plan Ģeması giderek organik biçimler 

almıĢtır. Osmanlı döneminde ayrıca konaklama iĢlevini yitirmiĢ ticaret hanları ortaya 

çıkmıĢtır. Bu hanlarda alt katta depolar üst katta ise bürolar yer almaktadır. Osmanlı 

kent içi hanlarının zemin kattaki dükkanları sokağa açılmaktadır. Ayrıca hanlarda 

mescit ve avlu ortasında bir çeĢme ya da kıbleyi gösteren bir namazgah yer 

almaktadır. Hanlarda kullanılan malzemelere baktığımızda ise taĢ ya da almaĢık 

olarak taĢ ve tuğla kullanılmıĢ, örtü sisteminde tonoz, kubbe, ahĢap çatı ve bazen 

toprak dam uygulanmıĢsa da beĢik, aynalı ya da çapraz tonoz en yaygın örtü türleri 

olmuĢtur [13].  

 

Hanlar inĢa edildiği dönemlerde yapılma amacına uygun olarak konaklama yapısı 

olarak kullanılmaktaydılar. Ancak günümüzde kentlerin hızlı bir Ģekilde büyümesi 

sonucunda geliĢen ekonomisi ve buna bağlı olarak sosyal yaĢamdaki değiĢmeler 

sonucunda hanlar, özgün durumundan uzaklaĢarak birer ticaret merkezi olmuĢlardır.  
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ġekil 3.1. Geyve Hanı-Bursa [14]. 

 

3.2. ARASTALAR 

 

Arastalar, büyük bir cami yanında ya da medrese, imaret, hamam gibi hayır 

kurumlarının yanında vakfın gelir getirmeyen kurumlarını beslemek amacıyla 

yaptırılan [13], üstü açık ya da kapalı bir eksen üzerine yan yana veya karĢılıklı 

olarak dizilmiĢ, aynı yükseklikte ve boyuttaki dükkan sıralarında oluĢan, bir kerede 

inĢa edilip, zaman içerisinde dükkan ilavesi yapılarak form değiĢikliğine uğramayan 

yapılardır [15]. Arastalar, tek kollu dükkanlar ve birbirine dik iki kollu dükkanlardan 

oluĢmaktadır. Arastalarda çarĢı esnafının her sabah toplanarak doğru iĢi 

yapacaklarına ve kimseyi aldatmayacaklarına iliĢkin yemin ettikleri dua kubbesi 

bulunmaktadır. Bu dua kubbesi tek kollu arastalarda genellikle ortada, iki kollu 

olanlarda ise kolların kesiĢme yerinde bulunur [13]. Malzeme olarak ahĢap ve taĢ 

kullanılan arasta dükkanların üzerinde genellikle tonoz örtü kullanılmıĢtır. Arasta 
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sokağının üstü çoğunlukla kapatılmıĢ, örtüsünü ise çoğunlukla beĢik tonoz teĢkil 

etmiĢtir. AhĢap dükkanlardan oluĢan arastalarda ise sokağın üstü genellikle açık 

bırakılmıĢtır [16]. 

 

 
 

ġekil 3.2. Selimiye Arastası-Edirne [17]. 

 

3.3. BEDESTENLER 

 

Bedestenler; kumaĢ ve bez satmak için yapılan daha sonraları değerli mal, antika 

eĢya ve silah depolama ve satıĢı için kullanılan hemen her kentte bulunan üstü örtülü 

çarĢılardır [17]. Bedestenler günümüz banka ve borsa görevini üstlenen döneminin 

önemli ekonomik kuruluĢları olmuĢlardır. Ayrıca Bedestenlerde alım satım iĢlerinin 

yanında ücret karĢılığı değerli eĢya, para kasaları, ortaklık ve iĢ sözleĢmeleri korunur 

ve saklanırdı. Koruma ve saklama iĢleri için çarĢı altına mahzenler, özel kasalar, 

döĢeme altına gömülü sandıklar yapılmıĢtır. Saklanan bu değerli eĢya ve para, 

sahibine veya varislerine ya da emanet bırakanın kimsesi yoksa hazineye 

devredilirdi. Batıda yeni açılmakta olan bankaların emanet görevini üstlenmeleri 

bedestenlerin iĢlevlerini sınırlamıĢ ve bedestenler giderek mücevher, altın, gümüĢ, 

değerli halı ticaretinin yapıldığı bir çarĢı halini almıĢlardır. Bedestenler genellikle 

kare veya dikdörtgen planlı olarak inĢa edilmiĢtir. Dükkanlar genellikle dıĢ cephe 

boyunca sıralanmıĢlardır. Bedestenler genellikle kağir yapılardır. Kesme taĢ yada taĢ 
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tuğladan yapılmıĢlardır. Tonoz ve kubbeler tümüyle tuğla, kemerler kesme taĢ ya da 

tuğla, ayaklar ise genellikle kesme taĢtan yapılmıĢtır. Çatı örtüsü genelde kurĢun 

kaplıdır. Pencere yüzeyleri küçüktür ve az sayıda planlanmıĢtır. Bedestenlerin bu 

kadar sağlam ve kapalı olmalarının sebebini yangından korunma, içindeki değerli 

eĢyanın güvenliği, yapıların uzun ömürlü olma isteğiyle açıklanabilinir [13]. 

 

 
 

ġekil 3.3. Edirne Bedesteni [17]. 

 

3.4. KAPALI ÇARġILAR 

 

Ġki üç yüzyıl önce yapılmıĢ olup günümüzde de kullanılan, yalnız yayalara açık, üstü 

kapalı yolların iki yanına dizilmiĢ dükkanlardan oluĢan alıĢveriĢ yerleridir [18]. 

Kapalı çarĢı küçük dükkanların birleĢmesiyle oluĢmaktadır. Zamanla dükkanların 

önündeki sokakların üstü yağmurdan korunmak için örtülmüĢtür. Günümüz alıĢveriĢ 
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merkezlerinin çıkıĢ noktasını oluĢturan kapalı çarĢılar, Osmanlı döneminde yaygın 

olarak yapılmıĢtır [16]. 

 

AhĢap olan dükkanlar, yangın tahribatı sonucunda kagire dönüĢtürülmüĢtür. Basit ve 

kolay inĢa edilen bir yapı sistemine sahip olan kapalı çarĢıların sokağa dik olan 

dükkanların ara duvarları taĢıyıcı durumunda olup üzerleri yine aynı yönde silindirik 

tonozlarla örtülmüĢtür [19]. Osmanlı döneminde çarĢıların kuruluĢ, yapısal ve 

dokusal özellikleri bakımından resmi çarĢılar ve sivil çarĢılar olarak ikiye 

ayrılmaktadırlar. Resmi çarĢılar; devlet büyüklerinin bir hizmet fikri sonucu buyrukla 

yaptırdıkları planlı, programlı olarak, taĢ ve tuğla gibi kagir malzemeyle yapılmıĢ 

yapılardır (Mısır Çarsısı, Ġstanbul). Sivil çarĢılar ise belirli bir düzen ve kurala bağlı 

kalmadan alıĢveriĢ iĢleminin etkisi altında kendiliğinden oluĢmuĢ yapılardır [20]. 

 

 
 

ġekil 3.4. Mısır ÇarĢısı-Ġstanbul [17]. 
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Çizelge 3.1. AlıĢveriĢ yapılarının mekansal özelliklerinin karĢılaĢtırılması. 

 

Anadolu Selçuklu, Osmanlı ve günümüz Türkiye’sindeki alıĢveriĢ yapılarının konu 

edildiği bu çalıĢmada; alıĢveriĢ yapılarının günlük hayattaki değiĢen yeri ve 

öneminin yanı sıra, bu değiĢimin fiziksel yapılara yansıyan yönleri de ele alınarak bu 
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süreç aydınlatılmaya çalıĢılmıĢtır. Çizelge 3.1’de yapılan karĢılaĢtırmalar ile yakın 

geçmiĢe kadar büyük ölçüde kent merkezlerinde yer alan alıĢveriĢ yapıları, AVM’nin 

ortaya çıkmasıyla kentlerin çeperlerine doğru yöneldiği görülmektedir. 

 

AlıĢveriĢ yapı türlerinde; birim alıĢveriĢ mekanlarının yanı sıra çeĢitli hizmetlere 

yönelik olarak farklı birimlerin, çağın ve toplumsal yapının gereklerine uygun olarak, 

depo, çeĢme, mescit, atölye, mutfak, ahır, wc, gibi fonksiyonları karĢılamak üzere 

mekanların yer aldığı görülmektedir. Günümüz çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerinde ise 

alıĢveriĢ mekanlarının dıĢında, araçla ulaĢımın vazgeçilmez unsuru olan otoparkları, 

kent merkezlerinin barındırdığı sosyal ve kültürel mekanlarının yanı sıra, yeme-içme, 

ibadet etme, eğlenme-dinlenme ve ıslak mekanların yer aldığı görülmektedir. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ yapıları; bu iĢlevleri yerine getirirken yapıların mimari unsurları 

arasında açık ve kapalı olmak üzere avlu, sokak, galeri ve galeri boĢluğu gibi 

oluĢumların görüldüğü, alıĢveriĢ mekanlarının oluĢumunun baĢlamasından günümüze 

kadar, hizmet içeriği değiĢime uğrasa da yapı türü olarak varlığını sürdürdüğü ve 

önemini artırarak devam ettirdiği görülmektedir. 

 

Günümüz çağdaĢ AVM yapılarında da; yapıları oluĢturan içeriklerdeki 

farklılaĢmalara, boyutlarının büyümesine, yapıyı oluĢturan malzemelerin büyük 

ölçüde değiĢmesine, yeni organizasyonel sistemlerin dahil olmasına rağmen, 

gelenekselden günümüze mimari çözümlerdeki tipolojik sürekliliğinin modüllerin 

tekrarı ile elde edildiği, bu durum ise AVM’leri oluĢturan kullanım ve sirkülasyon 

alanlarında görülebilmektedir.  

 

Buna ilaveten açık ve kapalı olmak üzere avlu, sokak, galeri ve galeri boĢluğu gibi 

mekan oluĢumunda kullanılagelen mimari çözümler günümüzde de halen yoğun bir 

Ģekilde kullanılmaktadır. 

 

 

 

 



13 

 

3.5.  GELENEKSEL ALIġVERĠġ MEKANLARININ CAZĠBELERĠNĠ

 KAYBETMESĠ 

 

GeçmiĢte kentlerin kimliğini oluĢturan en önemli unsurlardan bir tanesi, biçimleri, 

büyüklükleri ve barındırdıkları kullanımlarının çeĢitliliği nedeni ile tarihi kent 

merkezleri ve bu merkezlerde yer alan çarĢıları olmuĢtur. Ancak tüketim anlayıĢında 

yaĢanan değiĢim sonucunda kentlerin bu niteliği değiĢmiĢ ve alıĢveriĢ mekanlarını 

yeni konseptlere taĢımıĢtır [23]. 

 

Tarihi çarĢıların cazibelerini yitirmesindeki en büyük nedenlerden birisi ulaĢım ve 

otopark alanları konusundaki kısıtlılıklar olmuĢtur. Kentlerin hızlı nüfus artıĢı sonucu 

büyümelerinin yanı sıra, taĢıt kullanımının günlük hayatın bir parçası olarak 

yaygınlaĢması ve kentsel alanın fiziksel olarak da geniĢlemesi paralelinde alıĢveriĢ 

kültürü ve mekanlarını da değiĢtirmiĢtir. Bunun sonucunda geleneksel çarĢılar 

ekonomik aktivite alanı olarak geri kalmıĢ ve çeperlerinde merkezler oluĢmuĢtur 

[24]. 

 

Yine tarihi çarĢıların eskiyen imajı, mekansal olarak sundukları konfor düzeyinin 

belirli eĢikleri aĢamaması, iklim koĢullarına karĢı korunaksızlık ve ürün çeĢitliliğinin 

planlanamaması gibi nedenler bu süreci hızlandırmıĢtır. Tüm bu nedenlerden dolayı 

alıĢveriĢ merkezlerinin otopark ihtiyacını karĢılaması, taĢıt ile kolay eriĢilebilmesi, 

kısa zamanda çok farklı ticari faaliyeti bir arada ve kolayca ulaĢılabilmesini 

sağlaması sonucunda yeni alıĢveriĢ merkezleri kısa sürede önemli cazibe merkezleri 

haline gelmiĢlerdir [23]. 

 

Han, arasta, bedesten ve kapalı çarĢı gibi 11. yüzyıldan itibaren var olan ve 

günümüze kadar varlıklarını sürdüren bu yapılar; alıĢveriĢ yapılarının en önemli 

tipolojilerini de oluĢturmaktadırlar. AlıĢveriĢ etkinliğinin birçok değiĢikliğe 

uğramasına rağmen han, arasta, bedesten ve kapalı çarĢılar kuruluĢlarından 

günümüze çeĢitli değiĢikliğe uğrayarak da olsa aynı iĢlevlerini farklı konseptlerle 

sürdükleri görülmektedir.  
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Ancak 19. yüzyıl sonlarında ve 20. yüzyıl baĢlarında Anadolu’nun birçok kentsel 

alanlarında oluĢturulmuĢ bulunan alıĢveriĢ alanları kentsel geliĢime karĢı 

direnemeyerek varlıklarını sürdürememektedir. ÇeĢitli vasıtalarla yok olmalarına 

neden olunmaktadır. Kimi zaman plan değiĢiklikleri, kimi zaman ise yenileme gibi 

söylemlerle bir dönemin alıĢveriĢ alanları kaybedilmektedirler. Her ölçekteki kentin 

kimliğinin oluĢmasına katkı sağlayan, günümüz çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerine geçiĢte 

önemli bir yapı tipolojisini oluĢturan geleneksel alıĢveriĢ alanlarının varlıklarını 

sürdürmesi, zaman açısından 11. yüzyıldan günümüze, alıĢveriĢ yapısı olarak 

Han’lardan AVM’lere kadar gelen bu süreçte alıĢveriĢ etkinliğinin geçirdiği değiĢim 

sürecinin yapı ölçeğindeki yansımaları gelecek nesillere aktarılabilecektir. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanlarının kaybolan cazibesini yeniden kazanabilmesi için 

mimari çözümlemelerinden kaynaklanmayan diğer hususların da göz önünde 

bulundurulmasının gerektiği, önemini kaybetmeye yüz tutmuĢ bu alanların kimliğini 

kaybetmeden yaĢatılabilmesi, canlandırılabilmesi için gerekli çalıĢmaların yapılması 

gerekmektedir.  

 

Günümüz insan ve toplum yapısının gerektirdiği ve beklentilerinin karĢılanabileceği, 

mekan kalitesinin oluĢturulabilmesi, alıĢveriĢ için gerekli olan, ancak geleneksel 

alıĢveriĢ alanlarında yer almayan, insan ihtiyaçlarına karĢılık gelecek açık ve kapalı 

mekan ihtiyaçları karĢılanmalı, buna iliĢkin mimari çözümler üretilmelidir. Malzeme,  

teknik, organizasyonel sistemler, vb. gibi gerekli konfor Ģartları yetersizliğinin 

kaynakları belirlenerek gerekli tedbirleri alınmalı, geleneksel alıĢveriĢ alanlarının 

günümüz kentsel hayattaki hak ettiği yerini alması sağlanmalıdır.  
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BÖLÜM 4 

 

ÇAĞDAġ ALIġVERĠġ MERKEZLERĠ 

 

4.1. ALIġVERĠġ MERKEZĠNĠN TANIMI 

 

AlıĢveriĢ eyleminin yapıldığı yerlerden biri olan alıĢveriĢ merkezleri Ģu Ģekilde 

tanımlanabilir. Merkezi bir birim tarafından planlanıp dizayn edilen, yapılan ve 

yönetilen perakendeci dükkanların ve çeĢitli hizmet kuruluĢlarının bulunduğu bir 

komplekstir [25]. Bir baĢka ifade ile alıĢveriĢ merkezleri, planlanmıĢ bir mimari yapı 

bütünü içinde birden çok departmanlı mağaza ile küçüklü büyüklü perakendeci 

üniteleri, kafeterya, restoran, eğlence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve 

benzeri iĢletmeleri bünyesinde bulunduran satıĢ alanı 5.000 m²’den baĢlayıp 300.000 

m²’ye kadar değiĢebilen ve genellikle Ģehir dıĢında kurulup tek bir merkezden 

yönetilen komplekslerdir [26]. Literatür araĢtırmalarında alıĢveriĢ merkezleriyle ilgili 

bir çok tanımlara rastlanılmaktadır (Çizelge 4.1). 

 

Çizelge 4.1. AlıĢveriĢ merkezi tanımları. 

 

YAZAR 

ADI 
ALIġVERĠġ MERKEZĠ TANIMI 

Celal AlıĢveriĢ merkezleri, bünyesinde barındırdığı farklı üniteler arasındaki dengeyi de 

kurgulayan önceden planlanmıĢ ticari ünitelerdir [27].  

Hahn Bir bütün olarak planlanmıĢ, geliĢtirilmiĢ ve sahiplenilmiĢ ve hizmet verdiği alana 

göre konum, ebat ve mağaza çeĢitleri belirlenen bir grup ticari müessesedir [28]. 

Alkibay 

 

Merkezi bir yönetim altında, merkezden sorumlu bir yönetici tarafından idare ve 

kontrol edilen ayrıca merkez içindeki her birimin kiralama yoluyla iĢletildiği büyük 

komplekslerdir [29]. 

Pride and 

Ferrel 

AlıĢveriĢ merkezleri, bireylerin ve ailenin gereksinimlerini bir kez alıĢveriĢ yaparak 

(one stop shopping) karĢılamaları amacıyla, tüketicilerin alıĢveriĢ gereksinimleri 

yanında, hem sosyal hem de kültürel gereksinimlerini de karĢılamaya yönelik 

hizmetler veren özel mülk sahiplerince, çok çeĢitli mağazaların bir araya getirilerek 

koordineli ve bütün olarak yönetilmesidir [30]. 

Cengiz 

ve Özden 

Tüketicilere rahatlık ve kolaylık sağlamak amacıyla tek ve belirli bir plan altında bir 

araya getirilmiĢ çeĢitli perakendeci mağazaların oluĢturduğu ve dolayısıyla da pek 

çok ticarî malın bir arada bulunduğu bir grup olmasının yanında, ayrıca sinema, 

banka, pastane, kafeterya, kuaför, eczane gibi müĢterilere rahatlık sağlamak amacıyla 

pek çok mağazanın bir arada bulunduğu perakende satıĢ kompleksidir [31]. 
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Bu tanımlar doğrultusunda alıĢveriĢ merkezleri için, tüketicilere kolaylık sağlamak 

amacıyla, ihtiyaçlarını bir kerede karĢılamaları için çeĢitli mağazaları ve ürünleri 

yanında sinema, oyun alanı, restoran, kafe, banka, eczane, kuaför vb. gibi iĢletmeleri 

bünyesinde bulunduran ve tüketicinin hem sosyal hem de kültürel gereksinimlerini 

karĢılayıp onlara rahat ortam sağlayan ticari kompleksler olarak tanımlanabilir. 

AlıĢveriĢ merkezlerinin bünyesinde bulundurduğu iĢletmeler Çizelge 4.2’deki gibi 

sınıflandırılabilir. 

 

Çizelge 4.2. AlıĢveriĢ merkezi birimleri. 

 

EĞLENCE ALANLARI HĠZMET ALANLARI ALIġVERĠġ ALANLARI 

Sinema, 

Spor salonu, 

Çocuk oyun alanı, 

Ġnternet kafe, 

Bowling-Bilardo, 

Buz pateni, 

vb. 

Restoranlar, 

Kafeler, 

Banka, 

Kuru temizleme, 

Terzi, 

Eczane, 

Kuaför, 

Mescit, 

Otopark, 

Yönetim ve Güvenlik, 

vb. 

Mağazalar, 

Süpermarketler, 

 vb. 

 

AlıĢveriĢ merkezleri özel mülkiyette ticari iĢletmelerdir. Bu ticari iĢletmelerdeki ana 

amaç tüketicilere daha iyi alternatifler sunarak, tüketicinin beğenisini kazanıp 

kentliyi tüketmeye yönlendirip, alıĢveriĢ yapmaya ikna etmektir. Bu anlamda 

kamusal mekanlar oldukları halde kullanıcılar ve kullanım biçimleri büyük oranda 

kontrol altındadır. AlıĢveriĢ merkezleri barındırdığı farklı üniteler arasındaki dengeyi 

kurguladığı için kent merkezlerindeki ticaret alanlarından ve alıĢveriĢ caddelerinden 

farklılıklar göstermektedir [27]. Ġç mekandaki mağazaların birbirine yakın 

olmasından dolayı bir mağazada aradığını bulamayan tüketici, aradığı ürünü semt 

içerisinde ya da cadde üzerinde aramak zorunda kalmadan AVM içerisinde ihtiyacını 

karĢılayabilmektedir. AVM sahip olduğu bu özellikten dolayı tüketicilerin iĢlerini 

kolaylaĢtırmaktadır [32]. 

