T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TUKETICI BAKIS ACISIYLA ALISVERIS MERKEZLERI VE
YASAM TARZLARINDAKI YANSIMALARI

DOKTORA TEZi

Kazim MERT

Enstitii Anabilim Dah: isletme
Enstitii Bilim Dali : Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Tez Damismani: Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK

KASIM - 2015



T.L.
SAKARYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TUKETICI BAKIS ACISIYLA ALISVERIS MERKEZLERI VE
YASAM TARZLARINDAKI YANSIMALARI

DOKTORA TEZI

Kazim MERT

Enstitii Anabilim Dah: Isletme
Enstitii Bilim Dah : Uretim Yonetimi ve Pazarlama

“Bu tez 23/11/2015 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan Oybirligi ile ka@istir.”

JURI UYESI KANAATI N \ iMiza
Pl e Rowe ACTUMSUC| Reasentn N os
Prots D, Thureu  CANDAN La ranly &ﬂ_g\\{\,\
Dee. Do YPha| SHTOUTEML| TDagoril, %
Doc.dr. Tuncay YUMAT Basanl 1 % ;
Mred. Doe dr Bydcnt Ro A SEmia= Bosonls W?’&




BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasit durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin
herhangi bir kisminin bu iiniversite veya baska bir iiniversitedeki bagka bir tez

caligsmasi olarak sunulmadigini beyan ederim.

Kazim MERT
23.11.2015



ONSOZ

Bu c¢alismanin konusunu, alisveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzlarini nasil
etkiledigini ve bu etkilerin bireysel, toplumsal ve sektorel yasam tarzlarina etkilerinin
nasil ve ne sekilde oldugu olusturmaktadir. Bu baglamda calismada; iilkemizdeki
aligveris merkezlerinin sadece tiiketim mekani olarak degil bir yasam ve eglence

merkezi olarak yasam tarzlarina etkileri tizerinde degerlendirmeler yapilmistir.

Calismanin amacina ulagabilmesi i¢in tiiketicilerin yasam tarzlart 6grenmek amaciyla,
tilkketici olarak kendilerini nasil tanimladiklarima 6grenmek amaciyla ve aligveris
merkezlerinin yasam tarzlarindaki etkilerini 6grenmek amaciyla anket uygulamasi

yapilmustir.

Calismamu titiz bir sekilde inceleyen ve her asamasinda degerli goriis ve onerileriyle yol
gosteren tez danigmanim, saygideger hocam Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK a tesekkiir

ediyorum.

Calisma sirasinda destegini hicbir zaman esirgemeyen degerli hocam ve arkadasim Dog.

Dr. Hayrettin ZENGIN’e tesekkiir ediyorum.

Calisma sirasinda destegini esirgemeyen degerli hocam Dog. Dr. Nihal SUTUTEMIZ’e

tesekkiir ederim.

Doktora siireci boyunca bana desteklerini hi¢ esirgemeyen Annem Hatice MERT,

Babam Kenan MERT, kardesim Ugur MERT e tesekkiir ediyorum.

Beni doktora siireci boyunca hi¢ yalniz birakmayan ve hep yanimda olan esim Serap

MERT e tesekkiir ediyorum.

Kazim MERT



ICINDEKILER

KISALTMALAR ..cuiiiiiiinuinsnnsenssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssss iv
TABLOLAR LISTESI cucuiiiuinninincesinciscnsinsssesssssssssssissssssssssssssssssssssssssssssss v
OZET .rieineiennninnsnnenssnnenssntessssnecsssesssssesssssessssssssssssssssssssssassssssssssssssssasssssasssssasssssassssas vii
SUMMARY ...coiviiiinninsnessnnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss Hata! Yer isareti tanimlanmamus.
GIRIS ccooicirinnincancnscascinsissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 1
CalISMANIN QNN .......eeieeeeeeeeeee e eeaee 5
Cal1SMANIN AINACT......eiiiiiiiiii ettt e et e e e e tte e e e e e taeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeasseeeeanes 6
Cal1SMAaNIN YONLEIM ...ocoeiuiiiiiiiiiiie ettt e e et e e e e ete e e e e e abeeeeeeaaeeeeeenrseeeanns 7
CalISMANIN ICETIZT .....ovcvvvveceeeeee et 7

1. BOLUM: TUKETIM, TUKETIM KULTURU, TUKETIM TOPLUMU VE

YASAM TARZI ..cuuouininenrennnssississississississsssssssssssssssssssssssssssssosssssssssssssssssssssssssssossossones 9
1. Tiketim Kavrami ve TanImI.........ccoveiiirieriiiiiiieieeesieeiesieeee e 10
1.1. Tiikketimin Evrimsel Degisimi ve Tiiketim KGltirt ........cccvveevivieiiiieiiieieeeeee 10
1.2, Tiketim KGIHIT. ......ooieeieiieee ettt 12
1.2.1. Tiiketim Kiiltlirli BelirleyiCileri ........oooveriieniiiiiiiieiieeiee e 13
1.3. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Toplumu Belirleyicileri .........coccoevieriiiiiieniienenne. 15
1.4, Y aSAM TATZI .ecccuiiiiiiciiee e et e et e e et a e e e et e e e e eeaaeeeeearaaaeas 18
1.4.1. Yasam Tarz1 Ozellikleri ve Etkileyen Faktorler.............ococovvevevevieereveeenennne. 20
1.4.2.YaSam Tarzt OBEIETi........c.ovoviveveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 22
1.4.3. Yasam Tarzi TUKetim THSKIST .....c.oveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 23
1.4.4. Yasam Tarz1 Tiiketim Mekanlart TSKiSi........ooveveveveueeoreeeeeeeeeeeeeeeeeenes 25

2. BOLUM: ALISVERIS MERKEZLERI, TANIMI, GELiSiMi VE ALISVERIS

MERKEZLERININ YASAM TARZLARINA ETKILERI ....cucuuueeeeeeecnenenenenene 29
2.1. Aligveris Merkezi TanIMI .........cooouiiiiiiiiiieeeiiee e et 29
2.2. Aligveris Merkezlerinin GeliSIMi.........cc.eeeeeeuiieeiiiiiieeeiieee e 32



2.2.1. Aligveris Merkezlerinin Diinyadaki Geligimi.........cccccoeveeriiiiieniienienieenee. 34
2.2.2. Aligveris Merkezlerinin Tiirkiye’deki Geligimi.........ccoeeeeviiiiiiniiiiiienieenee. 37

2.3. Aligveris Merkezlerinin Tercih Edilme Nedenleri ve Tiiketicilerin Yasamlarindaki

ROttt sttt ettt ettt et st be s 42
2.3.1. S0SYal NEdENIET .....cccuvieiieiiieiieeie ettt eneees 43
2.3.2. Psikolojik Nedenler ........cccveeiuiiiiiiiieeiie et 44
2.3.3. Ekonomik Nedenler.........cooiiiiiiiiiiieiee e 45
2.3.4. Cevresel Nedenler.........ooooviiiiiiiiiieeeeeeeeee e e 46
2.3.5. Hukuki Nedenler.........cooiiiiiiiiiiiieeeee e 46
2.3.6. Glivenlik Nedenleri........coiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 47
2.4. Aligveris Merkezlerinin Yasam Tarzlarini Etkilemedeki Rolleri .............ccuee.e...e. 49