 

AlıĢveriĢ merkezleri müĢteri sayısını maksimum düzeye çıkartmak için çeĢitli ortak 

özelliklere sahiptirler. Bu özellikler aĢağıdaki gibi sıralanabilir [33-35]; 
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1. AlıĢveriĢ merkezinin içinde, alıĢveriĢ merkezinin imajını belirleyecek seçilmiĢ 

 markalara yer vermeye özen göstermek, 

2. Tüketicilerin kolaylıkla ulaĢabilecekleri bir bölgeyi kuruluĢ yeri olarak seçmek, 

3. Gerektiğinde bina ve otoparkın geniĢlemesi için ek alan yaratılabilecek bir 

araziyi  kuruluĢ yeri olarak seçmek,  

4. Yeterli ölçüde otopark alanına sahip olmak ve otoparktan alıĢveriĢ 

merkezlerinin  giriĢine kadar ulaĢan kısa yaya yollarını yapılmasını sağlamak, 

5. MüĢterileri rahatsız etmeyecek bir Ģekilde mağazalara tedarik için gerekli 

 hizmetleri sunmak, 

6. AlıĢveriĢ merkezlerini tüketiciler için zevkli ve güvenilir bir alıĢveriĢ ortamına 

 dönüĢtürmek için iyi aydınlatmak, yönleri iyi iĢaretlemek ve tüketicileri cezp 

 edecek Ģekilde dizayn (tasarım) etmek, 

7. MüĢteri gereksinimlerini en iyi Ģekilde karĢılayabilmek için alıĢveriĢ merkezi 

 içinde perakendecileri sattıkları ürünlerin birbirlerini tamamlayacak Ģekilde 

 gruplandırarak konumlandırmaktır. 

 

AlıĢveriĢ merkezlerinin sayılarının giderek artması sonucunda tüketicilerde yeni bir 

alıĢveriĢ kültürü oluĢmaya baĢlamıĢtır. Tüketicilerde oluĢan bu alıĢveriĢ kültürü ile 

alıĢveriĢ merkezleri artık sadece alıĢveriĢ merkezi olmaktan çıkıp sosyal ve kültürel 

bir yaĢam merkezi halini almaya baĢlamıĢtır [36]. AlıĢveriĢ merkezleri günümüz 

tüketicilerine daha iyi fırsatlar sunarak, tüketiciler tarafından tercih edilmek 

istenmektedir. Ancak günümüzde sadece kaliteli ve ucuz ürünler sunmak tüketicinin 

beğenisini kazanmak için yeterli olmamaktadır. Çünkü günümüz tüketicisi eğlence 

ve alıĢveriĢi birlikte yapmak istemektedir [37]. 

 

AlıĢveriĢ merkezlerine yönelik rekabetin artması ve alıĢveriĢ merkezlerine olan 

merakın kaybolmaması için bu yapıların tasarımlarına iliĢkin yeni arayıĢlar gündeme 

gelmiĢtir. Özünde birbirleriyle aynı olan bu alıĢveriĢ merkezleri birbirinden 

farklılaĢma ve müĢteri çekmeye yönelik yeni tasarım arayıĢları içine girmiĢlerdir. 

AlıĢveriĢ merkezlerinde görülen farklı arayıĢ, tasarım ve tanıtımlarla alıĢveriĢ 

merkezlerinin temelinde yatan maksimum müĢteri ve maksimum alıĢveriĢ hedefinin 

değiĢmediği, sadece sürekliliğin sağlanmaya çalıĢıldığı görülmektedir [23]. Bu yeni 

tasarım Çizelge 4.3’ de özetlenmiĢtir.  
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Çizelge 4.3. AlıĢveriĢ merkezlerinin yeni tasarım arayıĢları. 

 

AlıĢveriĢ merkezlerine bu tür fonksiyonların eklenme amacı kullanıcıya sadece kamu 

hizmeti vermek değil aynı zamanda onların özlemini duyduğu ve alıĢık olduğu 

mekan görüntülerini kullanarak oradaki atmosferi tercih edip gelmesini, daha uzun 

süre kalmasını ve daha çok alıĢveriĢ yapmasını sağlamaktır [40]. AlıĢveriĢ 

merkezinin büyüklüğünü ve yönelimini içinde yer aldığı bölgedeki ticarî hayatın 

pazar karakteristikleri belirlemektedir [41]. AlıĢveriĢ merkezi örnekleri Ek’de 

gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

Tasarım 

AnlayıĢı 

Özellikler 

Tarihi çarĢı ve 

yapılara 

benzetme 

Saat kulesi, çeĢme ve benzeri gibi sembolik öğeler kullanılarak, 

geleneksel kent merkezindeki görsel bazı özelliklerin taklidi 

yapılmaktadır [23]. 

Kentsel peyzaj 

unsurlarını 

kullanma 

Sokak, meydan ve açık alan düzenlemelerinde sokak 

mobilyaları (Sokak lambaları, iĢaretlemeler), bitkilendirme, su 

öğeleri, heykel ve plastik öğeler gibi bazı unsurların tasarıma 

eklenmesiyle dıĢ mekan tasarımları görsel olarak oldukça 

zenginleĢtirilmektedir [23]. 

Kullanımların 

çeĢitlendirilmesi 

AlıĢveriĢ merkezlerinin tasarımına; sinemalar, restoranlar, 

interaktif oyun alanları, çocuk oyun alanları ve spor alanları 

gibi fonksiyonlar eklenerek alıĢveriĢ dıĢında boĢ vakit 

geçirmeye yönelik hem eğlence alanına hem de sosyal alana 

hizmet eder hale getirilip ailelerin bütün gününü böyle bir 

merkezde geçirmesini sağlayıp tüketimi artırmaktır [38]. 

Ġmaj ve tanımın 

yenilenmesi 

Bu tip yeni alıĢveriĢ merkezlerinde alıĢılagelen monotonluğun 

dıĢına çıkmak için, insanları sunulan yeni olanaklardan 

haberdar eden bir imaj oluĢturmak gerekmektedir. AVM’lerin 

tasarımından kullanım biçimine kadar uzanan bu geliĢmeler, bu 

merkezlere verilen isim ile tamamlanmaktadır. Dolayısıyla 

"Mall" gibi, giderek negatifleĢen bir tanım yerine, "lifestyle 

centers" gibi yaĢam merkezi terimi tercih edilmeye 

baĢlanmıĢtır [39]. 
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4.2. ALIġVERĠġ MERKEZĠ TĠPLERĠ 

 

Uluslararası AlıĢveriĢ Merkezleri Konseyi (ICSC) standartlarına göre alıĢveriĢ 

merkezlerini iki ana gruba ayrılmaktadır. Bunlar geleneksel ve özellikli alıĢveriĢ 

merkezleridir. Geleneksel alıĢveriĢ merkezleri kendi aralarında çok büyük, büyük, 

orta, küçük olarak gruplandırılmaktadır. Özellikli alıĢveriĢ merkezleri ise perakende 

parkı (büyük, orta, küçük), outlet, temalı (eğlence odaklı), merkez (eğlence odaklı 

olmayan)  olarak gruplandırılmaktadır. Bu alıĢveriĢ merkez tipleri Çizelge 4.4’de 

gösterilmiĢtir. Türkiye’deki geleneksel ve özellikli AVM’ler listesi ICSC 

standartlarına göre Çizelge 4.5 ve 4.6’da özetlenmiĢtir.  

 

Çizelge 4.4. AlıĢveriĢ merkezi tipleri [42]. 

 

 

ÇağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerinden geleneksel olarak adlandırılan alıĢveriĢ 

merkezlerinden; 80.000 m
2 

ve üstündeki alanlara sahip olanlar “Çok Büyük”, 40.000-

79.999 m
2 

aralığındaki “Büyük”, 20.000-39.999 m
2
 aralığındaki “Orta” ve 5.000-19.999 

m
2
 aralığındaki “Küçük” alıĢveriĢ merkezleri olarak sınıflandırılmaktadır. ÇalıĢma 

alanının bir parçasını oluĢturan Çankırı Yunus AVM; toplam kiralanabilir alanı 

açısından ele alındığında “Küçük” ve diğer sahip olduğu nitelikleri itibarı ile de 

“Geleneksel” formatta bir alıĢveriĢ merkezi olarak tasarlanıp inĢa edilmiĢtir. 

 

GÜNÜMÜZ ALIġVERĠġ MERKEZĠ TĠPLERĠ 

Format Proje Tipi Toplam Kiralanabilir 

Alan 

Geleneksel 

 

 
 

Çok Büyük 

Büyük 

Orta 

Küçük
 

80.000 m
2  

ve üstü 

40.000-79.999 m
2
 

20.000-39.999 m
2
                                

  5.000-19.999 m
2 

Özellikli 

 

 

 

 

 

Perakende Parkı                 Büyük 

                                           Orta 

                                           Küçük 

Outlet 

Temalı (Eğlence odaklı) 

Merkez (Eğlence odaklı olmayan) 

20.000 m
2
 ve üstü 

10.000-19.999 m
2
 

  5.000-9.999 m
2 

  5.000 m
2
 ve üstü 

  5.000 m
2
 ve üstü 

  5.000 m
2
 ve üstü                                        
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Çizelge 4.5. Türkiye’deki geleneksel AVM’ler [42]. 

 

TÜRKĠYE’DEKĠ GELENEKSEL AVM’LER 

ġirket adı ġehir AçılıĢ Kiralanabilir ICSC 

Forum Ġstanbul AVM 

Marmara Forum AVM 

Ġstanbul Cevahir AVM 

Ankamall AVM 

Torium AVM 

Antares AVM 

Anatolium AVM 

Kentpark AVM 

Panora AVM 

Forum Ankara AVM
 

Ġstanbul 

Ġstanbul 

Ġstanbul 

Ankara 

Ġstanbul 

Ankara 

Bursa 

Ankara 

Ankara 

Ankara 

2009 

2011 

2005 

2006 

- 

2008 

- 

2010 

2007 

2008 

175.000 m
2 

135.000 m
2 

110.000 m
2 

108.000 m
2 

  90.000 m
2 

  85.000 m
2 

  84.000 m
2 

  80.000 m
2 

  80.000 m
2 

  80.000 m
2 

 

 

 

 

Çok  

Büyük  
 

 

 

 

Korupark AVM 

CEPA AVM 

Forum Mersin AVM 

Akkoza AVM 

Anatolium AVM 

M1 Tepe AVM 

Forum Bornova 

Forum Kayseri AVM 

Bilkent Center 

Profilo AlıĢveriĢ merkezi
 

Bursa 

Ankara 

Mersin 

Ġstanbul 

Ankara 

Adana 

Ġzmir 

Kayseri 

Ankara 

Ġstanbul
 

2007 

2007 

2007 

- 

2011 

2000 

2006 

2012 

1998 

1998
 

74.580 m
2 

73.000 m
2 

71.500 m
2 

70.000 m
2 

70.000 m
2 

69.000 m
2 

67.000 m
2 

65.000 m
2 

47.350 m
2 

40.800 m
2 

 

 

 

 

 

Büyük 
 

 

 

 

Kanyon 

Akmerkez 

Migros AlıĢveriĢMerkezi 

ARMADA 

Capitol AVM 

Galleria 

Kayseri Park 

Karum AVM 

Beylicium AVM 

Ġstanbul 

Ġstanbul 

Antalya 

Ankara 

Ġstanbul 

Adana 

Kayseri 

Ankara 

Ġstanbul 

2006 

1993 

2001 

2002 

1993 

1994 

2006 

1991 

2006 

37.500 m
2
 

34.600 m
2
 

33.024 m
2
 

32.000 m
2
 

31.000 m
2
 

30.718 m
2 

25.152 m
2
 

23.500 m
2
 

20.000 m
2
 

 

 

 

 

Orta 

 

 

 

 

Whiteworld 

Arcadium AVM 

Tesco Kipa 

Mega Center AVM 

Yunus AVM 

Afra AVM 

Karacan Point 

Mesa Plaza AVM 

Agora AVM 

Ermerkez 

Antalya 

Ankara 

Aydın 

Diyarbakır 

Çankırı 

Samsun 

Marmaris 

Ankara 

Ġzmir 

Erzincan 

2005 

2003 

2006 

2002 

2011 

2006 

2004 

1999 

2002 

2003 

18.000 m
2
 

15.000 m
2
 

15.000 m
2
 

14.520 m
2
 

14.500 m
2
 

14.452 m
2
 

14.000 m
2
 

14.000 m
2
 

13.500 m
2
 

12.600 m
2
 

 

 

 

 

 

Küçük                      
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Çizelge 4.6. Türkiye’deki özellikli AVM’ler [42]. 

 

TÜRKĠYE’DEKĠ ÖZELLĠKLĠ AVM’LER 

ġirket adı ġehir AçılıĢ Kiralanabilir ICSC 

Olivium Outlet Center 

Outlet Center 

Truva Outlet ve Eğlence M. 

Deepo Outlet Center AlıĢveriĢ M. 

Optimum Outlet Center 

Millenium 

Park Bornova Outlet Center 

Avantaj Fabrika Mağazaları 

Colony Outlet
 

Ġstanbul 

Kocaeli 

Konya 

Antalya 

Ankara 

Ankara 

Ġzmir 

Tekirdağ 

Ġstanbul 

2000 

1997 

2002 

2004 

1994 

2005 

2004 

1997 

2005 

33.560 m
2
 

27.777 m
2
 

20.608 m
2
 

18.000 m
2
 

16.314 m
2
 

15.500 m
2
 

11.000 m
2
 

10.750 m
2
 

  7.000 m
2
 

 

 

 

 

Outlet 

 

 

 

 

Kadir Has Çocuk Dünyası 

1000a 

Address Ġstanbul 

Stars Çocuk Dünyası 

Mayadrom Akatlar 

Milta Bodrum Marina
 

Ġstanbul 

Ġstanbul 

Ġstanbul 

Ġstanbul 

Ġstanbul 

Muğla
 

2003 

2003 

2005 

2005 

1998 

1999
 

17.500 m
2
 

  8.500 m
2
 

  5.800 m
2
 

  5.000 m
2
     

  2.976 m
2
 

  2.000 m
2
 

 

Merkez 
 

 

 

 

4.3. ALIġVERĠġ MERKEZLERĠNĠN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

 

4.3.1. Dünyadaki GeliĢimi 

 

Endüstri devrimi sonrası modern bir metropol haline gelen, Dünyanın iki önemli 

kenti olan, Paris ve Londra’da günümüz alıĢveriĢ merkezlerinin sahip olduğu iĢletme 

ve büyüleme prensiplerinin temelleri, bu iki kentte açılan "pasajlar" ve birbiri ardına 

açılan "departman mağazalarla" atılmıĢtır. Bulunduğu dönemin toplumsal yaĢamını 

Ģekillendiren, modern zamanların en yeni ve en önemli alıĢveriĢ merkezleri 19. 

yüzyılın Paris pasajlarıdır [43]. Bu pasajların çoğunluğu 1822-1837 yılları arasında 

yapılmıĢtır. Ġçlerinde o zamana kadar alıĢılmıĢın dıĢında daha fazla ürün bulunduran 

yeni eĢya mağazaları bu dönemde ortaya çıkmaya baĢlamıĢ ve bu mağazalar büyük 

mağazaların öncüsü olmuĢtur. Söz konusu bu pasajların ortaya çıkmasıyla beraber 

alıĢveriĢ yapılan yerlerde büyük bir değiĢim meydana gelmiĢtir [44]. 1850’li yıllara 

gelindiğinde ise pasajlar yerlerini departman mağazalara bırakmıĢlardır [43]. 
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Departman mağazalar pasajların yerine getirmiĢ olduğu iĢlevi çok daha farklı bir 

yapılanma, çok daha farklı bir mekan ve yaklaĢımla üstlenmiĢlerdir. 

 

Tüketim ve boĢ zamanın önemi gün geçtikçe artmaya baĢlamıĢ ve bu iki öğenin 

birlikteliğinin sağlanacağı kitlesel üretilmiĢ ürünlerin satılacağı yeni mekanlara 

ihtiyaç duyulmaya baĢlanmıĢtır [45]. Sanayi devriminin sonucu olarak daha çok 

tüketim yapabilecek kitlelerin ihtiyaçlarına cevap verebilmek için büyüyen ticaret 

sermayesi, ulaĢım ve ürünü koruma teknolojisindeki geliĢimlerin bir sonucu olarak 

bu mağazalar ortaya çıkmıĢtır [46]. Çok katlı olarak yapılan bu yapılar, 19. yüzyılın 

sanayileĢen modern aĢamasının ilk kapalı alıĢveriĢ mekanlarını oluĢturmaktadırlar. 

Bu yeni mekanlarla birlikte, geleneksel dönemin açık alanlarında gerçekleĢtirilen 

alıĢveriĢ eylemi, kapalı alanlara taĢınmıĢ ve bu kapalı mekanlar tüketicilerin içeride 

rahatça dolaĢabilmelerini, vitrindeki ürünlere rahatça bakabilmeleri gibi birçok 

olanaklarını da beraberinde getirmiĢtir. Bu sayede alıĢveriĢ eyleminde gereksinimleri 

karĢılamak için yapılan satın alma eylemine ek olarak, eğlenceye dayalı boĢ zaman 

eylemi de eklenmiĢ ve böylece alıĢveriĢ eğlenceli bir hal almıĢtır [45]. 

 

1950’li yıllarda Amerika’da Gruen’in tasarladığı ilk alıĢveriĢ merkezleri olan 

Northland ve Soutdale’den sonra, Avrupa ve Dünyanın birçok yerinde çok sayıda 

alıĢveriĢ merkezi tasarlanmıĢtır [47]. Batı’da yaygınlaĢmaya baĢlayan alıĢveriĢ 

merkezleri, bilhassa 1970’li yıllarda sayılarında büyük artıĢ göstererek metropol 

kentlerin en önemli simgelerinden biri haline gelmiĢtir [43]. 1970’li yıllara 

gelindiğinde shopping mall’larda ihtisaslaĢmaya gidilmiĢtir. Bu dönemde yaĢanan en 

önemli geliĢmelerden biri shopping mall’ların sadece giysi satan yerler olmaktan 

çıkıp bünyesinde çeĢitli ürün grupları satan mağazalar yanında, sinema, yemek ve 

diğer eğlence faaliyetlerini de bulundurarak geliĢimini sürdürmüĢtür. 1980’li yıllara 

gelindiğinde ise shopping mall endüstrisi olgunluk dönemine eriĢmiĢtir. Amerikan 

tarzı alıĢveriĢ merkezlerine, fabrika satıĢ mağazalarıyla ucuz ve eski sezon ürünleri 

satan mağazalardan oluĢan outlet’lerin eklenmesiyle Avrupa’da da son yıllarda 

geliĢmeler görülmeye baĢlamıĢtır. Amerika BirleĢik Devletleri’nde görülen sadık 

müĢteri sorunu Avrupa perakendecilik sektöründe de görülmeye baĢlamıĢtır. Sadık 

müĢterilerin yüksek fiyat ödeyebileceği bilinmesine rağmen artık ucuz ürüne ve bunu 

satan yerlere yöneldikleri görülmüĢtür [48]. Sadık müĢterilerin alıĢveriĢ eyleminde 
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yaĢadığı bu önemli değiĢiklik alıĢveriĢ merkezlerine olan ilgiyi daha da artırmıĢtır 

[31]. 

 

4.3.2. Türkiye’deki GeliĢimi 

 

Türkiye Cumhuriyeti öncesindeki alıĢveriĢ merkezlerinin geliĢim süreci; Osmanlı 

imparatorluğu dönemindeki bakkal veya benzeri esnaf tipi iĢletmelerin zamanla 

kapalı çarĢı gibi merkezlerde toplanması ile günümüz alıĢveriĢ merkezlerine benzer 

nitelikte oluĢumlarla baĢlamıĢtır [31]. DıĢ dünya ile etkileĢim sonucunda farklı 

kültürlerle ve bu kültürlere ait yapılar ve davranıĢ kalıplarıyla tanıĢma imkanının 

bulunması, yabancı kültürlerle girilen etkileĢim, beraberinde kültürel yapının da 

değiĢikliğe uğramasını sağlayarak alıĢveriĢ mekanlarının dönüĢümünü 

hızlandırmıĢtır [49]. 