2.4.1. Aligveris Merkezlerinin Bireysel Yasam Tarzlarin1 Etkilemedeki Rolleri.... 50

2.4.2. Aligveris Merkezlerinin Toplumsal Yasam Tarzlarini Etkilemedeki Rolleri 54

2.4.3. Alisveris Merkezlerinin Sektorel Yasam Tarzlarini Etkilemedeki Rolii....... 63
3. BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJISI ccucuuininincnscnscincississcsscssssssses 72
3.1, Aragtirmanin OnNEIM ........oovveveueeeeeeeeeeee et eee ettt e e e s en e eeeenens 72
3.2, AraStirmanin ATNACT .......cccuuiiiiieieeeieeiiiiiee e e e eeeeitee e e e e e e e e ttrerreeeeeeesanassaeseeeeeeaannnnes 73
3.3, Arastirmanin Y ONTCIMI......couuiiieeiiieeeeeiieeeeeeieeeeeetie e e et e e e et e e e e eaaaeeeeearaeeeesaaseeaeas 74
3.4. Arastirma Evreni ve OrneKIEme. .........c.oovoviviueuiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 74
3.5. Veri TOPlama ATACI......cc.eiiuiriiriiiierierie ettt 75
3.6. Arastirmanin SOTULATT........ccc.oiiiiiiiii et 76
4. BOLUM: VERI ANALIZI VE BULGULAR .....cuccovvimincnscnscsssissssssssssesssssssnes 78
4.1. Demografik OZelTKIET ............ooveveveieeeeeeeeeeeeeeeeee e 78
4.2. Katilimcilarin Alisveris Aliskanliklari ..o, 81
4.3. Tiiketicilerin Yasam Tarzi OZelliKIET .........cooveveveeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 83
4.4. Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Ile ilgili Degerlendirmeleri..............c.cocooevvvevennn.e. 90

il



4.4.2 Tiiketicilerin Aligveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri ............c...cccuee.... 96

4.4.3 Tiiketicilerin Alisveris Merkezindeki Davranis Ozellikleri..............ccco......... 99
4.4.5. Tiketicilerin Yasamlarinda Avm’lerin Yeri......ooccccooeveeeeeviieececiieeeeecneee. 106
4.4.6. Avm’lerin Tiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri.............ccccccooeiiiiiinnn. 116
SONUC VE ONERILER..........cccecerereree. ceteresesesesesebesesesesesesesesesebesesesereseseserrenes 123
KAYNAKC A ...ueiiitictininnicnnnnissecssisnsssiesssssssssesssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssses 129
EKLER ..ucoiiiitiiiiieceininsnicssississecsssssssssissssssssssesssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssane 133
OZGECMIS .couitnintinctincssssssssssssssssssnssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssess 138

il



KISALTMALAR

AVM : Aligveris Merkezi

v



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1: Yasam Tarzi GOStErgeleri ......cocuevuerviiriiniiiiiniinieeieeteieeeeeee e 22
Tablo 2: Alisveris Merkezlerinin Tiirkiye’de ki Sayisal Gelisimi..........ccccceevvevveennenee. 64
Tablo 3: Aligveris Merkezleri Sektdr Ciro Verileri .......ccocveevieiieiciieniienieeieeeieeeene 64
Tablo 4: Yillara Gore Aligveris Merkezleri Say1lart.........cccoecvvvevciieiiiieciiieeieeeeeee 65
Tablo 5: Yillara Gére AVM Kiralanabilir Alan Rakamlart..........c.ccoooeniiiininnnn 65
Tablo 6: AVM Yatirimlarinda Yerli-Yabanci Yatirim Dagilimi...........cooceviieninennennne. 66
Tablo 7: Katilimcilarin Demografik OzelliKIeri..............coovevruevveeeeeeieeeeeeecee e 78
Tablo 8: Katilimcilarin Oturduklart I1 TabloSu ..........c.o.ovvieeueveeeeeceeeeeeeccee e, 80
Tablo 9: Katilimcilarin Tiiketici Olarak Kendilerini Tanimlama Sekli........................ 81
Tablo 10: Katilimcilarin Alisveris AliskanliKlart............cccooveeeiiiiiiiiiiiieeeeeeee 82
Tablo 11: Yasam Tarzi OzelliKIETi...........oouiviveuieiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 85
Tablo 12: Katilimcilarin Dinledigi MUzik TUrG. .....eeeveeeiieiecieeiecieeeee e 86
Tablo 13: Bos Zamanlarda Yapilan Faaliyetler ...........cccooviiiiiiiiiiniiieiiieeeeeeee 87
Tablo 14: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 1. Tercih............ccocceeee..e. 87
Tablo 15: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 2. Tercih............ccceeuneeee.e. 88
Tablo 16: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 3. Tercih.........cccceoeeeenneene 88
Tablo 17: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 4. Tercih.........c.ccoceeeenneene 88
Tablo 18: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 5. Tercih.........ccccoceeeenneene. 88
Tablo 19: Bos Zamanlarda Tercih Edilen Ilk Faaliyetler............ocococoiveeeverieeererereneens 89
Tablo 20: Arkadaslarimla Birlikte Tercih Edilen ilk Faaliyetler .............cccococvvevevennee.e. 89
Tablo 21: Eglenmek igin Tercih Edilen Ik Faaliyetler...........c..ccoevrueveeerrevieererereee. 89
Tablo 22: Yemek Yemek i¢cin Tercih Edilen Ilk Faaliyetler.............cccocovovvuevevevevcnnne. 90
Tablo 23: “Aligveris Merkezini” Nasil Tanimlarsiniz?.............cccoccevevviieiniieniieenieeenne, 93
Tablo 24: “Aligveris Merkezini” Metafor Tanimlamalari?..............ccoeeveviienienieenenne. 94
Tablo 25: Tiiketicilerin Aligveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri ............................ 97
Tablo 26: Alisveris Merkezinde Gegirilen Zaman.............ccccoeeeeiiiieieiiiiee e 98
Tablo 27: Alisveris Merkezine Gelinen Gun ............cooovveeiviieeiieiiiie e 98
Tablo 28: Tiiketicilerin Aligveris Merkezine Kimlerle Gelindigi..........cccccoevvverieennnnee. 98
Tablo 29: Aligveris Merkezine Geldigim Zaman Sergiledikleri Davransslar ................ 99
Tablo 30: AVM’de Eksik Oldugu Diisiintilen Hizmetler............cccccoevvveviieeniieennnns 102
Tablo 31: Giinliik yasaminizda Vazgegemedikleriniz Listesi “1. Sira”.........c..cccceeee 106



Tablo 32:
Tablo 33:
Tablo 34:
Tablo 35:
Tablo 36:
Tablo 37:
Tablo 38:

Glinliik yagsaminizda Vazgegemedikleriniz Listesi “2. Sira”.........ccccc..e.e. 107
Glinliik yagsaminizda Vazgegemedikleriniz Listesi “3. Sira”..........cccueeee. 108
Vazgecilemeyenlerin Listesinde AVM Siralamast.........ccccoeeeveinienieniennnn. 108
AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri ..........cccoccoeviiniieninennnn. 117
AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri Sosyal Boyut................ 118
AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri Psikolojik Boyut ......... 120
AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri Ekonomik Boyut.......... 121

Vi



Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Tiketicilerin Bakis Acisiyla Aligveris Merkezleri ve Yasam
Tarzlarindaki Yansimalari

Tezin Yazari: Kazim MERT Damisman: Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK

Kabul Tarihi: 23 Kasim 2015 Sayfa Sayisi: vi (6n kistm) + 138 (tez) + 5 (ek)

Anabilim Dali: isletme Bilim Dali: Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Perakende sektorii Tirkiye’nin sadece ekonomi ve tiiketim diinyasinda degil ayni
zamanda toplumsal yasamda da 6nemli bir yere sahiptir. Perakende sektorii icinde yer
alan ve sektor i¢inde vazgecilmez bir yere sahip olan aligveris veris merkezleri sektoriin
onemli can damarlarindan biri konumundadir. Giiniimiizde aligveris merkezlerinin
sayisinin 345’°e ulasmasi sektor icinde dnemli bir yere sahip oldugunu gdstermektedir.
Bununla birlikte tiiketicilerin yagsamlarinda da vazgegilmez o6zelligini korumay1
basarmistir. Aligveris merkezlerinin sadece sektor olarak degil hem toplumsal yasami
etkiledigi hem de tiliketicilerin yasamlarinda Onemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir.