 

Cumhuriyet’in ilk zamanlarında geleneksel bakkal tipi alıĢveriĢ düzeninin devamı 

yanında semt pazarları geleneği sürmüĢ, 1950’li yıllarda ise geliĢmiĢ ülkelerdeki 

perakende ticaret düzeninden etkilenmelerin baĢlamasıyla Migros Türkiye’ye girmiĢ 

ve 1956’da Gima’nın kurulmasıyla geliĢim süreci devam etmiĢtir. 1970’li yıllarda 

piyasayı düzenleme amacı doğrultusunda belediyeler tarafından kurulan tanzim satıĢ 

mağazaları, ucuz ve toplu alıĢveriĢ alıĢkanlıklarının tüketiciler arasında 

yaygınlaĢmasını sağlamıĢtır [31]. 

 

Türkiye’deki tüketim alıĢkanlıklarında yaĢanan değiĢim, sadece tüketim nesneleri ve 

hizmetleri ile sınırlı kalmamıĢ aynı zamanda tüketim mekanlarında da yeni bir 

anlayıĢı beraberinde getirmiĢtir [47]. 1980 sonrası neo-liberal politikalarla serbest 

piyasa (pazar) ekonomisine geçiĢle birlikte, yabancı sermayenin ülkeye hızlı bir 

Ģekilde girmeye baĢlamasıyla, üretim ve yatırım alanlarından ziyade, tüketim alanına 

özellikle de eğlence ve hizmet sektörüne yönelmiĢtir [45]. Bu yıllarda ithal ikameci 

politikalarının terk edilmeye baĢlanmasıyla birlikte tüketicilerin ithal mallara olan 

ilgisi artmıĢ ve bunun sonucunda da ithal ürünlerin bulunabileceği alıĢveriĢ 

merkezlerinin kurulma zorunluluğu doğmuĢtur [31]. Duyulan bu zorunluluk 

sonucunda dünyanın çeĢitli yerlerinde, özellikle de batı ülkelerinde örnekleri çok 

daha önceden görülmeye baĢlanan alıĢveriĢ merkezleri ülkemizde de kurulmaya 
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baĢlamıĢtır [44]. Bu dönemin ilk ürünü olarak kurulan alıĢveriĢ merkezi, 1988 yılında 

Ġstanbul Ataköy’de açılan Galleria’dır [47]. Devlet ortaklığı ile açılan Galleria 

AlıĢveriĢ Merkezi Houston’daki "The Galleria" alıĢveriĢ merkezinden esinlenerek 

yapılmıĢ ve bu sektörde yapılan ilk alıĢveriĢ merkezi olma niteliğine sahip olmuĢtur. 

Galleria, alıĢveriĢ merkezinin ilk örneği olduğu için yalnızca Ataköy’ü değil, bütün 

Ġstanbul’u kapsamıĢ ve ilk açıldığı dönemde beklenmedik bir ilgi ile karĢılaĢılmıĢtır 

[31]. Galeria’nın açılıĢını daha sonraki yıllarda yine Ġstanbul’un Altunizade, Etiler 

gibi alt merkezlerinde kurulan Capitol (1993), Akmerkez (1993), Ankara’da açılan 

Atakule (1989) ile Karum (1991) gibi alıĢveriĢ merkezleri izlemiĢtir [47]. Uzun süre 

sadece büyükĢehirlerde ve az sayıda birimle hizmet veren bu ticaret birimleri 

döneminde kentin sadece belirli kısımlarını kullanmıĢlardır. Ancak 1996 tarihinde 

Gümrük birliğinin iĢlemeye baĢlamasının ardından hem bu alıĢveriĢ merkezlerinin 

sayıları artmıĢ, hem de bunlar daha küçük kentlerde birimler açarak ülke genelinde 

yayılmıĢlardır [23]. 

 

Günümüzde ise birçok Ģehirde çok sayıda alıĢveriĢ merkezi bulunmaktadır. Bu 

merkezler emekleme ya da baĢlangıç dönemi diye adlandırdığımız 15-20 yıllık 

dönemi geride bırakıp olgunluk öncesi dönemi tecrübe etmeye baĢlamıĢtır [50]. 

 

4.4.  ÇAĞDAġ ALIġVERĠġ MERKEZLERĠNĠ BĠR CAZĠBE MERKEZĠ 

HALĠNE GETĠREN UNSURLAR 

 

Bir insanın gündelik hayattaki ihtiyaçlarını karĢılayabilmesi için toplum halinde bir 

arada yaĢaması ve diğer insanlardan yardım alması gerekmektedir [51]. Söz konusu 

yardım durumu zamanla iĢ ve meslek gruplarının ortaya çıkmasını sağlamıĢ ve 

insanların geçim kaynağı haline gelmiĢtir. Ortaya çıkan bu iĢ ve meslek grupları da 

birleĢerek daha büyük yapıları ortaya çıkarmıĢ ve sektörleri yaratmıĢtır. Bütün bu 

sektörlerdeki ortak amaç ise ürettikleri mal ve hizmetlerin tüketiciler tarafından ilgi 

görmesini sağlayıp kâr elde etmektir. Söz konusu sektörlerden biri de alıĢveriĢ 

sektörüdür, bu sektörün önemli ve vazgeçilmez unsurları ise alıĢveriĢ merkezleridir. 

 

AlıĢveriĢ merkezleri yalnızca büyülü olmayıp aynı zamanda oldukça akılcılaĢtırılmıĢ 

mekanlar olmalıdır. Zamanla daha fazla tüketiciyi kendilerine çektikçe mevcut 
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büyüleyiciliklerini taleple birlikte yenilemiĢlerdir. Üstelik ülke genelinde ve dünyada 

geliĢerek yeni Ģubeler açılmaya baĢlanmıĢtır [52]. AlıĢveriĢ merkezlerinin büyülü 

hale gelmesi kendiliğinden ya da rastgele olmamıĢtır. Bu büyülü tüketim 

merkezlerini, bir tüketim ve cazibe merkezi haline getiren birtakım unsurlar söz 

konusudur. Bu unsurları olgusal, algısal ve iĢlevsel olarak üç baĢlık altında 

toplayabiliriz [44]. 

 

4.4.1. Olgusal Unsurlar 

 

AlıĢveriĢ merkezleri eriĢebilirlik bakımından kavĢak noktalarında ya da iĢlek yollar 

üzerinde konumlandırılmak istenmektedir. UlaĢımın önemli olduğu kadar, güçlü 

iletiĢim bağlantıları bulunan alanlar üzerine yerleĢtirmekte önemlidir. Bazen bir 

konut alanı yakınında bazen ise büyük iĢyeri bloklarının yakınında yer seçilmektedir 

[53]. Bu sayede hem Ģehrin mümkün olduğunca bütün bölgelerine ulaĢabilmekte hem 

de hitap edilen hedef kitle potansiyelini olabildiğince artırılması istenmiĢtir. Bu 

doğrultuda Ģehrin farklı bölgelerinden özel araçlarıyla gelen tüketicilere ulaĢım 

kolaylığı sağlanmakla birlikte, toplu taĢıma araçlarını kullanarak gelen tüketicileri de 

alıĢveriĢ merkezlerine ulaĢtırmak için servisler düzenlenmekte dolayısıyla tüketicinin 

rahat ve sıkıntısız bir Ģekilde alıĢveriĢ merkezine gelmeleri ve ayrılmaları 

sağlanmaktadır [44]. 

 

AlıĢveriĢ merkezleri, ulaĢım anlamında sağladığı rahatlığı ve kolaylığı, tüketim 

esnasında da temin edip tüketicilere rahat ve kolay alıĢveriĢ imkanı sağlamak için 

çok sayıda mağazayı ve bir çok farklı ticari malı bünyesinde bulundurmaktadır. 

Ayrıca bu merkezlerde perakendeci mağazaların yanı sıra, sinema, banka, pastane, 

kafeterya, kuaför, eczane gibi tüketicilere kolaylık sağlamak ve onları rahat ettirmek 

amacıyla pek çok mağazayı da bünyesinde barındırmaktadırlar [31]. AlıĢveriĢ 

merkezlerindeki bu imkanlardan dolayı tüketiciyi tüketime yönlendirecek için çok 

fazla seçeneği sunmaktadır. Ġsteyen süpermarketten günlük ihtiyacını, isteyen giyim, 

ayakkabı, kuyumcu ve beyaz eĢya gibi çok çeĢitli mağazalardan ihtiyaçlarını 

karĢılamakta, isteyen fast-food, lokanta, cafe ve pastane gibi yerlerde beslenme 

ihtiyacını gidermekte ve isteyen sinemaya gidip film izleyebilmekte, eğlence 

mekanlarında boĢ vakitlerini bireysel ya da ailece geçirebilmektedir. Ayrıca ailelerin 
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rahatça alıĢveriĢ yapabilmesi, tüketimlerinde çocukların engel çıkarmaması için bu 

mekanda çocuklar için oyuncak mağazaları ve oyun parkları bulunmaktadır. 

 

AlıĢveriĢ merkezleri aslında tüketiciye değil tüketime hizmet etmektedir. Tüketici 

kendini ne kadar rahat hissederse ve tüketim için ne kadar çok seçeneğe sahip olursa 

doğal olarak o kadar fazla tüketim yapacaktır. Bunlar gelen tüketicilerin en iyi 

Ģekilde tüketim etkinliğine katılabilmesini, tüketimin maksimum düzeye ulaĢmasını 

ve tüketicilerin her Ģekilde memnun olarak alıĢveriĢ merkezlerinden ayrılmasını 

sağlamak için değiĢik birimler tarafından yüzlerce kiĢi çalıĢtırılmaktadır. Bu kiĢiler 

gerek giyimleri bakımından gerekse tüketiciye olan davranıĢları bakımından alıĢveriĢ 

merkezlerinin standartları doğrultusunda hareket etmektedirler. Gelen her müĢteriye 

karĢı kimi zaman zoraki de olsa güler yüzlü ve resmi bir Ģekilde davranılıp ona özel 

olduğunu hissettirmektedirler. Tüketici kendini özel hissettiren alıĢveriĢ merkezlerini 

tercih eder ve mevcut parasını tüketim için burada harcayarak ihtiyaçlarını, hatta 

ihtiyacından fazlasını da buradan temin ederek alıĢveriĢ merkezlerinin kuruluĢ amacı 

olan mümkün olan en yüksek kârı elde etme amacına hizmet etmiĢ olur. AlıĢveriĢ 

merkezlerinin üzerinde hassasiyetle durduğu bir baĢka hizmet ise temizlik ve 

güvenliktir. Her ne kadar söz konusu hizmetler dıĢarıdan bir taĢeron firma tarafından 

yapılsa da yönetim tarafından bu kiĢiler ve yaptıkları hizmetler denetlenmektedir. 

Buradaki amaç, müĢterinin sorunsuz bir Ģekilde alıĢveriĢini yapması ve çevreden 

rahatsız edici bir uyarıcıyla karĢılaĢmamalarıdır. Ayrıca müĢteriden gelen istek ve 

Ģikayetler değerlendirilip uygulanmaktadır. Sahip olunan tüm bu olgusal unsurlar, 

alıĢveriĢ merkezlerini bir tüketim ve cazibe merkezi haline getirmektedir [44]. 

 

4.4.2. Algısal Unsurlar 

 

AlıĢveriĢ merkezleri, fiziki mekan anlamında oldukça göz alıcı rahat, konforlu olup 

ürün ve mağaza çeĢidi bakımından oldukça geniĢ bir yelpazeye sahip özellik 

göstermektedirler. Tüketicinin bu göz alıcı mekanda tüketim için bulamayacağı 

seçenek adeta yok gibidir. Tüketicinin her türlü ihtiyacını karĢılayabilmek için 

mağaza bölümleri kiralanırken her çeĢit mağazaya yer verilmeye çalıĢılmaktadır. 

Hatta bazı markalar dünyanın dört bir yanında aynı konsepti kullanmakta olup karo 

rengi, sütunlar, yönetim yapısı ve benzeri her Ģey bir bütünlük içinde olup aynı isim 
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altında farklı yerlerde Ģubelerinin olması, tüketici bakımından farklı ülkelere gidip 

yabancı bir toplumsal yapı içerisine girilse dahi oldukça aĢina olunmuĢ bir mekan 

havası yaratmaktadırlar. Tüketiciler bu mekanlarda kendilerini yerelin dıĢında 

dünyanın her hangi bir yerinde gibi hissetmektedirler [54]. 

 

Günün her saatinde çeĢitli nedenlerden dolayı yoğun bir müĢteri trafiğinin yaĢandığı, 

alıĢveriĢ merkezlerinde birinci hedef, bireyler için çekim merkezi oluĢturmaktır [55]. 

AlıĢveriĢ yapmasa bile çok sayıda insanın alıĢveriĢ merkezi içinde bulunması ortama 

canlılık ve heyecan katmakta, insan yoğunluğunun az olması durumunda ise çekicilik 

ve satıĢlarda azaltıcı bir etki yaratmaktadır [43]. Bu bağlamda alıĢveriĢ merkezleri, 

sadece bir Ģeyler satın alan kiĢilere hizmet vermemekte aynı zamanda boĢ zaman 

geçirmek, vitrinleri seyretmek ve mekan içerisinde gezinmek isteyen tüketicilere de 

hizmet vermektedir [45]. Ziyaret eden kiĢilerin tamamı alıĢveriĢ yapmasa bile, 

alıĢveriĢ merkezinin içinde bulunması, farkında olmadan bu ortama bir canlılık katıp 

söz konusu merkezin cazibesinin daha da artmasına imkan sağlamaktadır. AlıĢveriĢ 

merkezlerinin tüketiciyi etkileme yollarından bir diğeri ise ıĢıl ıĢıl, göz alıcı 

vitrinlerdir. Bu vitrinlerde mağazalardaki ürünler sergilenmekte ve görsel güzelliği 

ön plana çıkararak tüketiciyi etkilemeye çalıĢılmaktadır. Vitrin tasarımının iyi bir 

Ģekilde yapılıp, geliĢen teknolojiden de en iyi ve en etkili Ģekilde yararlanılmasıyla 

müĢteriler çok farklı yönlerden cezp edilmektedir. Söz konusu bu mağaza vitrinlerine 

bakıldığında adeta bir hayal alemine dalınmakta ve vitrinde sergilenen ürünün 

kendisi için yada alacağı kiĢi için üretildiğini düĢünmektedir. Vitrinde sergilenen 

ürünü alacak yeterliliğe sahip olmayan kiĢi ise onu seyrederek tatmin olma yoluna 

gitmektedir. AlıĢveriĢ merkezlerini çekici kılan bir diğer özellik ise sisteminin 

sürprizlere kapalı olmasıdır. DıĢarıdaki havadan tamamen bağımsız olarak geliĢmiĢ 

iklimlendirme teknolojileri sayesinde içerde daima aynı havayı bulmak mümkün 

olmaktadır. Bu özellik sayesinde tüketiciler dıĢarıdaki havadan etkilenmeden içerde 

rahatça gezinip alıĢveriĢlerini sürdürebilmektedirler [44]. AlıĢveriĢ merkezi içinde 

bulunan tüketiciler ayrıca kent sokaklarında kendilerini rahatsız edebilecek suç 

olaylarından uzaklaĢarak güvenli bir Ģekilde her türlü tüketim ve eğlence 

aktivitelerini yerine getirebilmektedirler [43]. 
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4.4.3. ĠĢlevsel Unsurlar 

 

AlıĢveriĢ merkezleri kuruldukları andan itibaren, kendilerini diğer alıĢveriĢ 

merkezlerinden farklı gösterecek stratejiler geliĢtirmekte olup güçlü yönlerini ve 

fırsatlarını artırıcı, buna karĢın zayıf yönlerini ve tehditlerini azaltıcı adımlar atıp 

sistemli, planlı eylem ve iĢlemlerde bulunmaktadır. Sahip olduğu sermaye yerli 

olduğunda bunu “Yüzde yüz yerli sermaye” Ģeklinde vurgulayarak bu yönüyle 

insanları etki altına almaya çalıĢmakta, yabancı olduğunda ise yerellik vurgusu 

yaparak yerel rakiplerle olan mücadelesinde tüm yerel değerleri tüketim amaçlı 

kullanıp bunun dıĢında kalite, ferahlık ve memnuniyetten sürekli bahseden yapılar 

olduğu görülmektedir. Ayrıca, HACCP ve ISO gibi ulusal ve uluslararası kalite 

standartlarını son derece iĢlevsel olarak kullanan bu yapılar, gerekli belgelere 

mümkün olduğunca sahip olarak tüketici tercihinde etkili olmak istemektedirler. 

 

AlıĢveriĢ merkezlerinin sahip olduğu buz pateni pisti, oyun parkı gibi eğlence 

unsurları, panoramik asansör ve yürüyen merdiven gibi teknolojik unsurlar, 

kemerler, kubbeler, köprüler gibi mimari unsurlar kendilerini gerçek üstü mekanlar 

haline dönüĢtürecek Ģekilde bir araya getirip, mekanın sağlamıĢ olduğu konfor ve 

huzur verici ortam sayesinde, tüketiciye bu ortamda bulunmaktan keyif aldırmaktadır 

[56]. Bu durumda, alıĢveriĢ mecburi bir eylem olmaktan çıkıp keyif alınarak yapılan 

bir deneyime dönüĢmektedir. Tüketiciye sunulan alternatiflerin çokluğu, gösteri ve 

eğlence fırsatları gibi büyü yaratan özellikler ise alıĢveriĢ merkezlerinin 

planlanandan daha fazlasının satılmasına katkıda bulunduğu görülmektedir [45]. 

 

Tüketim amacına hizmet edeceği, tüketimi hızlandıracağı düĢünülen bütün özel 

günlerin değerlendirildiği bu mekanlarda, söz konusu bu özel günlere iliĢkin değiĢik 

aktiviteler düzenlenmektedir. Aktivite zamanlarını farklı yollardan reklam vererek bu 

aktiviteleri bölge halkına duyurup, tüketimi maksimum düzeye çıkarıp gelen, 

tüketicinin memnun edilip tekrar bu mekana gelmesini sağlamaktır. AlıĢveriĢ 

merkezlerinin bünyesinde yer alan, gerek süpermarketler gerekse mağazalar 

tüketiciyi tüketime yönlendirmek için yılın belli dönemlerinde ürünlerin tamamında 

ya da bir kısmında kampanya düzenlemektedir. Ayrıca, tüketicinin peĢin ödemesi 

durumunda belli miktarda indirim uygulayan ya da peĢin ödeyememesi durumunda 
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ise kredi kartına peĢin fiyatına taksit uygulanıp cazip avantajlar sunmaktadır [44]. 

Tüketimi hızlandırıp para güvenliğini sağlayan, paranın maddiliğini ortadan kaldırıp 

sadece fiziksel olarak değil; psikolojik olarak da alıĢveriĢi hızlandıran ve kolay hale 

getiren bir araç olan kredi kartı bu özellikleri ile alıĢveriĢ merkezlerindeki tüketimin 

artmasına bir anlamda katkıda bulunmaktadır [57]. 
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BÖLÜM 5 

 

ÇANKIRI’DAKĠ GELENEKSEL ALIġVERĠġ ALANLARININ 

ĠNCELENMESĠ 

 

5.1. ÇANKIRI ĠLĠNĠN COĞRAFĠ KONUMU VE TARĠHÇESĠ 

 

Çankırı, Ġç Anadolu Bölgesinde yer alan bir ildir. Orta Anadolu’nun kuzeyinde, 

Kızılırmak ile Batı Karadeniz ana havzaları arasında yer alan Çankırı, 40° 30’ ve 41º 

kuzey enlemleri ile 32° 30’ ve 34º doğu boylamları arasında yer almaktadır. Ġlin 

komĢuları batıda Bolu Kuzeybatıda Karabük, kuzeyde Kastamonu, doğuda Çorum ve 

güneyde Ankara ile Kırıkkale’dir. Denizden yüksekliği (rakım) 730 metre olup 

toplam yüzölçümü 8.411 km2dir. Çankırı çok eskiden bir kale kenti olmasına rağmen 

günümüzde Ģehir, sırtını kaleye dayayarak güneye doğru yayılmıĢtır. Kalenin 

eteklerinde yer alan mahalleler, Ģehrin çekirdeğini oluĢturdu. Bu mahalleler dar 

sokaklıdır. ġehrin yeni kesimleri ise daha modern görünüme sahiptirler [58]. 