Bu baglamda g¢alismanin amaci, aligveris merkezlerinin 6ncelikli olarak tiiketicilerin
yasam tarzi basta olmak iizere hem toplumsal yasamda hem de sektorel yasamdaki
etkilerinin nasil sekillendigini arastirmaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda yerli ve yabanci literatiir taramasi1 yapilip, oncelikli olarak
tilketim kavrami iizerinde durulmus ve bununla birlikte tiiketim kiiltiiri ve tiiketim
toplumu kavramlar tartisilmistir. Bu kavram ile birlikte yagam tarzi kavrami iizerinde
durulmustur. Aligveris merkezlerinin gelisimi, tercih edilme nedenleri, bireysel,
toplumsal ve sektorel yasam tarzi etkileri incelenmistir. S6z konusu etkilerin bireysel
anlamda yani tiiketicilerin yasam tarzlarma etkilerini 6grenmek amaciyla konuyla ilgili
uygulama (anket) caligmas1 yapilmistir. Bu uygulamada tiiketicilerin yasam tarzlarini
o0grenmek, alisveris merkezlerini tercih etme nedenlerini, nasil tanimladiklar1 ve yasam
tarzlarma etkilerini 6grenmek amaciyla anket uygulamasi yapilmis elde edilen veriler
ve bu verilerin raporlanmasi gibi konular tizerinde durulmustur.

Calismada tiiketicilere yonelik bir anket uygulamasi yapilmistir. Uygulamada, alisveris
merkezlerinin tliketicilerin yasam tarzlarini nasil etkiledigini hem toplumsal hem de
sektorel acidan etkileri ortaya konmaya calisilmistir.

Calisma sonucunda aligveris merkezlerinin tiiketicilerin hem tiiketim yagamlarinda hem
de tiiketim dis1 yasamlarinda etkili oldugu goriilmiistiir. Her ne kadar olumsuz
diisiinceler yer alsa da tiiketici yasaminda vazgecilmez 6zelligini korudugu ve yasam
tarzinda etkili oldugu gorilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Alisveris Merkezleri, Yasam Tarz1
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Retail sector plays an important role not only in economy and consumption in Turkey
but also in social life. Mall which is included in retail sector and plays an inevitable role
in the sector is one of the significant vital points of the sector. The number of malls
currently reaching 345 points out its important role in the sector. Moreover, they
maintain their inevitable place in the lives of the consumers. The malls are obliviously
more than a sector; they affect the social life and they have an important place in the
consumers’ lives.

In this context, the study aims at researching the effects of the malls on the social life
and sectoral life, particularly on the life style of the consumers.

To that end, domestic and foreign literature has been reviewed; firstly the concept of
consumption is focused on and the concepts of consumption culture and consumption
society have been discussed. Along with the mentioned concept, the concept of life style
has been focused on. Development of malls, the reasons for preferring them and their
effects on individual, social and sectoral life style have been examined. A practice
(survey) has been conducted with the aim of finding their individual effects, i.e. their
effects on the life style of the consumers. Survey has been conducted with the aim of
finding out the life styles of the consumers, their reasons for preferring malls, how they
define malls and their effects on their life styles, and the data obtained and reporting
thereof have been focused on.

Within scope of the study, a survey has been conducted about the consumers. With the
survey, it was aimed to reveal how the malls affect the life styles of the consumers from
both social and sectoral aspects.

As a result of the study, it has been found out that the malls affect the consumers both in
their consumption lives and non-consumption lives. Despite the negative opinions, it is
obvious that the malls are still inevitable in consumer lives and affect their life style.