 

 
 

ġekil 5.1. Çankırı ilinin coğrafi konumu [58]. 
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Çankırı’nın adı, Batılı gezginler tarafından “Çangırı” ya da “Çengiri” Ģeklinde 

yazılmıĢtır. Kent eski Gangra adlı yerde kurulmuĢtur. Önceleri Paphlagoniye bağlı 

olan Çankırı daha sonra sıra ile Pontus ve Galatia’ya devletine bağlanmıĢtır. Galatia 

hükümdarı Deiotarus, Gangra’yı merkez yapmıĢtır. M.Ö. 25’te Roma 

imparatorluğunun topraklarına katılan bölge, Bizanslılar zamanında bir ara sürgün 

yeri olmuĢtur. Bazı kaynaklarda Germanikopolis kentinin Gangra olduğu tahmin 

edilmektedir. Emeviler zamanında Ġslam orduları birkaç kez saldırıda bulunsalar da 

kenti ele geçirememiĢlerdir [58]. 

 

Çankırı ve çevresi, 1071 Malazgirt zaferinden sonra DanıĢmendoğullarınca ele 

geçirilmiĢtir. Selçukluların Malatya’da tutsak edilip Niksar kalesine kapattıkları 

Antakya hükümdarı Bohemond’u kurtarmak için 1101’de Ġstanbul’dan yola çıkan 

Raymond de Toulouse komutasındaki Haçlı Ordusu Ankara’yı aldıktan sonra 

Çankırı’ya yöneldiyse de kaleye girememiĢlerdir. Amasya yakınlarında Selçuklu 

ordusuyla karĢı karĢıya gelen Haçlı Ordusu, bozguna uğramıĢtır. 1134’te Bizans 

Ġmparatoru Loannes Komnenos Ģiddetli çarpıĢmalardan sonra kaleyi ele geçirse de o 

döndükten sonra DanıĢmendliler kenti geri almıĢlardır. Daha sonra yöreye 

Selçuklular egemen olmuĢlardır. I. Murad zamanında Çankırı ve çevresi Osmanlı 

topraklarına katılmıĢtır. Timur, 1402’de Çankırı’yı eski sahiplerine verdiyse de 

1439’da I. Mehmet tekrar geri almıĢtır [58].  

 

Osmanlı döneminde yönetim bakımından Anadolu eyaletine bağlı bir Liva’nın 

merkezi olan Çankırı, Cumhuriyetin ilanından önce Kastamonu vilayetine bağlı bir 

sancağın merkeziydi. KurtuluĢ SavaĢı sırasında Ġnebolu üzerinden Ġstanbul’dan 

Ankara’ya yapılan malzeme ve insan naklinde Çankırı önemli bir merkez rolünü 

oynamıĢtır. Cumhuriyet döneminde il merkezi haline getirilmiĢtir [58]. 

 

(Kengırı) kelimesinin (Çankırı) suretinde yazılması 11/4/1341 (1925 Miladi) 

tarihinde Çankırı Milletvekili A.Talat ONAY’ın öncülüğünde TBMM’ye verilen bir 

teklifle değiĢtirilmiĢtir 19. yüzyılın sonlarında yaklaĢık 16 bin olduğu tahmin edilen 

nüfusun, Türkiye Cumhuriyeti’nin ilk yıllarında 10 binin altına (1927’de 8.847 kiĢi) 

düĢtüğü görülmüĢtür. Ancak 1940’da 10 bini yeniden aĢabilen (10.235) nüfusa, 
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1970’te 25 bini (26.124 kiĢi) geçmiĢtir. 1990’da 45.496 kiĢiye ulaĢmıĢtır. 2012’de ise 

Ģehir merkezi nüfusu 74.192 kiĢiye yükselmiĢtir [58].  

 

5.2. ÇANKIRI ĠLĠNDE TĠCARĠ HAYAT 

 

5.2.1. Çankırı Ġlinin ÇarĢı ve Pazarları 

 

ġehir bölgesel bir hinterlandın merkezi olarak iki tip ticari eylem merkezine sahip 

olmuĢtur. Bunlar sabit mamul eĢya çarĢısı ve pazaryeridir. Genel olarak birinciler 

zanaat ürünlerinin alıĢveriĢinin yapıldığı ve depolaması için yapılan hanlar, kapalı ve 

açık çarĢılardır. Diğeri ise yiyecek maddelerinin satıldığı pazaryerleridir [59]. Bu 

ticaret yerleri Ģehrin ekonomik canlılığının da bir iĢaretidir. Umumiyetle çarĢı ve 

pazarlar Ģehirde ulu cami adı verilen caminin etrafında toplanırlar. Ancak bu her 

zaman böyle olmayabilir. Küçük Ģehirlerde pazarlar Ģehre alıĢveriĢ yapmak 

maksadıyla gelen köylülerin vakit veya Cuma namazlarını rahatça kılabilmeleri için 

cami etrafında kurulmaktaydılar. Buna bir diğer bir sebep de cami etrafında toplanan 

kalabalığın ticareti canlandıracağı düĢüncesi de olabilir. ġehrin ekonomik canlılığının 

diğer bir iĢareti ise çarĢı ve pazarlar yanında dükkanlardır [60]. 

 

Çankırı’da; 2001 yılında belediye baĢkanlığı tarafından inĢa edilen belediye iĢ 

merkezi dükkan ve ofisler üzerine planlanmıĢtır. Kent merkezinde inĢa edilen bu 

yapı ilk açıldığı zamanlar büyük ilgi görmüĢtür. Daha sonra dükkan kiralarının 

pahalılığı yüzünden esnaf cadde üzerindeki kirası ucuz olan dükkanlara taĢınmaya 

baĢlamıĢtır. ĠĢ merkezinde boĢalan bu dükkanların yerlerine internet kafe, sigortacı 

vb. iĢletmeler açılmaya baĢlamıĢ ve kısa bir süre içerisinde cazibesini kaybetmiĢtir. 

AlıĢveriĢ merkezlerinin Çankırı’daki geliĢimine baktığımızda 2011 yılı bir dönüm 

noktası olarak kabul edilebilir.  

 

Çankırı’nın ilk alıĢveriĢ merkezi olan Yunus AlıĢveriĢ Merkezi 2011 yılında hizmete 

açılmıĢtır. Yunus AVM kent merkezinde gelir düzeyinin yüksek olduğu bir bölgede 

inĢa edilmiĢtir. Kurulduğu alan önceden semt pazar alanı olarak kullanılmaktaydı. 

ġehrin ilk AVM’si olduğu için kentin simgesi haline gelmiĢtir. Araç ve yaya 

trafiğinin yoğun olduğu bir bölgede inĢa edilen AVM günümüzde de çekiciliğini 
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korumaktadır. Mimari tasarım özellikleri itibariyle diğer alıĢveriĢ merkezlerine 

benzemekte olup kuruluĢ yeri olarak kent merkezi seçildiği için sınırlı bir alan 

üzerinde inĢa edilmiĢtir. 

 

Çizelge 5.1. Çankırı’daki bazı ticari kuruluĢlar [61]. 

 

Unvanı Adresi 
KuruluĢ 

Tarihi 

Koç Gıda Turizm Sanayi ve 

Ticaret A.ġ 

Cumhuriyet Mah. Park Sok. No:3 

Merkez/ÇANKIRI 

14.02.1996 

 

Bim BirleĢik Mağazalar A.ġ 

Çankırı ġubesi 

Cumhuriyet Mah. Buğday Pazarı Cad. Ak 

Merkez ĠĢhanı No:8 Merkez/ÇANKIRI 
04.12.2007 

Bim BirleĢik Mağazalar 

A.ġ.Mehmet Akif Çankırı ġubesi 

M. Akif Ersoy Cad. Reyhan Apt. B/Blok 

Bodrum kat Merkez/ÇANKIRI 
04.12.2007 

Koç Gıda Turizm Sanayi ve 

Ticaret A.ġ. Çankırı ġubesi 

B.Pazarı Mah. Somaki Mevkii Fakoğlu Apt. 

NO:2 Merkez/ÇANKIRI 
09.04.2008 

Bim BirleĢik Mağazalar A.ġ 

Dörtyol Çankırı ġubesi 

B.Pazarı Mah. A.Talat Onay Bulvarı S.S. 

Dilek Yapı Kop. C/Blok No:18 

Merkez/ÇANKIRI 

18.07.2008 

Migros Ticaret A.ġ. Çankırı SatıĢ 

Mağazası 

Buğday Pazarı Mah. Atatürk Bulvarı No:51/A 

Merkez/ÇANKIRI 
20.11.2009 

Koç Gıda Turizm Sanayi ve 

Ticaret A.ġ.Aksu ġubesi 

Aksu Mah. Zübeyde Hanım Cad. Cumhuriyet 

Apt. No:2/A Merkez/ÇANKIRI 
08.06.2010 

Bim BirleĢik Mağazalar A.ġ 

Ġstasyon/Çankırı ġubesi 

Abdülhalik Renda Mah. Refik Saydam Cad. 

MenekĢe Sitesi A/Blok No:2/47 

Merkez/ÇANKIRI 

05.04.2011 

Yeni Mağazacılık Anonim ġirketi 

Buğday ġubesi 

Buğday Pazarı Mah. ġehit Mehmet Yıldırım 

Cad. Cumhuriyet Sitesi A Blok No:2/A 

Merkez/ÇANKIRI 

01.06.2011 

Yeni Mağazacılık Anonim ġirketi 

Çankırı Zafer Caddesi ġubesi 

Abdülhalik Renda Mah. Zafer Cad. GöktaĢlar 

Apt. No:4/13-14 Merkez/ÇANKIRI 
18.07.2012 

Yunus Market ĠĢletmeleri Ticaret 

Anonim ġirketi Çankırı ġubesi 

Buğday Pazarı Mah. ÇarĢamba Cad. No:4/29 

Merkez/ÇANKIRI 
08.07.2011 

ġok Marketler Ticaret A.ġ. 

Çankırı Kırkevler SatıĢ Mağazası 

Kırkevler Mah. Kastamonu Cad. No:72/A-B 

Merkez/ÇANKIRI 

 

10.08.2011 

ġok Marketler Ticaret A.ġ. 

Çankırı Pazaryeri SatıĢ Mağazası 

Yeni Mah. Çatal Sok. No:14 

Merkez/ÇANKIRI 

 

10.08.2011 

Koç Gıda Turizm Sanayi ve 

Ticaret Anonim ġirketi ÇarĢamba 

Pazarı ġubesi 

Buğday Pazarı Mah. Selimiye Apt. No:22 

Merkez/ÇANKIRI 

 

16.08.2011 

Koç Gıda Turizm Sanayi ve 

Ticaret A.ġ. AĢiyan ġubesi 

Kırkevler Mah. Kastamonu Cad. Ada sitesi 

A/Blok No:21-22 Merkez/ÇANKIRI 
27.09.2011 

Yunus Market ĠĢletmeleri Ticaret 

A.ġ Çankırı 2.ġubesi 

Cumhuriyet Mah. Tevfik Fikret Cad. No:3 

Merkez/ÇANKIRI 
28.06.2012 

ġok Marketler Ticaret A.ġ. 

Çankırı Ġstasyon SatıĢ Mağazası 

Abdulhalik Renda Mah. Yanlar Cad. No:46/A 

Merkez/ÇANKIRI 
09.10.2012 
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Çankırı kent merkezinde; geleneksel alıĢveriĢ alanının dıĢında, yerel ve ulusal 

sermayeli olup bir zincirin parçası olmak üzere alıĢveriĢ mekanlarının 1996 yılından 

itibaren oluĢmaya baĢladığı ve günümüze kadar geliĢerek devam ettiği yukarıda yer 

alan Çizelge 5.1’den anlaĢılmaktadır. Çankırı kentinin kimliğini tarihi kent merkezi 

ve bu merkezde yer alan geleneksel alıĢveriĢ alanı oluĢturmaktadır. Geleneksel 

alıĢveriĢ alanının en önemli unsurları, alıĢveriĢ mekanlarının biçimleri, büyüklükleri 

ve barındırdıkları kullanımlarının çeĢitliliğidir. Çankırı Ġli özelinde de tüketim 

anlayıĢındaki yaĢanan değiĢimin neticesinde kentin alıĢveriĢ mekanları yapısında 

değiĢimler yaĢanmıĢtır. Kentin farklı yerlerine konumlandırılan günümüz alıĢveriĢ 

mekanları geliĢimini insan ihtiyaçlarına göre devam ettirirken her geçen gün bu 

mekanlara yenileri de eklenmektedir.  

 

 
 

ġekil 5.2. Yunus AVM inĢaat alanı ve geleneksel bölgenin görünümü [62]. 
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ġekil 5.3. Çankırı il merkezinin uydu görünüĢü [63]. 
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ġekil 5.4. Çankırı geleneksel bölgede yer alan alıĢveriĢ alanı. 
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5.3. ÇANKIRI ĠLĠNDE YER ALAN ALIġVERĠġ YAPILARININ DURUM 

ANALĠZĠ 

 

5.3.1. Mimari Planlama 

 

ĠĢlevlere bağlı mimari verilerin oluĢturularak yöntemli bir Ģekilde bir araya 

getirilmesi ve bütünleĢtirilmesiyle, istenen amaçlara varmak için, mimari 

etkinliklerin yönlendirilmesi ve değerlendirilmesi kararlarının tümüdür [64]. 

 

5.3.1.1. Dükkan 

 

Kapısı doğrudan çarĢıya, sokağa ya da bir pasaja açılan ve içinde perakende satıĢ 

veya küçük imalat iĢlerinin yapıldığı ticari yerlerdir [11]. Dükkan ticaretin 

yapılmakta olduğu en küçük birimdir [65]. Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkan 

boyutları AVM’dekine göre daha küçüktür. Bu sebepten dolayı, içerdeki ürün sunuĢ 

alanları daha küçüktür ve bu dükkanlarda az sayıda ürün sergilenmektedir. Ürünlerin 

sergileneceği raflar içeriye yerleĢtirildikten sonra müĢterilerin ürünleri incelemek 

için gerek duyacağı dolaĢım alanı daha kısıtlıdır. 

 

 
 

 

ġekil 5.5. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanlardan bir görünüm. 

 

Yunus AVM’de yer alan dükkanlar daha büyüktür. Böylece müĢteriler içerde rahatça 

hareket etmektedirler. Ayrıca geniĢ bir sergileme alanına sahiptirler. Dükkan 

boyutunun büyüklüğü sayesinde geleneksele göre daha fazla ürün sergilenmektedir. 
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Bu özelliklere ek olarak mağaza tasarımları daha modern ve ilgi çekicidir. Sahip 

olduğu bu özelliklerden dolayı geleneksele göre daha fazla müĢteri çekmektedir. 

 

 
 

 

ġekil 5.6. Çankırı Yunus AlıĢveriĢ Merkezindeki dükkanlardan bir görünüm. 

 

5.3.1.2. Sosyal ve Kültürel Mekanlar 

 

Sosyal mekanlar toplumun buluĢma noktası olarak tanımlanabilmektedir. Ġnsanların 

sosyalleĢmek adına buluĢtuğu noktalar olan sosyal mekanlar yeni var olan bir kavram 

değildirler. Sadece günümüzden farklı Ģekillerde ifade edilmekteydiler. Diğer bir 

ifadeyle eskinin kahvehaneleri günümüzde kafe olarak isim değiĢtirmiĢlerdir. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanında kahvehaneler ve kıraathaneler bulunmaktadır. Bu 

mekanlarda insanlar çaylarını içip sohbetlerini yapmaktadırlar. Ayrıca bölgede yer 

alan camiye vakit namazları için gelen insanlar namaz öncesi ve sonrası sohbetlerini 

de burada etmektedirler. Ramazan ayında dükkanların yer aldığı sokaklarda yapılan 

ramazan geceleri yöresel ve geleneksel kültürün hatırlanması ve sürdürülmesi 

acısından oldukça önemli bir yer tutmaktadır. 

 

Yunus AVM içerisinde sosyal mekan olarak yeme-içme, oyun, sinema vb. yerler 

bulunmaktadır. Bu mekanlarda insanlar alıĢveriĢten kalan zamanını harcamaktadır. 

Bazen de insanlar alıĢveriĢ yapmasa bile vakit geçirmek için bu mekanlara 

gelmektedir. Ayrıca bazı özel günlerde kültürel etkinlikler de burada yapılmaktadır. 

Yapılan bu kültürel etkinliğe resim sergisi, Karatekin Üniversitesi Güzel Sanatlar 
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Fakültesi mezuniyet sergisini ve özel günlerde yapılan sergileri örnek olarak 

göstermek mümkündür. 

 

 

 

 

ġekil 5.7. Çankırı Yunus AVM’de yer alan dinlenme mekanları. 

 
  

 

ġekil 5.8. Çankırı Yunus AVM’de yer alan sinemadan bir görünüm. 

 
  

 

ġekil 5.9. Çankırı Yunus AVM içinde yapılan kültürel etkinlikler. 
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5.3.1.3. Wc/Islak Mekanlar 

 

Bir binada mutfak, banyo ve tuvalet gibi içinde su bulunan ıslak hacimlerdir [11]. 

Geleneksel dükkan içlerinde, dükkan boyutlarından dolayı tuvalet bulunmamaktadır. 

Tuvaleti bulunmayan esnaf cami tuvaletlerini kullanmaktadır Bazı bölgelerde yer 

alan büyük dükkanlarda baĢlangıçta olmamasına rağmen sonradan tuvalet 

eklenmiĢtir. Eklenen bu tuvalet dükkanlarda çalıĢan personelin kullanması için 

yapılmıĢtır. Bu tuvaletleri müĢteri kullanamamaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.10. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki cami tuvaleti. 

 

Yunus AVM’de ise tuvaletler her katta erkek, bayan ve engelli olacak Ģekilde 

konumlandırılmıĢtır. Buradaki tuvaletleri hem personel hem de müĢteri 

kullanmaktadır. Ayrıca mescit ve tuvalet kısmına ek olarak bay ve bayanların abdest 

alması için ek bir mekan yer almaktadır. Tuvaletler temizlik görevlileri tarafından 

belirli zaman dilimlerinde kullanıcıları rahatsız etmeyecek Ģekilde temizlenmektedir. 

Düzenli olarak yapılan bu temizlik sonucunda tuvaletler daha temiz ve hijyenik olup 

müĢterilerin kullanımını kolaylaĢtırmakta ve memnuniyetini artırmaktadır. 
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ġekil 5.11. Çankırı Yunus AVM’deki tuvaletlerden bir görünüm. 

 
  

 

ġekil 5.12. Çankırı Yunus AVM’deki tuvaletlerden bir görünüm. 

 

5.3.1.4. Otopark 

 

Otoparklar; araçların park edilmesi için ayrılmıĢ açık yada kapalı alanlardır. 

Otoparklar araçların disiplin içinde park etmesi ve trafiğin engellenmemesi için 

yapılmaktadır. Bunlarla park edilen taĢıtların trafiğe olumsuz etkilerini en aza 

indirmek, yol içi parklaĢmayı önleyerek, trafik sıkıĢıklığını önlemek 

amaçlanmaktadır [58]. AlıĢveriĢ merkezlerinde müĢterinin ilk uğradıkları yerlerden 

biri olan otoparklar alıĢveriĢ merkezlerinin imajını belirlemektedir. Otopark 

kullanıcılarına araçları belli bir istikamette park ettirilmeli ve giriĢ noktasına en kolay 

Ģekilde ulaĢımı sağlanmalıdır. AlıĢveriĢ merkezlerinde otopark alanı düzenlemesi 

yapılırken kullanıcının park etme olayını basit, sorunsuz ve güvenilir bir Ģekilde 

yapması sağlanmalıdır. AlıĢveriĢ merkezine gelen müĢteriler yardım almadan kendi 

yollarını bulup araçlarını park etmelidirler. Otopark alanı düzenlemesi yapılırken 
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yaya ve araç trafiği birbirinden ayrılması sağlanmalıdır [8]. Otoparklar; açık ve 

kapalı otopark olmak üzere ikiye ayırmak mümkündür. 

 

Açık Otoparklar 

 

DıĢ etkenlere açık ve kapalı olmayan alanlardır. Park sınırları çizgilerle 

belirlenebildiği gibi sadece boĢ park alanının bulunduğu yerler de olabilmektedir. 

Genelde belirli bir giriĢ ve çıkıĢı olsa da kimi zaman park çizgileri kullanılarak araç 

yolu ile yaya yolu arasındaki bir bölümde açık otopark olarak belirlenebilmektedir. 

Bu durumdaki bir park alanında yol kenarındaki otomatik parkmetreler birçok ülkede 

kullanılmaktadır [58]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların bulunduğu bölgede açık otopark alanı 

bulunmamaktadır. AlıĢveriĢ yapmaya gelen müĢteriler araçlarını park edecek bir 

otopark bulamamakta, bazı yerlerde ise müĢteriler araçlarını dükkanların önüne park 

etmektedirler. Dükkan önüne park etme trafik akıĢını aksattığı için kısa süreli park 

yapılmakta dolayısıyla müĢteriler rahatça alıĢveriĢ yapamamaktadır. 

 
  

 

ġekil 5.13. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki araçların park durumu. 

 

Yunus AVM Ģehir içinde olduğundan kısıtlı bir alana yapılmıĢtır. Bu nedenle özel bir 

açık otopark alanı bulunmamaktadır. Bununla beraber araçlar için AVM çevresinde 

yol boyunca park edebilecekleri park alanları mevcuttur. Ancak bu alan ücretlidir. 
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ġekil 5.14. Çankırı Yunus AVM’deki açık otoparktan bir görünüm. 

 

Kapalı Otoparklar 

 

DıĢ etkenlerden uzak ve kapalı alanlardır. Bunlar belediyenin özel olarak belirlediği 

yerlerde ya da alıĢveriĢ merkezlerinde bulunmaktadırlar. Çoğunlukla çok katlıdırlar 

[58]. Geleneksel alıĢveriĢ alanına hizmet eden kapalı otopark bulunmamaktadır. Bu 

da özel araçları ile alıĢveriĢ yapmaya gelen müĢterilerin araçlarına park etme sorunu 

ile karĢılaĢmasına yol açmaktadır. 

 

Yunus AVM 400 araçlık ücretsiz kapalı otoparka sahiptir. AVM’ye özel araçları ile 

gelen müĢteriler kapalı otoparka araçlarını güvenle park edip alıĢveriĢlerini rahatça 

yapabilmektedirler. 

 

 

 

 

ġekil 5.15. Çankırı Yunus AVM’deki kapalı otoparktan bir görünüm. 
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5.3.1.5. GiriĢ-ÇıkıĢlar 

 

Bir mekana girmek için kullanılan kısımlarıdır [11]. Vitrinler kadar mağaza giriĢleri 

de önemlidir [66]. Bir mağaza tasarımında en önemli noktalardan biriside müĢteriyi 

mağaza içerisine çekmek ve alıĢveriĢ yapmalarını sağlamaktır [67]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanlarda giriĢ-çıkıĢlar tek ve dar bir kapıdan 

sağlanmaktadır. GiriĢ-çıkıĢlardaki bu sorun dükkanların cephe boyutlarından 

kaynaklanmaktadır. Bu dükkanlardaki giriĢ-çıkıĢlar direkt sokağa açılmaktadır. 

 
 

 

 

ġekil 5.16. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların giriĢ-çıkıĢları. 

 

Yunus AVM’de gelenekseldeki gibi direk olarak dükkanlara girilmemektedir. 

Öncelikte ana giriĢte yer alan sensörlü kapılardan dükkan dizilerinin bulunduğu alana 

girilmektedir. KarĢılıklı dükkan dizilerinin bulunduğu bu alanda bazı dükkanlar 

diğerlerine göre boyutsal farklılıklar göstermektedir. Büyük olan bu dükkanlarda 

aynı oranda bir giriĢ birde çıkıĢ yeri bulunmaktadır. Böylece müĢterinin mağazaya 

rahatça girip çıkması sağlanmaktadır. 
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ġekil 5.17. Çankırı Yunus AVM ve dükkan giriĢ-çıkıĢlarından bir görünüm. 

 

5.3.1.6. Merdivenler 

 

Birbirinden farklı yükseklikte bulunan iki yüzeyi eğimli ya da dik basamaklar 

yardımıyla birbirine bağlayan mimari yapı elamanlarıdır. Ġki katı birbirine bağlayan 

bu yapı elamanları, çeĢitli biçimlerle tasarlanıp imal edilebilmekte, kullandıkları 

teknolojiye göre de farklı adlandırılan bu yapı elamanları içine; asansörler, yürüyen 

merdivenler ve portatif merdivenlerde dahil edilebilmektedir. Merdivenlerde 

güvenliği sağlamak amacıyla yanlarda korkuluk ya da trabzan adı verilen destekler 

kullanılmaktadır [58]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanlar tek katlı yapılar olduğu için merdiven yer 

almamaktadır. Bazı bölgelerde yer alan iki katlı dükkanlarda ise merdiven 

dükkanların iç kısmında bulunmaktadır. 

 

Yunus AVM’de ise üst katta yer alan restoran ve dinlenme yerlerinden mescit ve 

yönetim odasına giden kısımlarda merdivenler kullanılmıĢtır. Bu kısımlarda 

yoğunluk az olduğu için merdiven yer almaktadır. 

 

5.31.7. Yürüyen Merdivenler 

 

Basamakları sürekli olarak dönen bir düzenek üzerine yerleĢtirilmiĢ ve elektrikle 

çalıĢan merdiven türüdür. Ġnsanları daha hızlı ve enerji harcamadan yukarı ya da 

aĢağı taĢımaktadırlar. Asansörlere göre daha fazla insan taĢıyabilmektedirler. BaĢlıca 

kullanım alanları oteller, tren ve metro istasyonları, havaalanları ve alıĢveriĢ 
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merkezleridir. Yürüyen merdivende sağ tarafta durulup boĢta kalan sol Ģerid ise 

acelesi olanlara bırakılmalıdır [58]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların genelde tek katlı yapılar olmasından ve 

insan trafiğinin az olması nedeniyle yürüyen merdiven yapılmamıĢtır. Bölgedeki 

dükkanlar yapıları itibariyle yürüyen merdivene ihtiyaç duymamaktadır. 

 

Yunus AVM’de katlar arasında yürüyen merdiven bulunmaktadır. Ġnsan 

yoğunluğunun fazla olduğu bu alanlarda yürüyen merdiven sayesinde müĢteriler 

istediği kata kolayca ulaĢabilmektedir.  Ayrıca büyük ve iki katlı olan mağazaların 

içinde de yürüyen merdiven kullanılmıĢtır.  

 
  

 

ġekil 5.18. Çankırı Yunus AVM’deki yürüyen merdivenden bir görünüm. 

 

5.3.1.8. Asansörler 

 

Ġnsanları ya da yükleri yüksek yerlere dikine veya eğik raylar arasında çıkarıp indiren 

makineli kabinlerdir [11]. Asansörler özellikle Ģehirlerde vazgeçilmez bir araç 

olmuĢlardır. ġehirlerde yüksek yapıların yapılması sonucu, insanların üst katlara 

ulaĢabilmesi için asansörlerin yapılması zorunlu olmuĢtur. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanlar genelde tek katlı ya da bazıları iki katlı 

olup kat sayısının azlığından dolayı asansör ihtiyacı duyulmamıĢtır.  

 

Yunus AVM’de katlar arası ulaĢım yürüyen merdiven dıĢında asansörlerle de 

sağlanmaktadır. Söz konusu AVM’de 2 tane asansör bulunmaktadır. Bunlardan bir 
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tanesi doğrudan mescide çıkmak için, diğeri ise katlar arası ulaĢımı sağlamak için 

yapılmıĢtır. Çok katlı yapısına rağmen sahip olduğu asansör ve yürüyen merdivenler 

sayesinde müĢteriye hiçbir enerji harcatmadan katlar arası ulaĢımını sağlamaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.19. Çankırı Yunus AVM içindeki asansörden bir görünüm. 

 

5.3.1.9. UlaĢım 

 

UlaĢım, bir nesneyi veya bir kiĢiyi bulunduğu yerden farklı bir yere aktarmadır. 

Ġnsanların iĢ icabı ya da birtakım sosyal ve kültürel ihtiyaçlarını karĢılamak için bir 

yerden baĢka bir yere gitme eylemi olarak da isimlendirilebilir [18]. 

 

ġekil 5.20’de kırmızı daire içinde belirtilen geleneksel alıĢveriĢ alanındaki 

dükkanlarının Ģehir merkezine yürüme mesafesi uzaklığı 5 dakika civarındadır. Özel 

araçla ulaĢmak isteyenler için otopark imkanı olmadığı için bu bölgede park etme 

sıkıntısı yaĢanmaktadır. 

 

ġekil 5.20’de sarı daire içinde belirtilen Yunus AVM Ģehrin merkezinde yer 

almaktadır. Merkezde yer aldığı için ulaĢım kolay sağlanabilmektedir. Ayrıca kapalı 

otopark imkanlarından dolayı özel araçla gelen müĢteriler kolay bir Ģekilde ulaĢıp 

park sorunu yaĢamadan araçlarını park edebilmektedir. 
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ġekil 5.20. AlıĢveriĢ yapılarının kent içindeki konumu [63]. 
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Çizelge 5.2. Geleneksel alıĢveriĢ yapılarının durum analizleri (Mimari planlama). 
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Çizelge 5.2. (devam ediyor). 
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Çizelge 5.2. (devam ediyor). 
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Çizelge 5.2’de ele alınan Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı, Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı ve Çankırı Yunus AVM yapılarının mekansal özellikleri; Dükkan, 

Sosyal Mekan,  Islak Mekan/Wc, Kapalı Otopark, Açık Otopark, GiriĢ-ÇıkıĢ, 

Merdiven, Yürüyen Merdiven, Asansör ve UlaĢım gibi Mimari Planlamaya esas 

unsurların bir arada karĢılaĢtırmasının yapılması hedeflenmiĢtir. 

 

Yapılan çalıĢmada; alıĢveriĢ yapılarının ortaya çıkıĢından günümüze kadar gelen 

süreçte bağımsız satıĢ birimlerini oluĢturan dükkanların iĢlev, malzeme, boyut, 

teknik donanım, gibi belirleyici özelliklerinin faklılaĢmasına rağmen varlığını 

sürdürdüğü, sokakta, avluda yada tanımlanmıĢ bir mekanda sosyal mekan ihtiyacının 

görüldüğü, günün koĢullarına uygun bir Ģekilde ıslak mekan ihtiyacının 

karĢılanmasının gerektiği, geçmiĢ yüzyıllarda yapılmıĢ alıĢveriĢ yapılarında yer alan 

ıslak mekanların toplumsal beklentilere uygun bir Ģekilde düzenlendiği, ancak 

Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanında bu ihtiyaçların karĢılanmasının olumsuz 

koĢullarda gerçekleĢtirildiği, çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerinden Çankırı Yunus 

AVM’de ise bu koĢulların gerek müĢteriler gerekse hizmet verenler açısından yeterli 

konfora sahip olduğu görülmektedir. 

 

ÇağdaĢ alıĢveriĢ yapılarında otopark sorununun açık ve kapalı otoparklarla çözüme 

kavuĢturulduğu, geleneksel alıĢveriĢ alanında ise bu durumun günümüz ulaĢım 

beklentilerinin gerisinde kaldığı, ticari faaliyetin gerçekleĢtirildiği en küçük birim 

olan dükkanlardaki giriĢ-çıkıĢların önemli birer gösterge olduğu, ancak Çankırı 

geleneksel alıĢveriĢ alanında yer alan dükkan giriĢlerinin günümüz konfor 

beklentilerinin çok gerisinde kaldığı, bunun yürütülen iĢ kolları ve mekan 

boyutlarından kaynaklanabileceği, baĢlangıçta yatay geliĢen ve az katlı yapılardan 

oluĢan alıĢveriĢ yapılarının düĢeyde geliĢiminin planlanması neticesinde ise, düĢey 

sirkülasyon elemanlarından yürüyen merdiven ve asansör planlanmasının beklentileri 

karĢılamakta önemli bir unsur olduğu, müĢterilerin farklı kotlarda yer alan alıĢveriĢ 

mekanlarına ulaĢımında yoğun bir Ģekilde kullanılarak tercih edildiği görülmektedir.  
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5.3.2. Peyzaj Planlaması 

 

Peyzaj, insanlar tarafından algılandığı Ģekliyle karakteri doğal ve/veya insani 

unsurların eyleminin ve etkileĢiminin sonucu olan bir alan anlamına gelmektedir. 

Peyzaj belirli bir yerden bakıldığında görüĢ açısına giren tüm topoğrafik, doğal ve 

kültürel verileri içermektedir. Bir alanın tüm görünür özelliklerini içerir. Peyzajlar 

ihtiyaçlarımızı yanı sıra doğa gereksinimlerimizi karĢılamaktadır [58]. 

 

5.3.2.1. Bitkisel Tasarım 

 

Belirli bir amaç, mekan ve zaman birimi için gerekli olan bitki materyalinin seçimi, 

düzenlenmesi ve bakımını kapsayan bir iĢlemler dizisidir [68]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların çevresinde özel bir peyzaj uygulaması 

yapılmamıĢtır. Dükkan önlerinde yer alan kaldırımlarda belirli aralıklarla ağaçlar 

vardır. Bu ağaçların dıĢında herhangi bir bitkisel tasarıma rastlanmamaktadır. Bu da 

bölgenin bitkisel tasarım yönünden zayıf olduğunu göstermektedir. 

 
 

 

 

ġekil 5.21. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanında konumlandırılan ağaçlar. 

 

Yunus AVM çevresinde yine kaldırımlar boyunca ağaçlar yer almaktadır. ġehir 

merkezinde yapılması ve alanın kısıtlı olmasından dolayı peyzaj alanı 

oluĢturulamamıĢtır. Bu kısıtlılıktan dolayı AVM çevresi yaya kaldırımı ve kaldırımı 

çevreleyen otopark ve taĢıt yolundan oluĢmaktadır. 
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ġekil 5.22. Çankırı Yunus AVM çevresindeki ağaçlandırma. 

 

5.3.2.2. Yaya Yolu/Kaldırım 

 

Motorlu araç trafiğinin aktığı aks boyunca devam eden araç trafiğinden ayrılmıĢ, 

yaya eylemlerine hizmet eden düzenlemelerdir. Yaya yolları, yürüyerek eriĢim 

olanağını sağlamanın yanında, yaya güvenliğini sağlayıp çevre düzenlemesine 

katkıda bulunarak kentin sosyal imajını da artırmaktadır [69]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkan önünde bulunan kaldırımların ortalarında yer 

alan ağaçlardan ve bazı dükkan sahiplerinin ürünleri dıĢarı çıkarıp kaldırıma 

taĢırması sonucunda yayaların kullanım alanı kısıtlanmaktadır. Bunun sonucunda 

yaya trafiğinin aktığı bu kaldırımda rahatça maalesef yürünememektedir. Ara 

sokaklarda yer alan dükkanlarda ise kaldırım mesafesi çok dardır. Bu sebepten dolayı 

insanlar tarafından kullanılmaz bir durumdadırlar. Ayrıca ara sokak kaldırımlarının 

çoğu da hasarlı bir durumdadır. 

 
  

 

ġekil 5.23. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki yaya yolu. 
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Yunus AVM çevresinde ise, müĢterilerin araçlarını park ettikten sonra rahatça 

yürüyebilecekleri geniĢ bir kaldırım yer almaktadır. Yine bu kaldırım üzerinde 

engellilerin kolayca ulaĢabilmesini sağlamak için rampalar yer almaktadır.  

 

  

 

ġekil 5.24. Çankırı Yunus AVM’deki yaya yollarından bir görünüm. 
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Çizelge 5.3. Geleneksel alıĢveriĢ yapılarının durum analizleri (Peyzaj planlaması). 
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Çizelge 5.3’de ele alınan Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı, Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı ve Çankırı Yunus AVM yapılarının mekansal özellikleri; Bitkisel 

tasarım ve yaya yolu/kaldırım gibi peyzaj planlamasına esas unsurların bir arada 

karĢılaĢtırmasının yapılması hedeflenmiĢtir.  

 

ÇalıĢmada; alıĢveriĢ yapılarında iç avlu gibi doğal zeminin yer aldığı 

çözümlemelerde bitkisel tasarımın yapı içerisinde yer aldığı görülürken, tamamen iç 

mekana dönüĢen Bedesten ve Kapalı ÇarĢı gibi plan tiplerinde doğal bitkisel 

tasarımdan söz edilmesi mümkün değildir. Buna ilaveten Çankırı geleneksel alıĢveriĢ 

alanında doğal bitkisel tasarım imkanı ve doğal bitkilendirme mevcut olup yapılacak 

çalıĢmalar ile bu durum daha da geliĢtirilerek, insan ve toplum hayatına 

sunulabilecektir. Çankırı Yunus AVM’de ise iç mekanda bitkisel tasarımdan 

yararlanma yollarına gidilmiĢtir. Yapının yakın çevresinde doğal bitkilendirmenin 

sağladığı olumlu etkiler de görülmektedir. 

 

Han, Arasta, Bedesten ve Kapalı ÇarĢı gibi daha çok içe dönük olarak tasarlanan 

yapılarda yayalar için daha güvenli bir ulaĢımdan söz edilebilir. Ancak Çankırı 

geleneksel alıĢveriĢ alanında taĢıt ile yaya yolunun yan yana ve çok dar bir en kesitte 

çözülmüĢ olması yayalar açısından olumsuz sonuçlar doğurmaktadır. Yapılacak 

yayalaĢtırma çalıĢmaları ile özel araçların söz konusu geleneksel alıĢveriĢ alanı 

çeperinde depolanma imkanlarının oluĢturulması bölgenin bu konudaki sorunlarına 

çözüm üretilmesine katkı sağlayabilecektir.  

 

Çankırı Yunus AVM yapısı dıĢında taĢıt ve yayanın kesin ayırımının yapıldığı, açık 

ve kapalı otoparklarda yaya güvenliğini sağlamak için gereken özenin gösterildiği,  

iç mekanın ise tamamen yayalar tarafından güvenle kullanılabilecek nitelikte imal 

edildiğinin görüldüğü, oluĢturulan konfor koĢulların gerek müĢteriler gerekse hizmet 

verenler açısından tatminkar olduğu anlaĢılmaktadır. 

 

5.3.3. Kentsel Donatı Elemanları 

 

Bir binayı yada kenti donatmaya yarayan servis eĢyası, mobilyalar ve kentsel 

mobilya gibi donatı elemanlarıdır [11]. 
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5.3.3.1. Aydınlatma Elemanları 

 

Kentsel mekanların gece kullanımlarını ve algılanmalarını sağlamak amacıyla dıĢ 

mekan aydınlatmasında kullanılan elemanlardır [70]. Bu aydınlatma elemanları aynı 

zamanda iç mekanda da kullanılmaktadır. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların bulunduğu caddeler üzerinde genelde 

daha alçak ayak üzerine monte edilen yaya yolu aydınlatmaları kullanılmıĢtır. Ara 

sokaklardaki dükkanların bulunduğu alanda ise kaldırım mesafesi çok dar olduğu 

için herhangi bir aydınlatma elemanları bulunmamaktadır. Ancak bu dükkanların 

bulunduğu sokakların birleĢme yerlerinde yer alan yüksek ayaklar üzerine monte 

edilmiĢ sokak aydınlatmaları bulunmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5.25. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki yaya yolu aydınlatma elemanları. 

 

Yunus AVM’nin bulunduğu alanın yaya yolunda herhangi bir aydınlatma elemanı 

bulunmamaktadır. Ancak karĢı kaldırımda sokak aydınlatmaları yer almaktadır. 

Burada bulunan sokak lambaları caddeyi aydınlatmaktadır. Ayrıca AVM dıĢ 

cephesinde yer alan reklam panoları aydınlatması ve yapının çatı kısmında yer alan 

projektör tipi aydınlatma elemanları sayesinde yaya yolu aydınlatılmaktadır. AVM 

içerisinde sokak tarzı aydınlatma elemanı kullanılmamaktadır. Ancak mağaza 

sınırlarını belirleyen yüzeyler üzerinde aydınlatma elemanları bulunmaktadır. Yine 

asma tavandan sarkıtılan iç mekan aydınlatma elemanları yer almaktadır.  
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ġekil 5.26. Çankırı Yunus AVM aydınlatma elemanları. 

 

 

 

 

ġekil 5.27. Çankırı Yunus AVM iç mekanda bulunan aydınlatma elemanları. 