Keyword: Retail, Shopping Centers, Lifestyle
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GIRIS

Tiiketim eylemi insan diinyaya geldigi ilk andan itibaren hep var olmustur. Insanin
diinya da yasadig1 zaman siireci i¢inde kendi yasaminda oldugu gibi tiiketim eyleminde
de degisimler olmustur. Tiiketim siirecindeki ihtiya¢ ve istek kavrami bu degisimden
etkilenmistir. Ihtiyacin tanimlanmasinda insanin yasam standartlar1 gdz &niine
alindiginda ihtiyag kavrami c¢ok fazla degisime ugramadigi goriilmektedir. Bunun
sebebi ihtiya¢ kavrami i¢inde yer alan drnegin “yemek” olgusu tarih siireci iginde hangi
zaman dilimi olursa olsun hi¢gbir zaman degerini yitirmemistir. Fakat yemek ihtiyacinin
karsilanmasi i¢in gerekli digsal etkenlerin degisimi ile ciddi anlamda farkliliklar
gostermistir. Bu degisimin en énemli nedenlerinden biri istekler temelinde ortaya ¢ikan

farkliliklardir.

Ihtiyaglarin karsilanmasi tarih siireci icinde ilk dénemlerde insan ve toprak iliskisi
icinde baslamistir. Bu iliski uzun bir siire gecerliligini siirdiirmiisse de insan sayisindaki
artis, ayniliklarin insana yetmemeye baslamasi degisimin baslamasina neden olmustur.
Insan ve toprak ayrilmaz bir iliski icindeyken bu iliskinin daha verimli olabilmesi i¢in
cesitli araglar gelistirilmis topraktan daha fazla verim ve {riin ¢esidi alinmaya

basglamistir.

Uriinlerin cesitlenmesi, insan sayisindaki artis, ihtiyaglarin belirli olmasina ragmen
cesitlenmeye baglamasi degisim olgusunun ve anlayisinin yavas ta olsa Oonemli bir
konuma gelmesine neden olmaya baslamistir. Bu degisim siirecinde en Onemli
etkilenmeler iiretilen ve lretilmek i¢in ihtiyacin ortaya ciktigi araglarin degis tokusu

yasam bi¢iminin insan yagaminda yer almaya baglamasina neden olmustur.

Degis tokus ile baslayan siirecte, ilkel mekansal yapilar insan ihtiyaglarinin isteklerle
birlikte O6nemli bir yere sahip olmaya baslamasina neden olmustur. Degisim
kacinilmazdir ve yasamin vazgecilmez bir gercegidir. Degisime direnmek, degisimle
birlikte yasamak sadece giinlimiiz i¢in gecerli bir yasam hareketliligi degildir. Bu
yiizden ilkel toplumda insan ve toprak iliskisinden baslayan daha sonra {iretimin
farklilagmast ve insan sayisinin artmasiyla birlikte degisim bir kez daha zaman

baglangicini gerilere gotiirmektedir.



Ihtiyag ile ortaya ¢ikan ve daha sonra insan sayismin artmasiyla baslayan siiregte
taleplerin artmaya baglamasi insanlarin yerlesik diizene ge¢me ihtiyaclarini ortaya
cikarmistir. Yerlesik diizene gegciste insan ve toprak iligkisi bitmemis belki de daha sik1
bir iliski ortaya ¢ikmasina neden olmustur. So6zii edilen yeni mekansal alanlar i¢inde
giinimiizdeki tanimmiyla aligveris merkezlerinin ilk adimlar1 atilmaya baglamistir.
Uretilen gidalarin degis tokus eylemi ilk ddnemlerde belli yerlerde (ev gibi..)
yapilmasina ragmen insan sayisinin artmasi ve yerlesik diizene gegme ile birlikte
“pazarlarin” da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu noktaya gelinmesinin nedeni ilk
basta aciklamaya calistigimiz “degisim” olgusunun bir eseri ya da ne kadar etkili

oldugunun bir gostergesi olarak sdylemek miimkiindiir.

Geleneksel donem ya da ilkel donem olarak tanimlanan donemlerdeki ihtiyaglarin
(insanin temel ihtiyaclar) igerikleri degisime ugramistir. Bunun en 6nemli nedeni
insanlarin  yasam  degisimleri isteklerinin ve taleplerinin farklilagmasindan
kaynaklanmaktadir. insanlar her isi kendileri yapamazlar. Insanin sahip oldugu imkanlar
ve yetenekler buna izin vermemektedir. [lk donemlerde her isi kendi yapma zorunlulugu
olsa da zaman gectik¢e bu siire¢ insanin her seyi kendi yapamaz gerceginin 6n plana

¢ikmasinda kendini gostermektedir.