 

5.3.3.2. Oturma Elemanları 

 

Ġnsanların fiziksel dinlenme amaçlı kullandıkları oturma birimleridir. Bu oturma 

birimleri kullanım yerine ve türüne göre farklılıklar gösterebilmektedir. TaĢınabilir 

ya da zemine monte edilmiĢ bir Ģekilde kullanım yerlerine yerleĢtirilebilirler [71]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların direk sokağa açılması ve sokak üstlerinin 

açık olmasından dolayı herhangi bir oturma elamanı konulmamıĢtır. Ayrıca dükkan 

boyutlarının küçük olmasından dolayı iç mekanda müĢterinin bekleme ve dinlenme 

amaçlı kullandığı oturma birimleri bulunmamaktadır. Bu bölgedeki esnaf, dükkan 

önlerine tabureler çıkarıp burada oturmaktadırlar. Bu oturma iĢlemi iklimsel etkilere 

bağlı olarak sınırlanmaktadır. Cadde üzeri açık olduğu için soğuk ve yağıĢlı günlerde 

dükkan önlerinde oturulamamaktadır. 
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Yunus AVM dıĢında oturma birimleri bulunmamaktadır. Ġç mekanda ise dinlenme ve 

seyir amaçlı oturma birimleri bulunmaktadır. AlıĢveriĢ esnasında müĢteriler 

alıĢveriĢin temposunun verdiği yorgunluktan bir an kurtulmak için bu oturma 

birimlerini kullanmaktadır. Aynı zamanda mağaza içlerinde de dinlenme ve bekleme 

amaçlı oturma birimleri yer almaktadır. 

 

 
 

 

ġekil 5.28. Çankırı Yunus AVM’de bulunan taĢınabilir oturma birimi. 

 

5.3.3.3. Bitki Saksıları 

 

Ġçine toprak konularak bitki ve çiçek yetiĢtirmede kullanılan kaplardır [11]. Bunlar 

sayesinde iç mekanlarda daha doğal bir ortam oluĢturulmasına çalıĢılmaktadır. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların boyutlarının küçük olmasından ve ortak 

bir kapalı alana sahip olmamasından dolayı bitkilendirme yapılmamıĢ ve bitki 

saksıları kullanılmamıĢtır. Ancak sokaklardaki kaldırımlarda yer alan bitkiler kısmen 

de olsa doğal bir ortam oluĢumuna ortam sağlamaktadır. 

 

Yunus AVM iç mekanın da doğal bitkilendirmeden söz edilebilecek bir ortam 

olmamasına rağmen her katta bitki saksıları yer almaktadır. Bu bitki saksıları mekana 

kısmen de olsa doğal bir ortam havası kazandırmaktadır. Ayrıca bunlar teras 

kısmında sınırlama elamanı olarak da kullanılmıĢ, iki farklı mekanı birbirinden 

ayırmıĢtır. 
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ġekil 5.29. Çankırı Yunus AVM iç mekanında yer alan bitki saksıları. 

 

  

 

ġekil 5.30. Çankırı Yunus AVM’de sınırlama elamanı olarak kullanılan bitki 

saksıları. 

 

5.3.3.4. Çöp Birimleri 

 

Kullanım yerlerinde yeterli sayıda ve gerekli ölçülerde bulunması gereken hijyenik 

koĢullar göz önünde bulundurulup çöplerin içine atıldığı birimlerdir. Çöp birimleri  

insanların yoğun olduğu yaya yollarına belirli aralıklarda konulmaktadır [72]. 

Böylece insanlar çöplerini bu birimlere atıp çevreyi kirletmemiĢ olurlar.  

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkan dizileri boyunca belediye tarafından 

yerleĢtirilen çöp kutuları yer almaktadır. Belirli aralıklarla yerleĢtirilen bu çöp 

kutularına bölgeyi kullananların çöplerini atması sonucunda çöp kutuları dolup 

taĢımakta, yetersiz kaldığı durumlarda ise çöp atıkları ağaçların dibine atılmaktadır. 

Ayrıca çeĢitli nedenlerden dolayı çöpler yerlere atılmakta ve bunlarda maalesef 

çevreyi kirli ve dağınık göstermektedirler. 
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ġekil 5.31. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki çöp kutuları. 

 

Yunus AVM’de ise her katta ihtiyacı karĢılayacak kadar çöp kutusu bulunmaktadır. 

Buradaki çöp kutuları içerisindeki çöpler gün içerisinde temizlik görevlileri 

tarafından düzenli olarak boĢaltılmaktadır. Ayrıca mekanın oluĢturduğu ortam ve 

insanların sergilediği davranıĢ kalıpları nedeniyle insanlar çöplerini çöp kutularına 

atmak zorunda bırakılmaktadırlar. Bu da mekanın düzenli ve temiz olarak kalmasını 

sağlamaktadır. 

 

 

 

 

ġekil 5.32. Çankırı Yunus AVM’deki çöp biriminden bir görünüm. 

 

5.3.3.5. Reklam Panoları 

 

Reklam panoları, tanıtım amaçlı kullanılan dekoratif unsurlardır. Reklam panoları, 

reklamın özelliğine, amacına ve kullanım yerine göre farklılıklar gösterebilir. 

AfiĢlerin asıldığı taĢınabilir nitelikte bir pano ve sabit gösteriĢli ıĢıklı bir Ģekilde 

tasarlanabilir [70]. 
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Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanlarda reklam panoları bulunmamaktadır. 

Bundan dolayı müĢterilerin promosyon ve kampanyalardan haberleri olmamaktadır. 

Bazı dükkanlar kampanyalarını taĢınabilir reklam panosu yerine dükkan camları 

üzerinde kağıtlara yazılı bir Ģekilde müĢterisine duyurmaktadır. 

 

Yunus AVM’de ise dıĢ cephede yer alan panolarda mağazaların reklamı 

yapılmaktadır. Ġçerde yer alan reklam panolarının bazıları taĢınabilir bazıları ise 

tabela üstünde yer almaktadırlar. Bu tip panolar genellikle fast-food tarzı 

dükkanlarda kullanılmaktadır. Ayrıca, AVM’nin genel tanıtımının yapıldığı panoları 

ve birimlerde yer alan panoların boyut, renk, ıĢık, aydınlatma oranı, vb. gibi 

hususlardaki baĢarısı toplam kaliteye olumlu katkılar sağlamaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.33. Çankırı Yunus AVM’de yer alan ıĢıklı reklam panoları. 

 

  

 

ġekil 5.34. Çankırı Yunus AVM’de yer alan taĢınabilir reklam panoları. 
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5.3.3.6. DanıĢma Bankoları 

 

DanıĢma bankoları, güvenlik görevlileri ya da diğer görevli personelin yer aldığı, 

danıĢma ve güvenlik kontrolü yapılan bankolardır. Bu bankolar mekanla uyumlu ve 

fark edilebilir özellikte olmalıdır [70]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanlarda danıĢma bankosu yer almamaktadır. 

Buna ilaveten bölgenin bilgilenme-bilgilendirme, güvenlik, vb. gibi ihtiyaçlarını 

karĢılamak üzere tanımlanmıĢ mekanları da bulunmamaktadır. 

 

Yunus AVM’de ise danıĢma bankoları giriĢ katında ve giriĢe yakın bir konumda 

belirgin bir Ģekilde konumlandırılmıĢtır. Bu belirginlik sayesinde müĢteri kolayca 

danıĢma bankosunu bulabilmekte ve ihtiyaç duyabileceği her türlü bilgi ve 

yönlendirmeye güven içinde ulaĢabilmektedir. 

 

  

 

ġekil 5.35. Çankırı Yunus AVM’de yer alan danıĢma bankosundan bir görünüm. 
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Çizelge 5.4. Geleneksel alıĢveriĢ yapılarının durum analizleri (Kentsel donatı  

elemanları). 
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Çizelge 5.4. (devam ediyor). 
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Çizelge 5.4’de ele alınan Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı, Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı ve Çankırı Yunus AVM yapılarının mekansal özellikleri; Aydınlatma 

Elemanları, Oturma Elemanları, Bitki Saksıları, Çöp Birimleri, Reklam Panoları ve 

DanıĢma Bankoları gibi kentsel mekanın kalitesini ve cazibesini artırıcı, insan ve 

toplum yaĢantısının ayrılmaz parçası durumunda olan kentsel donatı elemanları ile 

bir arada karĢılaĢtırmasının yapılması hedeflenmiĢtir.  

 

Kentsel Donatı Elemanlarının dil birliği oluĢturacak bir Ģekilde yapı ve yakın 

çevresinde, eski ve yeni tüm oluĢturulmuĢ fiziksel çevrelerde yer almaktadır. Han, 

Arasta, Bedesten ve Kapalı ÇarĢı gibi yüzyıllar öncesinden günümüze miras kalan 

eserlerin yeniden günlük hayatın bir parçası haline getirilmesinde kullanıldığı gibi 

Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanında yapılacak çalıĢmalar içerisinde günümüz 

kentsel donatı elemanları önemli rol üstlenebilecektir.  

 

5.3.4. Dekorasyon 

 

YaĢam alanı olan mekanların, kullanım amaçlarına uygun olarak, en verimli, estetik 

ve sanatsal bir biçimde düzenlenmesidir. Dekorasyondaki amaç yaratıcı tasarımlarla 

farklılık yaratmaktır [18]. 

 

5.3.4.1. Vitrin 

 

Vitrin, müĢterinin ürünü gördüğü ilk yerdir. Satılacak ürünün alıcı ile ilk görsel 

teması vitrin aracılığıyla kurulmaktadır. Bu nedenle vitrinler asla küçümsenmemeli 

ve ihmal edilmemelidir. Ürünün görsel olarak  sergilendiği yer olan vitrin, alıcıda 

satın alma isteğini oluĢturan ilk olgudur. Bu açıdan vitrin, ürünün satıĢının yapıldığı 

ilk yerdir. MüĢterinin ürün ve ürünü satan mekan ile ilgili ilk izlenimlerini vitrinler 

oluĢturmaktadır [73]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların vitrinleri cephe boyutunun kısa 

olmasından dolayı küçüktür. Dükkanların vitrinlerinde sergilenmesi gereken ürünler 

bu bölgede genelde dükkan dıĢında sergilenmektedir. Dükkan önündeki yaya yolu 
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üzerinde ya da dükkan cephelerine asılarak sergilenmektedir. DıĢ mekanda yapılan 

bu sergileme sonucu dağınık ve karmaĢık bir görüntü oluĢmaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.36. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların vitrinlerinden bir 

görünüm. 

 

Yunus AVM’de ise sergilenecek ürünler mağaza vitrinlerinde düzenli ve güncel 

konseptlere uygun bir Ģekilde sergilenmektedir. Vitrinler sergileme yapmaya uygun 

boyutlardadırlar. Belirli aralıklarla vitrin düzenlemeleri yapılarak güncellenmektedir. 

Kullanılan malzeme ve aydınlatması bakımından müĢterinin güncel beklentilerine 

uygun, ilgi çekici, merak uyandırıcı, dönemsel beklentilere sahip olarak 

düzenlenmektedirler.  

 

  

 

ġekil 5.37. Çankırı Yunus AVM’deki mağazaların vitrinlerinden bir görünüm. 
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ġekil 5.38. Çankırı Yunus AVM’deki mağazaların vitrinlerinden bir görünüm. 

 

5.3.4.2. Tabela 

 

Tabela, mağazanın müĢteriler tarafından fark edilmesini sağlayan ilk tanıtım aracıdır. 

Tabela müĢterinin dikkatini çekme iĢlevini üstlenmektedir. Tabelalar doğru ve etkin 

kullanıldığı zaman sessiz satıcı elamanı görevini üstlenip, ortalama satıĢ miktarı 

üzerinde önemli etkiler yaratabilir [74]. Mağaza tabelaları, perakendecilerin kim 

olduğunu bir isim, sembol ve/veya logo ile belirtilirler. Mağaza tabelaları müĢteride 

ilgi uyandırıp onları mağazaya çekici bir nitelikte olmalıdır. Tabelalar, büyüklük, 

Ģekil, renk, ıĢıklandırma gibi araçlarla desteklenip daha da belirgin ve çekici hale 

getirilebilmektedirler [67]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların tabelaları boyut bakımından farklılıklar 

göstermektedir. Bazı dükkanlarda ise tabelalar sokak baĢından görünüp dikkat 

çekmek amacıyla dükkan cephesine dik olarak yaptırılmıĢtır. Bu boyutsal ve 

dizilimsel farklılık sonucunda bir karmaĢık görüntü ortaya çıkarmakta ve bölgenin 

toplam kalitesinin olumsuz etkilenmesinde önemli rol oynamaktadır. 
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ġekil 5.39. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkan tabelaları. 

 

Yunus AVM’de ise mağaza cephelerinde planlanmıĢ bir Ģekilde tabela yerleri 

bulunmaktadır. Tabelalar, bu yerlerinin dıĢına taĢırılmadan yapılmakta ve bundan 

dolayı tabela boyutlarında belirli standartlara uyularak yapıldığından görüntü 

karmaĢıklığı-kirliliği ortadan kaldırılmaktadır. Ancak büyük cepheye sahip olan 

mağazalarda tabelalar cephe boyunca devam ettirildiği için boyutsal olarak 

diğerlerinden farklılıklar gösterebilmektedir. Ayrıca tabelalarda aydınlatma sistemi 

kullanılarak daha etkili olması sağlanmaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.40. Çankırı Yunus AVM’deki dükkan tabelalarından bir görünüm. 

 

5.3.4.3. Aydınlatma 

 

Nesnelere ve çevrelerine, ufak ya da büyük bölgelere, görülebilmesi için ıĢık 

uygulamaktır. [75]. Aydınlatmanın amacı; daha iyi görme koĢullarını sağlamaktır 

[76]. Birim mağazacılıkta aydınlatma, malların değerini ortaya çıkaran bir teĢhir 
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aracı ve mağaza iç tasarımının ayrılmaz bir parçasıdır. Günümüzde aydınlatma hem 

bir ihtiyaç hem de görsel bir malzeme olarak kullanılmaktadır [77]. Mekanların 

aydınlatılmasında genellikle iki tür aydınlatma sisteminden yararlanılmaktadır. 

Bunlar; 

 

1. Doğal (GünıĢığı) Aydınlatma Sistemleri; Doğal aydınlatmanın kaynağı gün 

ıĢığıdır. Mekanın doğal aydınlatılması genellikle çatıdan gelen ıĢık ve pencereler 

yardımıyla sağlanmaktadır. Doğal aydınlatmada malzemenin cinsi ne olursa olsun, 

aydınlatma doğru yapıldığı sürece mekanlarda ıĢıksızlık problemi yaĢanmaz. 

Günümüzde teknolojik geliĢmelere rağmen doğal aydınlatmanın tüm özelliklerine 

sahip olan bir aydınlatma sistemi henüz bulunamamıĢtır. Bu nedenle mekanlarda 

mümkün olduğunca doğal aydınlatmanın kullanımı tercih edilmelidir [78]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların ön cephesi camla kaplı olduğundan 

doğal aydınlatması bu cepheden sağlanmaktadır. Dükkanlar günün belirli saatlerinde 

doğal aydınlatma sayesinde yapay aydınlatmaya ihtiyaç duymadan aydınlık 

kalmaktadır. Bu sayede daha az elektrik enerjisi kullanmıĢ olmaktadırlar. Ayrıca 

dükkanların yer aldığı sokak ve caddelerin de doğal aydınlatma ile aydınlatılması 

ülke ekonomisi bakımından önemli tasarruf elde edilmesi anlamına gelmektedir. 

 
 

 

 

ġekil 5.41. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların pencereler vasıtasıyla 

doğal ıĢıkla aydınlatılmasına bir örnek. 

 

Yunus AVM’nin 3 cephesi kapalı diğer cephesi yarı açık durumdadır. Bu yarı açık 

cephede her katta yer alan pencereler sayesinde AVM doğal aydınlatma ihtiyacının 

bir kısmını buradan karĢılamaktadır. Diğer bir kısmı ise çatıda yer alan cam kısımdan 
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sağlanmaktadır. Buna ilaveten alıĢveriĢ birimlerinin yer aldığı koridorlar/ana aksların 

gün ıĢığından yararlanılabilecek saatlerde yeteri kadar faydalanılmamakta ve ilave 

aydınlatma araçlarına ihtiyaç duyulmaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.42. Çankırı Yunus AVM’nin çatıdan doğal aydınlatılması. 

 

2. Yapay Aydınlatma Sistemleri; Doğal aydınlatma dıĢında çeĢitli aydınlatma 

elemanlarıyla gerçekleĢtirilen aydınlatma iĢlemidir [79].  

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların yapay aydınlatması tavanlarında yer alan 

ve elektrik enerjisiyle çalıĢan ampulle sağlanmaktadır. Diğer büyük dükkanlarda da 

asma tavan üzerine monte edilen spot ıĢıklarla sağlanmaktadır.  

 

  

 

ġekil 5.43. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların yapay 

aydınlatmasından bir görünüm. 
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Yunus AVM’de ise tavanda yer alan ıĢık bantları ve bunların üzerinde yer spotlarla 

mekan aydınlatılmaktadır. Bunlara ek olarak dekoratif amaçlı bazı aydınlatma 

elemanları kullanılmaktadır. Ayrıca mağaza içlerinde yine asma tavan uygulaması 

üzerine monte edilmiĢ spotlarla iç mekan aydınlatılmaktadır. 

 
  

 

ġekil 5.44. Çankırı Yunus AVM’deki yapay aydınlatmadan bir görünüm. 

 

5.3.4.4. Vitrin aydınlatması 

 

Vitrin aydınlatması, ürün detaylarının görülmesini sağlamak amacıyla yapılan 

aydınlatmadır. Mağazalardaki iç aydınlatma kadar vitrin aydınlatması da oldukça 

önemli bir yer teĢkil etmektedir [80]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların çoğunluk kısmında vitrin 

bulunmamaktadır. Vitrin olanlarda ise teknolojik aydınlatma sistemi mevcuttur. 

Ayrıca vitrinlerin çok karmaĢık olması sebebiyle aydınlatma sistemi kullanım amacı 

doğrultusunda çok verimli olmamaktadır. Vitrinler tasarruf ampulü olarak bilinen 

çubuk ampulleriyle aydınlatılmaktadır. Bu ise ürünün aydınlatılmasından ziyade 

ortamı aydınlatmakta ya da tüketicinin ürünü görmesine olumlu katkı sağlamak 

yerine maalesef aydınlatma elemanlarının oluĢturduğu bir ıĢık kirliliğine 

dönüĢmektedir. 

 



74 

 

  

 

ġekil 5.45. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların vitrin aydınlatması. 

 

Yunus AVM’de ise vitrinler özel olarak tasarlanmaktadır. Buradaki vitrinler spot 

ıĢıklarla aydınlatılmaktadır. Mağaza vitrinlerinde vurgu aydınlatma sistemi de 

kullanılmaktadır. Bu aydınlatma sistemi sayesinde ürünlerin görselliği daha da ön 

plana çıkmakta ve alıĢveriĢ mekanının toplam kalitesine katkı sağlayarak tüketiciler 

üzerinde olumlu etkiler bırakmaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.46. Çankırı Yunus AVM’deki dükkanların vitrin aydınlatması. 
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Çizelge 5.5. Geleneksel alıĢveriĢ yapılarının durum analizleri (Dekorasyon). 
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Çizelge 5.5. (devam ediyor). 
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Çizelge 5.5’de ele alınan Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı, Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı ve Çankırı Yunus AVM yapılarının mekansal özellikleri; Vitrin, 

Tabela, Doğal Aydınlatma, Yapay Aydınlatma ve Vitrin Aydınlatması gibi alıĢveriĢ 

yapılarının daha çok müĢteriler tarafından algılanan ve buna paralel olarak yapı iç 

mekanında yada dıĢ mekanında itici veya çekici unsurlar barındırabilen dekorasyon 

elemanlarının karĢılaĢtırmasının yapılması hedeflenmiĢtir.  

 

Dekorasyon elemanlarından vitrin her tür alıĢveriĢ mekanında, her ölçü ve ölçekte 

uygulanabilecek, alıĢveriĢ mekanının dıĢa açılan penceresi niteliğindedir. Çankırı 

Geleneksel AlıĢveriĢ Alanında büyük ölçüde eksikliği hissedilen bu unsurun alanın 

özellikleri de göz önünde tutularak çözüm yollarının aranması bölgenin cazibesinin 

artırılmasında önemli rol alabilecektir.  

 

Vitrin gibi alıĢveriĢ mekanının dıĢa açılan yüzünü ve kimliğini yansıtması 

bakımından tabela, alıĢveriĢ etkinliğinin vazgeçilmez bir parçasıdır. Ancak bu 

konuda yapılan uygulamaların niteliği insan ve toplum yaĢamını olumlu veya 

olumsuz bir biçimde etkilemektedir. Yapılan uygulamaların dil birliğinden yoksun 

olması görsel kirliliğin temel belirleyicilerinden olmaktadır. 

 

Gün ıĢığından daha uzun sürelerde yararlanabilme bunun sağlanamadığı durumlarda 

ise yapay aydınlatma elemanlarından yararlanma günümüz enerji kullanımı 

anlayıĢlarıyla da örtüĢecektir. Bu açıdan ele alındığında dıĢa açık alıĢveriĢ mekan 

organizasyonlarının daha olumlu değerlendirilebileceği ancak doğal ve yapay 

aydınlatma hususunda tüm unsurların göz önünde tutularak bir optimizasyon 

yapılmasının her zaman tasarımcılar tarafından kullanıldığı da bilinmektedir. 

 

5.3.5. Malzeme 

 

Kullanılabilir cisimler yapmak amacıyla doğal ya da yapay olarak üretilmiĢ 

maddelere malzeme denilmektedir [58]. Malzemeler yapıda bir kısım duyu organları 

ile cephe, çatı, zemin ve tavan gibi yapı elemanlarında çeĢitli renk ve dokularda 

algılanabilmektedir. 
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5.3.5.1. Cephe 

 

Bir binanın yüzlerinden her birisi; özellikle ön yüzdür. Cephe, baktığı doğrultuya ya 

da iĢlevine göre de adlandırılmaktadır. Ön cephe, giriĢ cephesi vb. gibi terimlerle 

ifade edilebilmektedir [11]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların duvarlarında tuğla vb. gibi malzemeler 

kullanılmıĢ, bu malzemeler sıva ile kapatılarak boyanmıĢtır. Zamanla cephe 

yüzeylerinde meydana gelen bozulmalar nedeniyle ve cepheye sonradan eklenen, 

saçak, kablo ve klima gibi teknik ekipmanlar görüntü kirliliğine sebep olmaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.47. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların cepheleri. 

 

Yunus AVM duvarları çeĢitli bölücü malzemeler kullanılarak inĢa edildikten sonra 

cepheler alüminyum ve cam ile kaplanmıĢtır. AVM’nin arka cephesi ve giriĢ katı 

doğal taĢ ile kaplanmıĢtır. Cephelerde kullanılan modern malzemeler sayesinde daha 

net ve güzel bir görüntü elde edilmiĢtir 
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ġekil 5.48. Çankırı Yunus AVM’nin genel cephesinden bir görünüm. 

 

5.3.5.2. Çatı 

 

Yapıların üstünü akıntılı bir tarzda örtecek malzemeyi taĢımak üzere yapılan çoğu 

ahĢap ya da maden iskelet [11]. Çatı yapının hava Ģartlarından korunmasının yanı 

sıra doğal aydınlatma acısından önemli bir yer tutmaktadır. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların çatı iskeleti ahĢaptan yapılmıĢ ve 

kiremitle kaplanmıĢtır. Ara sokaktaki dükkanların çatıları ise alüminyum saç ile 

kaplanmıĢtır. Bu farklı malzeme kullanımı yüzünden bütünlük bozulmuĢ görüntü 

karmaĢıklığı ortaya çıkmıĢtır.  

 

  

 

ġekil 5.49. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların çatısı. 
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Yunus AVM’nin çatısında çeĢitli mimari ve taĢıyıcı sistem tercihleri nedeniyle çelik 

çatı kullanılmıĢtır. Çelik iskelet üstünde, örtü malzemesi olarak saç levhalar, doğal 

aydınlatmanın yapıldığı kısımlarda ise cam kullanılmıĢtır. 

 
  

 

ġekil 5.50. Çankırı Yunus AVM’nin çelik çatısından bir görünüm. 

 

5.3.5.3. Zemin 

 

Taban diğer bir değiĢle döĢeme yer olarak tanımlanabilir [11]. Zeminde kullanılan 

malzeme mekanı daha çekici ve temiz göstermede yardımcı olur. Buna ilaveten 

alıĢveriĢ yapısının tamamında ve birim alıĢveriĢ mekanlarında tasarımın bir parçası 

olarak yer almaktadır. Ayrıca değiĢik amaçlara hizmet edebilmektedir. Zeminde 

oluĢturulan form ve renk kompozisyonları ile yön, kullanım amacı, vb. gibi unsurlar 

belirlenebilmektedir. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki ara sokaklarda yer alan dükkanların zemini betondur. 

Bu mekanlarda herhangi bir zemin malzemesi kullanılmamıĢtır. Ana cadde üzerinde 

yer alan büyük dükkanlarda ise zemin seramik ve parke ile kaplıdır. Mekan 

tasarımına uygun olarak seçilmeyen zemin malzemeleri yapı bütünlüğünü 

bozmaktadır. 
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ġekil 5.51. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların zemini. 

 

AVM’deki ortak alanlarda zemin döĢeme malzemesi olarak doğal taĢ kullanılmıĢtır. 

Birim mağaza içlerinde ise mağazaların kendi konseptleri doğrultusunda seramik ya 

da parke kullanımı tercih edilmiĢtir. Konsept bütünlüğü içinde kullanılan zemin 

malzemeleri modern bir görüntü yaratmaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.52. Çankırı Yunus AVM’nin zemininden bir görünüm. 

 

5.3.5.4. Tavan 

 

Örtülü bir yerin üstündeki döĢemenin alt yüzeyi olarak tanımlanabilmektedir [11]. 

Yapılarda tavan tasarım ve konfor açısından önemli yer tutmaktadır. Diğer taraftan 

mekanın çekiciliği ve aydınlatması bakımından tavan uygulamaları yapılmaktadır.  
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Asma tavan; Mevcut bir tavanın altına daha iyi bir görünüĢ vermek amacıyla buna 

asılarak yapılan ikinci tavan kısmıdır [11]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki ara sokakta yer dükkanlarda tavan aynı zamanda 

taĢıyıcı da olan betonarme döĢemedir. Mevcut bu tavanın altına ikinci bir asma tavan 

uygulaması yapılmamıĢtır. Ana cadde üzerinde yer alan dükkanlarda ise asma tavan 

uygulaması yer yer mevcuttur. 

 

 
 

 

ġekil 5.53. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanın asma tavanı. 

 

Yunus AVM’de ise bütün dükkanlarda asma tavan uygulaması yapılmıĢtır. Bu asma 

tavan uygulaması sayesinde mağaza havalandırma, ısıtma ve aydınlatması kolayca 

sağlanmaktadır. Asma tavan uygulaması hem görsellik hem de teknik ekipmanları 

gizlemesi bakımından oldukça önemli bir uygulamadır. 
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ġekil 5.54. Çankırı Yunus AVM’deki mağazanın asma tavanından bir görünüm. 
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Çizelge 5.6. Geleneksel alıĢveriĢ yapılarının durum analizleri (Malzeme). 
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Çizelge 5.6’da ele alınan Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı, Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı ve Çankırı Yunus AVM yapılarının mekansal özellikleri; Cephe, 

Çatı, Zemin ve Tavan gibi alıĢveriĢ yapılarının kimi zaman yapı bütününe, kimi 

zaman da alıĢveriĢ mekanı özelinde değerlendirilebilecek, müĢteriler tarafından yapı 

geneli ve alıĢveriĢ mekanı boyutlarında algılanabilen buna ilaveten yapı iç mekanı ve 

dıĢ mekanında toplam kaliteyi de belirleyen “Malzeme” karĢılaĢtırmasının yapılması 

hedeflenmiĢtir. 

 

Mekanı oluĢturan zemin, duvar ve çatı gibi yapı elemanlarının amacı doğrultusunda 

ele alınarak; duvar dıĢ yüzeylerinin yapı dıĢında cephe oluĢumunu, çatı yada döĢeme 

alt yüzeylerinin ise tavan oluĢumunu sağladığı, iç veya dıĢ mekanı oluĢturan bu 

yüzeylerin amaçlarına uygun malzeme ile donatılmaları müĢteri memnuniyetinin ve 

tercih edilmenin en belirleyici unsurunu oluĢturmaktadır. Bunun en belirgin örneği 

olarak; ulusal ve uluslararası markaların kendi mekan oluĢumlarında, konseptlerine 

uygun olarak mekanı oluĢturan zemin, cephe ve tavan malzemelerinde 

görülebilmektedir. 

 

Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanı alıĢveriĢ birimi veya alanın tamamı ölçeğinde ele 

alındığında toplam kaliteyi malzemenin ne denli etkilediği, özellikle dıĢ mekan 

kalitesinin dükkanlar ve sokak ölçeğindeki yansımaları belirgin bir Ģekilde 

görülmektedir. 

 

5.3.6. Ġklimlendirme 

 

Ġklimlendirme  ısıtma, soğutma ve havalandırma ve/veya havanın durumunu 

iyileĢtirmek için dezenfeksiyon iĢlemlerinin yapılmasıdır [58]. 

 

5.3.6.1. Havalandırma 

 

Kapalı bir yerin havasını değiĢtirmek amacıyla dıĢarıdan temiz hava giriĢini veya 

çeĢitli araçlarla hava akımını sağlama iĢlemidir [18]. Havalandırmayı doğal ve yapay 

olmak üzere iki kısma ayırmak mümkün olmaktadır. 
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1. Doğal Havalandırma; isteyerek açılmıĢ olan bölümlerden rüzgar, iç ve dıĢ hava 

sıcaklıkları arasındaki farklardan kaynaklanan basınç farkı dolayısıyla oluĢur. Açık 

pencerelerden, kapılardan veya doğal olarak havalandırma sağlamak için açılan 

bölgelerden sağlanan hava akımı ile iç ortam havası arzulanan sıcaklıkta tutulur ve iç 

ortamdaki kirleticiler ortamdan uzaklaĢtırılabilir [81]. 

 

2. Yapay Havalandırma; çeĢitli araç ve gereçler kullanılarak yapılan havalandırma 

sistemidir. Yapay havalandırma sistemleriyle hava hareketlerinin kontrol edilmesi 

daha kolaydır. Ayrıca bu sistemler, doğal havalandırmadaki gibi, hava koĢullarındaki 

belirsizliklerden etkilenmez. Yapay havalandırma sistemlerinin en basitleri 

vantilatörlerdir. Bunun yanında son yıllarda klimalar da yaygın olarak kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır [82]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanında ortak bir havalandırma sistemi bulunmamaktadır. 

Havalandırma genellikle doğal yerlerden sağlanmaktadır. Birimlerde yapılan 

sürdürülen iĢin gerektirdiği lokal çözümlerde yer alabilmektedir. 

 

Yunus AVM’de ise gerek birim alıĢveriĢ mekanlarında gerekse ortak alanlarda genel 

havalandırma sistemi yer almaktadır. Dolayısıyla bütün birimler bu havalandırma 

sisteminden yararlanmaktadır. Bu durum müĢterinin konfor beklentilerine uygun bir 

Ģekilde gerçekleĢmektedir. 

 

  

 

ġekil 5.55. Çankırı Yunus AVM’deki havalandırmadan bir görünüm. 
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5.3.6.2. Isı Dengesi 

 

Isıtma; ısı vererek sıcaklığı yükseltme iĢlemidir. Soğutma ise çevredeki havanın 

sıcaklığından daha düĢük sıcaklık derecelere indirilmesi iĢlemidir [11]. Konfor 

uygulamaları, dıĢ havada ve/veya iç ısı yüklerinde bir değiĢiklik olsa dahi iç 

mekanda insanlar tarafından tercih edilen ısıl konforu sağlamayı amaçlamaktadır 

[58]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların ısı dengesi klima, elektrikli ısıtıcı, 

bazıları ise katı yakıt sobası ile sağlanmaktadır. Kullanıcıların artan konfor 

beklentilerinin karĢılanabilmesi amacıyla günümüz imkanlarından yararlanmak 

istenmekte ancak bu durum bölgenin görsel kirliliğini artırmaktadır. 

 

  

 

ġekil 5.56. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanların ısıtma sistemi. 

 

Yunus AVM’deki genel ısı dengesi tüm katlarda, koridor ve mağazalarda yer alan 

merkezi ısıtma-soğutma sistemi yardımıyla sağlanmaktadır. Ayrıca bina giriĢ-çıkıĢlar 

ile mağaza giriĢ-çıkıĢlarında da klimalar yer almaktadır. Bu sistemler sayesinde 

mekan içindeki hava dıĢarıdan bağımsız ve kullanıcının konfor Ģartlarına uygun bir 

Ģekilde sağlanmaktadır. 
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ġekil 5.57. Çankırı Yunus AVM’deki ısıtma-soğutma sisteminden bir görünüm. 

 

  

 

ġekil 5.58. Çankırı Yunus AVM’deki ısıtma-soğutma sisteminden bir görünüm. 
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Çizelge 5.7. Geleneksel alıĢveriĢ yapılarının durum analizleri (Ġklimlendirme). 
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Çizelge 5.7’de ele alınan Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı, Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı ve Çankırı Yunus AVM yapılarının mekansal özellikleri; Doğal 

Havalandırma, Yapay Havalandırma ve Isı Dengesi gibi alıĢveriĢ yapılarının iç 

mekanı özelinde müĢterilerin ve diğer kullanıcıların istenen konfor koĢullarında 

yaĢamlarını sürdürebilmeleri, mevsimsel değiĢimlerden etkilenmeden alıĢveriĢ ve 

diğer sosyal, kültürel faaliyetlerinin yapabilmeleri sağlayan “Ġklimlendirme” 

açısından karĢılaĢtırmasının yapılması hedeflenmiĢtir.  

 

Çankırı Yunus AVM dıĢındaki Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı ve Çankırı 

Geleneksel AlıĢveriĢ Alanı imal edildikleri dönemin koĢulları gereği merkezi bir 

havalandırma, ısıtma ve soğutma sistemine sahip değildirler. Bu durum özellikle 

çalıĢma bölgesindeki Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanı içerisinde yer alan dükkan 

birimlerinin gerek havalandırması gerekse de ısıtma ve soğutmasında üretilen çözüm 

yollarının günümüz beklentilerinin çok gerisinde kalarak görsel kirlilik oluĢumunun 

önemli unsurlarından biri olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

 

5.3.7. Çevresel Etkenler 

 

Çevrenin insanlar üzerinde yaratmıĢ olduğu olumsuz etkilerdir. Bu olumsuz 

unsurların ortaya çıkmasında yine insanoğlu önemli rol oynamaktadır. Ortaya çıkan 

bu olumsuz koĢullar sonucunda insanların konfor beklentileri karĢılanamamaktadır. 

 

5.3.7.1. Gürültü 

 

Aralarında uyum bulunmayan birtakım kaba seslerin tümüdür. Gürültü, istenmeyen 

ses olarak da tanımlanabilir [11]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanında yer alan dükkanların bulunduğu caddeler trafiğe açık 

olduğundan yoldan geçen taĢıtlar gürültü kirliliği yapmaktadırlar. Bu gürültü kirliliği 

müĢterileri olumsuz yönde etkilemektedir. 

 



91 

 

Yunus AVM’nin kapalı olma özelliğinden dolayı dıĢarıdaki sesten mekan içinde yer 

alan müĢteriler etkilenmemektedir. Bu özelliğinden dolayı müĢteriler gürültüsüz ve 

rahat bir ortamda alıĢveriĢlerini yapmaktadırlar. 

 

5.3.7.2. Trafik 

 

Ġnsanların ve taĢıtların kara, hava, deniz ve demir yollarındaki hareketleri olarak 

tanımlanabilir [58]. Tüketici trafikten arındırılmıĢ daha güvenli yerlerde alıĢveriĢ 

yapmayı tercih etmektedir. Bu sebepten dolayı trafik cadde üzerinde yer alan 

dükkanları olumsuz yönde etkilemektedir. 

 

Geleneksel bölgede yer alan karĢılıklı dükkanların arasında araç trafiğine açık yol 

bulunmaktadır. Bir dükkanda istediğini bulamayan müĢteri karĢı caddede yer alan 

baĢka dükkana gitmek için araç trafiğine takılmaktadır. Ayrıca yaya kaldırımlarının 

uygun olmamasından dolayı müĢteriler rahatça hareket edememektedir. 

 

Yunus AVM’de ise yan yana mağazalar arasında ve karĢılıklı mağazalar arasında yer 

alan ve her türlü yayanın rahatça hareket edebileceği nitelikte tasarlanmıĢ ve imal 

edilen mekanları müĢteriler rahatça dolaĢabilmektedirler. 

 

5.3.7.3. Hava ve Çevre Kirliliği 

 

Hava, atmosferi oluĢturan bütün canlıların solunumuna yarayan renksiz, kokusuz ve 

akıĢkan gaz karıĢımıdır . Çevreyi ise insanlar, hayvanlar ya da bitkileri kuĢatan doğal 

ve yapay öğeler bütünü olarak tanımlamak mümkündür [11]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanında yer alan dükkanların doğal havalandırma 

zorunluluğunda olması; araçların egzozundan çıkan gazlar ve ticari bölge çevresinde 

yer alan geleneksel evlerde ısınma amaçlı sobalarda kullanılan odun ve kömür gibi 

katı yakıtların hava kirliliği yaratması sonucunda bölge genelini ve dükkanlardaki 

müĢterileri olumsuz yönde etkilemektedir. Dükkan önlerinin yaya kaldırımı ve taĢıt 

yolu olmasından dolayı diğer bir değiĢle kamuya açık ve organizasyonel eksiklikler 
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ile olumsuzluk içeren insan davranıĢları sonucunda çevre kirliliği maalesef yaygın 

bir Ģekilde yaĢanmaktadır. 

  

Yunus AVM’nin kapalı bir mekan olması ve yapay havalandırma imkanına sahip 

olmasından dolayı müĢteriler ve hizmet verenler herhangi bir Ģekilde dıĢarıdaki 

olumsuz hava koĢullarından etkilenmemektedirler. Bağımsız olarak içerde istenilen 

nitelikte hava bulunması kullanıcıların olumsuz hava koĢullarından etkilenmesine 

engel olmaktadır. Yine AVM’nin oluĢturduğu ortamın niteliğinden, müĢterilerin 

davranıĢ kalıpları, çevre kirliliğine karĢı oluĢturduğu organizasyonel önlemler ile 

çevre kirliliği kontrol altına alınırken AVM’ye gelen müĢteriler hava ve çevre 

kirliliği gibi olumsuzluklardan etkilenmeden alıĢveriĢlerini yapabilmektedirler. 

  

5.3.7.4. Ġklimsel Veriler 

 

Ġklim, bir yerde uzun bir süre boyunca gözlemlenen sıcaklık, nem, hava basıncı, 

rüzgar ve yağıĢ gibi meteorolojik olayların ortalaması olarak tanımlanabilir [58]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkan dıĢındaki diğer yerlerin üstü açık olduğu için 

iklimsel verilerden olumsuz etkilenmektedir. Bir dükkandan diğer bir dükkana 

gitmek isteyen müĢteriler olumsuz iklim verileri ile karĢılaĢabilmektedir. Bu iklimsel 

veriler yağmur, kar, rüzgar, vb. gibi unsurlardır. Bu iklimsel veriler yüzünden 

müĢteriler maalesef rahatça alıĢveriĢlerini yapamamaktadırlar. Diğer taraftan dükkan 

önlerine olumsuz iklimsel verilere karĢı çözüm olarak üretilen imalatlar ise görsel 

kirlilikler oluĢturmaktadırlar. 

 

Yunus AVM’de ise mekan, kapalı olduğu için herhangi bir olumsuz iklimsel veriden 

etkilenmez. MüĢteriler dıĢarıdaki olumsuz hava Ģartlarından etkilenmeden 

alıĢveriĢini rahat bir ortamda yapabilmektedirler. 

 

Gürültü, Trafik, Hava ve Çevre Kirliliği ile her türlü Ġklimsel Verilerin insan ve 

toplum yaĢamının olumsuz etkilenmesine neden olabilecek unsurlarının kontrol 

altına alındığı Çankırı Yunus AVM gibi örnekler insan yaĢam alanına girmiĢtir. Her 

türlü çevresel etkenlerin olumsuzluklarına açık Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ 
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Alanının ise bir yaĢam biçimine dönüĢtüğü görülen AVM kullanımı ile rekabet 

edebilmesi mümkün görülmemekle beraber, rekabet edebilmenin yollarının 

aranması, her geçen gün biraz daha kimliksizleĢen kentsel alanların bu sorununun 

çözümüne katkı sağlayacaktır.  

 

5.3.8. ĠĢletme Yönetimi 

 

Ġnsanların iĢ birliği yapmalarını sağlama ve onları bir amaca doğru yöneltme iĢlerinin 

ve faaliyetlerinin tümüne “ĠĢletme yönetimi” denilmektedir [18]. Kentin tamamı 

ve/veya bir parçasında ya da kentsel bir yapı karakteri gösteren yapı bütününde 

güvenlik, temizlik, aydınlatma, otopark iĢletmeciliği ve taĢıt-yaya ulaĢımı gibi çeĢitli 

boyut ve nitelikteki organizasyonel yapıların yönetilmesidir. 

 

5.3.8.1. Güvenlik 

 

Güvenlik, toplum yaĢamında yasal düzenin aksamadan yürütülmesi, kiĢilerin güvenle 

yaĢayabilmesi için insanların can, mal ve namus güvenliklerini sağlamak amacıyla 

alınan aktif, pasif ve elektronik tedbirlerin tümü olarak tanımlanabilir [58]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanındaki dükkanlarda geleneksel olarak sağlanan güvenlik 

önlemlerinin dıĢında, özel güvenlik ile etkin elektronik güvenlik önlemleri yoktur. 

Sadece birkaç dükkanda bireysel çabalarla oluĢturulmuĢ güvenlik kamerası 

bulunmaktadır.  

 

Yunus AVM’de ana giriĢlerde ve otopark giriĢinde yer alan elektronik güvenlik 

tedbirleri sayesinde müĢterilerin can ve mal güvenliği garanti altına alınmakta ve 

müĢterilere güvenli bir Ģekilde alıĢveriĢ yapabilme ortamı sağlanmaktadır. Ayrıca, 

AVM genelinde ve mağaza içlerinde güvenlik amaçlı kameralar bulunmaktadır. 

Böylece hem müĢteriler hem de hizmet verenler güvenli bir Ģekilde alıĢveriĢlerini 

yapabilmektedirler. 

 

 



94 

 

  

 

ġekil 5.59. Çankırı Yunus AVM’de yer alan güvenlik sisteminden bir görünüm. 

 

5.3.8.2. Temizlik 

 

Temizlik sağlığımıza zarar verecek her türlü kir, pas, toz vb. gibi ortamlardan 

korunmak için yapılacak uygulamalar olarak tanımlanabilir. Temizlik için alınan 

önlemlerin tümüne hijyen denilmektedir [58]. Alanın çekici, davetkar görümünü 

sağlamak, herhangi bir kir, toz ve çöp belirtisi olmayan alanlar oluĢturmak ve 

buraları her zaman temiz muhafaza etmek, ortamda bulunanlara memnuniyet yaratır 

[18]. 

 

Geleneksel alıĢveriĢ alanında yer alan alıĢveriĢ mekanlarının temizliğini, sabahları 

dükkanlar açılırken dükkan sahibi veya personeli tarafından yapılmaktadır. Ancak 

genel mekanların, kamusal alanların her türlü bakımı yerel yönetimlerin sınırlı 

imkanları çerçevesinde ele alındığından iĢletme yetersiz kalmaktadır. Zamansız 

temizlik, çöp toplama, çöp nakliyesi, vb. gibi. 

 

AVM’nin temizliği ise merkezi bir yönetim tarafından belirlenen temizlik firmaları 

tarafından günün belirli saatlerinde kullanıcıların rahatsızlık duymayacağı zaman 

diliminde uygun seçilmiĢ malzemeler ve uygun periyotlarda temizlikleri düzenli 

olarak yapılmaktadır. Bu sayede AVM içerisi ve çevresi temiz kalmaktadır. 
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ġekil 5.60. Çankırı Yunus AVM’nin temizliğinden bir görünüm. 

 

Çizelge 5.8’de ele alınan Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı, Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı ve Çankırı Yunus AVM yapılarının mekansal özellikleri; Güvenlik 

ve Temizlik gibi unsurların ĠĢletme Yönetimi açısından karĢılaĢtırmasının yapılması 

hedeflenmiĢtir. 

 

Güvenlik alanında sağlanan ilerlemeler tek yapı ölçeğindeki AVM ve yakın 

çevrelerinde, kiĢi ve toplum güvenliği için önemli mesafeler alınmasını sağlamıĢtır. 

Güvenliği sağlamakla görevli birimlere ilaveten özel güvenlik ve ileri teknolojik 

imkanlarla bina giriĢlerinde alınan tedbirler ile genel ortamlarda yapılan gözlemin 

caydırıcı özelliği bu tür mekanları kullananların kendini daha güvende hissetmelerini 

sağlamaktadır. Bunun yanı sıra kentsel alanlardaki temizlik iĢleri yerel yönetimler 

tarafından yürütülürken, her ölçekteki AVM’de bu iĢe özel bir organizasyonun 

sonucu özel temizlik firmalarınca yürütülmektedir.  

 

Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanında gerek güvenlik gerekse de temizlik açısından 

geçmiĢ yıllarda hissedilmeyen ancak günümüzde insan beklentilerini karĢılayamayan 

kamusal hizmetlerin yerine getirilebilmesi için yeni organizasyonel sistemlere ihtiyaç 

duyulmaktadır. ġüphesiz organizasyonlar tek baĢlarına sorunlara çözüm olmakta 

yetersiz kalacaklardır. Açık ve kapalı alıĢveriĢ mekan kullanıcılarının davranıĢ 

kalıpları, malzeme kullanımı, kullanıcı profiline uygun açık-kapalı mekan tasarımı, 

vb. hususlar da eksikliği hissedilen güvenlik ve temizlik hizmetlerinin sunumuna 

katkı sağlayacaktır. 
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Çizelge 5.8. Geleneksel alıĢveriĢ yapılarının durum analizleri (ĠĢletme yönetimi). 
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BÖLÜM 6 

 

SONUÇLAR ve ÖNERĠLER 

 

Ġnsan ihtiyaçlarının her geçen gün giderek artması sonucunda alıĢveriĢ kültürü ve buna 

bağlı olarak da alıĢveriĢ mekanları hızlı bir değiĢime uğramıĢtır. Ġnsan ihtiyaçlarına 

maksimum düzeyde cevap vermeyi ve aile içindeki her bireyin ihtiyacını karĢılamaya 

yönelik yapılan günümüz çağdaĢ alıĢveriĢ merkezleri sahip olduğu birimler sayesinde 

müĢteriyi mekan içinde kolayca tutmaktadır. MüĢteriler hemen hemen aradığı her Ģeyi 

çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerinde bulabilmektedirler. 

 

MüĢterilere hitap edebilecek her Ģeyin bir çatı altında toplandığı çağdaĢ alıĢveriĢ 

merkezleri büyüklüklerinden dolayı dıĢ çevreyi gereksiz hale getirip içeride farklı bir 

dünya yaratmıĢlardır. Bu farklılaĢmadan dolayı insanlar maalesef yavaĢ yavaĢ geleneksel 

alıĢveriĢ mekanlarından uzaklaĢmaya baĢlamıĢtır. Bir tarafta cazibesini kaybeden 

geleneksel alıĢveriĢ mekanları; diğer bir tarafta ise aksine cazibe merkezi haline gelen 

çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerinin yer aldığı bir durum ortaya çıkmıĢtır. 

 

Yeni alıĢveriĢ merkezleri kentlerimizin geleneksel-yöresel kimliğinden bağımsız olarak 

geliĢmeye devam etmektedir. Bu mekanlar geleneksel-yöresel kültürden farklı bir kimlik 

ile bazen ulusal bazen de uluslararası bir kimlikle insanları karĢılamaktadır. Buna karĢın, 

geleneksel alıĢveriĢ mekanları arka planda kalarak unutulmaya yüz tutmaktadır. 

 

Bu çalıĢmada problemin kültürel ve toplumsal boyutlarına değinilmiĢ; problemin oluĢma 

nedenleri geleneksel ve çağdaĢ AVM örneklerinin mimari ve yapısal özellikleri 

bakımından analiz edilmiĢ, olumlu ve olumsuz yönleri ortaya konulmaya çalıĢılmıĢ, elde 

edilen sonuçlar ve bunlara bağlı olarak getirilebilecek çözüm önerileri sıralanmıĢtır. 
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AlıĢveriĢ yapılarının günlük hayattaki değiĢen yeri ve bu değiĢimin fiziksel yapılara 

yansıyan yönü açısından, büyük ölçüde kent merkezlerinde yer alan alıĢveriĢ yapıları, 

AVM’nin ortaya çıkmasıyla kentlerin çeperlerine doğru yönelmiĢtir. Günümüz çağdaĢ 

alıĢveriĢ merkezlerinde alıĢveriĢ mekanlarının dıĢında, araçla ulaĢımın vazgeçilmez unsuru 

olan otoparklar, kent merkezlerinin barındırdığı sosyal ve kültürel mekanların yanı sıra, 

yeme-içme, ibadet etme, eğlenme-dinlenme ve ıslak mekanların yer aldığı görülmektedir. 

AlıĢveriĢ yapıları oluĢumundan günümüze kadar, hizmet içeriği değiĢime uğrasa da yapı 

türü olarak varlığını sürdürmüĢ ve önemini artırarak devam ettirmiĢtir. 

 

ÇağdaĢ AVM yapılarını oluĢturan içeriklerdeki farklılaĢmalara, boyutlarının büyümesi, 

yapıyı oluĢturan malzemelerin büyük ölçüde değiĢmesi, yeni organizasyonel sistemlerin 

dahil olmasına rağmen, gelenekselden günümüze mimari çözümlerinde tipolojik 

sürekliliğin devam ettiği ve modüllerin tekrarı ile elde edildiği, açık ve kapalı olmak üzere 

avlu, sokak, galeri ve galeri boĢluğu gibi mekan oluĢumunda kullanılagelen mimari 

çözümler günümüzde de halen yoğun bir Ģekilde kullanılmaktadır. 

 

AlıĢveriĢ yapılarının ortaya çıkıĢından günümüze kadar gelen süreçte bağımsız satıĢ 

birimlerini oluĢturan dükkanlar iĢlev, malzeme, boyut, teknik donanım, gibi belirleyici 

özelliklerinin faklılaĢmasına rağmen varlığını sürdürmüĢtür. Sokakta, avluda ya da 

tanımlanmıĢ bir mekanda sosyal mekan ihtiyacı görülmektedir. 

 

Günün koĢullarına uygun bir Ģekilde ıslak mekan ihtiyacı karĢılanmalıdır. GeçmiĢ 

yüzyıllarda yapılmıĢ alıĢveriĢ yapılarında yer alan ıslak mekanlar toplumsal beklentilere 

uygun bir Ģekilde düzenlenmelidir. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanında ıslak mekan 

ihtiyacı olumsuz koĢullarda gerçekleĢtirilmekte, çağdaĢ alıĢveriĢ merkezlerinden Çankırı 

Yunus AVM’de ise bu koĢullar müĢteriler ve hizmet verenler açısından yeterli düzeyde 

konfora sahiptir. 

 

ÇağdaĢ alıĢveriĢ merkezi yapılarında otopark sorunu açık ve kapalı otoparklarla çözüme 

kavuĢturulmuĢtur. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanında ise bu durumun günümüz ulaĢım 

beklentilerinin gerisinde kalmaktadır. 
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Ticari faaliyetin gerçekleĢtirildiği en küçük birim olan dükkanlardaki giriĢ-çıkıĢlar önemli 

birer göstergedir. Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanında yer alan dükkan giriĢleri günümüz 

konfor beklentilerinin çok gerisinde kalmaktadır. Bu durum yürütülen iĢ kolları ve mekan 

boyutlarından kaynaklanmaktadır. 

 

AlıĢveriĢ yapıları baĢlangıçta yatay geliĢmiĢ ve az katlı yapılardan oluĢmuĢtur. 

Planlamanın düĢeyde geliĢmesi neticesinde; düĢey sirkülasyon elemanlarından yürüyen 

merdiven ve asansör planlandığı, müĢterilerin farklı kotlarda yer alan alıĢveriĢ mekanlarına 

ulaĢımında yoğun bir Ģekilde kullanıldığı görülmektedir. 

 

AlıĢveriĢ yapılarında iç avlu gibi doğal zeminin yer aldığı çözümlerde bitkisel tasarım yapı 

içerisinde yer almaktadır. Bedesten ve Kapalı ÇarĢı gibi plan tiplerinde doğal bitkisel 

tasarımdan söz edilmesi mümkün değildir. Buna ilaveten Çankırı geleneksel alıĢveriĢ 

alanında doğal bitkisel tasarım imkanı ve doğal bitkilendirme mevcuttur. Yapılacak 

çalıĢmalar ile bu durum daha da geliĢtirilerek, insan ve toplum hayatına sunulabilecektir. 

Çankırı Yunus AVM’de ise iç mekanda bitkisel tasarımdan yararlanma yollarına gidildiği, 

yapı yakın çevresindeki doğal bitkilendirme de olumlu etkiler sağlamıĢtır. 

 

Han, Arasta, Bedesten ve Kapalı ÇarĢı gibi daha çok içe dönük olarak tasarlanan yapılarda 

yayalar için daha güvenli bir ulaĢımdan söz edilebilir. Ancak Çankırı geleneksel alıĢveriĢ 

alanında taĢıt ile yaya yolunun yan yana ve çok dar bir en kesitte çözülmüĢ olması yayalar 

açısından olumsuz sonuçlar doğurmaktadır.  

 

Yapılacak yayalaĢtırma çalıĢmaları ile taĢıt yaya ayırımının yapılarak özel araçların söz 

konusu Çankırı geleneksel alıĢveriĢ alanı çeperinde depolanma imkanlarının oluĢturulması 

bölgenin bu konudaki sorunlarına çözüm üretilmesine katkı sağlayabilecektir. 

 

Çankırı Yunus AVM yapısı dıĢında taĢıt ve yayanın kesin ayırımı yapılmıĢtır. Açık ve 

kapalı otoparklarda yaya güvenliği sağlanarak, yayanın güvenle kullanabileceği iç mekanın 

sunulması, müĢteriler ve hizmet verenler açısından tatminkar bir ortam oluĢturmaktadır. 
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Kentsel donatı elemanları dil birliği oluĢturacak Ģekilde yapı ve yakın çevresinde, eski ve 

yeni tüm oluĢturulmuĢ fiziksel çevrelerde yer alması kaçınılmaz bir gerekliliktir. Han, 

Arasta, Bedesten ve Kapalı ÇarĢı gibi yüzyıllar öncesinden günümüze miras kalan 

eserlerde kullanılan kentsel donatı elemanları Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanının 

günlük hayata yeniden katılması ve rekabet edebilmesinde önemli roller üstlenebilecektir. 

 

Dekorasyon elemanlarından vitrin her tür alıĢveriĢ mekanında, alıĢveriĢ mekanının dıĢa 

açılan penceresi niteliğindedir. Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanında bölgenin cazibesinin 

artırılmasında önemli rol alabilecektir. 

 

AlıĢveriĢ mekanının dıĢa açılan yüzünü ve kimliğini yansıtması bakımından Tabela 

alıĢveriĢ etkinliğinin vazgeçilmez bir parçasıdır. Yapılan uygulamaların niteliği insan ve 

toplum yaĢamını etkilemektedir. Yapılan uygulamaların dil birliğinden yoksun olması 

görsel kirliliğin temel belirleyicilerinden olmaktadır. 

 

Gün ıĢığından daha uzun sürelerde yararlanabilme ele alındığında dıĢa açık alıĢveriĢ mekan 

organizasyonları daha olumlu değerlendirilebilir. Doğal ve yapay aydınlatma hususunda 

tüm unsurların göz önünde tutularak bir optimizasyon yapılmasının her zaman tasarımcılar 

tarafından kullanılmaktadır. 

 

Mekanı oluĢturan zemin, duvar ve çatı gibi yapı elemanlarının amacı doğrultusunda uygun 

malzeme ile donatılmaları müĢteri memnuniyetinin ve tercih edilmenin en belirleyici 

unsurunu oluĢturmaktadır. Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanının alıĢveriĢ birimi veya 

tamamında toplam kaliteyi malzeme etkilemektedir. DıĢ mekan kalitesinin dükkanlar ve 

sokak ölçeğindeki yansımaları belirgin bir Ģekilde görülebilmektedir. 

 

Çankırı Yunus AVM dıĢındaki Han, Arasta, Bedesten, Kapalı ÇarĢı ve Çankırı Geleneksel 

AlıĢveriĢ Alanı merkezi bir havalandırma ve ısıtma sistemine sahip değildirler. Çankırı 

Geleneksel AlıĢveriĢ Alanı içerisinde yer alan dükkan birimlerinin gerek havalandırması 

gerekse de ısıtma ve soğutmasında üretilen çözüm yolları görsel kirlilik oluĢumunun 

önemli unsurlarındandır. 
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Çankırı Yunus AVM’de Gürültü, Trafik, Hava ve Çevre Kirliliği ile her türlü Ġklimsel 

Veriler kontrol altına alınmıĢtır. Her türlü çevresel etkenlerin olumsuzluklarına açık 

Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanı AVM kullanımı ile rekabet edememektedir. Rekabet 

edebilmenin yollarının aranması, her geçen gün biraz daha kimliksizleĢen kentsel alanların 

bu tür sorunlarının çözümüne katkı sağlayacaktır. 

 

AVM ve yakın çevrelerinde, güvenlik alanında sağlanan ilerlemeler kiĢi ve toplum 

güvenliği için önemli mesafeler alınmasını sağlamıĢtır. Kentsel alanlardaki temizlik iĢlerini 

yerel yönetimler tarafından, AVM’lerde bu iĢe özel bir organizasyonun sonucu özel 

temizlik firmalarınca yürütülmektedir. Çankırı Geleneksel AlıĢveriĢ Alanında gerek 

güvenlik gerekse de temizlik açısından kamusal hizmetlerin yerine getirilebilmesi için yeni 

organizasyonel sistemlere ihtiyaç duyulmaktadır. 

 

Yapılan çalıĢmalarla tespit edilen sorunlar ve değinilen çözüm yollarına iliĢkin çözüm 

alternatiflerinin üretilmesi, bunların simülasyon-görsel modellerle desteklenmesi, 

cazibesini kaybetmiĢ alanlar için bir modelin oluĢturulması, bundan sonra yapılabilecek 

çalıĢmalar olarak belirlenebilir. 
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FORUM ĠSTANBUL  

 

Yıl: 2009 

Yer :BayrampaĢa/Ġstanbul 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 4 

Mağaza sayısı: 265 

Otopark: 5000 adet 

Yapı alanı: 495.000 m
2 

AlıĢveriĢ alanı: 175.000 m
2 
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CEVAHĠR AVM, ĠSTANBUL  

 

Yıl: 2005 

Yer: ġiĢli/Ġstanbul 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 6 

Mağaza sayısı: 200’den fazla 

Otopark : 2500 adet 

Yapı alanı: 420.000 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: 348.299 m
2
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ANKAMALL, ANKARA  

 

Yıl: 2006 

Yer: Akköprü/Ankara 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 4 

Mağaza sayısı: 320’den fazla 

Otopark: 5600 adet 

Yapı alanı: 
_
 

AlıĢveriĢ alanı: 108.000 m
2
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FORUM KAYSERĠ  

 

Yıl: 2012 

Yer: Melikgazi/Kayseri 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 4 

Mağaza sayısı: 217 

Otopark: 2000 adet 

Yapı alanı: - 

AlıĢveriĢ alanı: 64.000 m
2
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FORUM MERSĠN  

 

Yıl: 2007 

Yer: YeniĢehir/Mersin 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 3 

Mağaza sayısı: 200 

Otopark: 2000 adet 

Yapı alanı: 65.000 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: 71.500 m
2
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CEPA AVM, ANKARA  

 

Yıl: 2007 

Yer: EskiĢehir yolu/Ankara 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 4 

Mağaza sayısı: 194 

Otopark: 4400 adet 

Yapı alanı: 172.892 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: 73.242 m
2
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AKMERKEZ, ĠSTANBUL  

 

Yıl: 1993 

Yer: Etiler/Ġstanbul 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 5 

Mağaza sayısı: 143 

Otopark: 1278 adet 

Yapı alanı: 180.000 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: 32.500 m
2
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CAPĠTOL, ĠSTANBUL  

 

Yıl: 1993 

Yer: Altunzade/Ġstanbul 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 4 

Mağaza sayısı: 137 

Otopark: - 

Yapı alanı: 60.000 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: 37.000 m
2
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KARUM, ANKARA  

 

Yıl: 1991 

Yer: Kavaklıdere/Ankara 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 9 

Mağaza sayısı: 360  

Otopark: 710 adet 

Yapı alanı: 62.000 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: 27.000 m
2
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ARCADĠUM AVM, ANKARA  

 

Yıl: 2003 

Yer: Ümitköy/Ankara 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 5 

Mağaza sayısı: 85 

Otopark: 1000 adet 

Yapı alanı: 25.000 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: - 
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YUNUS AVM ,ÇANKIRI  

 

Yıl: 2011 

Yer: Merkez/Çankırı 

Tür: AlıĢveriĢ merkezi 

Kat sayısı: 5 

Mağaza sayısı: 100’e yakın 

Otopark: 400 adet 

Yapı alanı: 32180 m
2
 

AlıĢveriĢ alanı: 14.500 m
2
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(AlıĢveriĢ merkezi örnek çizelgelerinde kullanılan fotoğraflar 83 nolu kaynaktan 

alınmıĢtır). 