Bu degisim is boliimlerinin ortaya ¢ikmasina, farkli is alanlarinin gelismesine neden
olmustur. Insan topraktan iirettigini kendi ihtiyacin1 karsilayacak sekilde ayirir ancak
fazlasini degerlendirmek durumunda kalir. ilk dénemlerde belki fazlaliklarm atilmasi
zorunlulugu daha sonraki donemlerde yerini degis tokusa; paranin icadi ile de satin
alma ve satis siireci ile karsi karsiya birakmistir. Bu farkli is boliimii degisimi mekansal
anlamda da kendini gostermeye baslamistir. Uretilen iiriinlerin satilmasi ihtiyaci,
tezgah, pazar gibi alanlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu alanlarin geniglemesi
ile satig mekanlar1 ihtiyaci ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kii¢lik ve sinirli satis mekanlari
daginik bir yerlesim diizensizligi ile baslasa da daha sonraki yerlesik diizene gecis

stirecinde kendi sinirlart icinde belli kurallar ¢ergcevesinde kendi diizenini kurmustur.

Pazarlar ile baslayan satis mekanlar1 insanlarin yasam alanlarmin cografi
ozelliklerindeki farkliliklar Onceki zamanlarda agik alanlarda daha sonra kapali

alanlarda yeni sekillenme siirecini devam ettirmistir. Gilinlimiizde halen satis



mekanlarinin degisim siireci devam etmekte ve diinya var oldugu siirece bu degisim

stireci satis mekanlarindaki etkisini gdstermeye devam etmektedir.

Insanlarmn toprakla iliskisi hi¢ bitmemistir. Ancak birlikteligi arasina mesafe girmistir.
Ayni durum her seyi liretmek doneminden baslayan siiregte de karsimiza ¢ikmaktadir.
Diinya tarihi siiresince insanin yerlesik diizene ge¢mesi ile yeni yasamsal, mekansal,
yeni yasam kurallari, yeni yasam tarzlar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Tarihi siirecte
tilketim mekanlar1 da sozii edilen degisimden ciddi anlamda etkilenmistir. Pazar yerleri
bireysel mekanlarin birlesmesi ile ilk yerlesik tiiketim mekanlarinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu baslangi¢ zamani uzun zaman alsa da kisa zamanda niifus artisi,
ihtiyaglarin sekillenmesindeki degisim, taleplerin artmasi, makine gerceginin insan

hayatina girmesi, sanayilesme ile birlikte inanilmaz bir hiz kazanmistir.

Bugilin hayatimizda ciddi anlamda yerini alan aligveris merkezlerinin baslangic
seriiveninde bu tarihi akis 6nemli bir yer almaktadir. Aligveris merkezlerinin gelisim
stirecinde ilk temellerinin atildigi ilkel donem (geleneksel donem) ile karsilastirildiginda
post modern ya da modern Gtesi diye tanimladigimiz ya da millenyum c¢agi olarak
bakildiginda temel ilkelerin hi¢ degismedigi goriilmektedir. Sozii edilen temel ilke
tiretilen Uriinlerin satma gerekliligi ve bu gereklilik gerceginde tiiketim mekan
ihtiyaclarinin ortaya c¢ikis1 ile birlikte isteklerle sekillenip giiniimiizdeki tanimiyla

alisveris merkezi olarak yer almas1 gergegidir.

Aligveris merkezlerinin ilk ortaya ¢iktigr donemdeki talebin ve ilginin gilinlimiizde de
ciddi anlamda devam ettigi goriilmektedir. Akademik kaynaklarda dile getirilen
alisveris merkezlerinin 6nemli 6zelliklerinden biri insanlarin “iletisim merkezi” mekani
olma ozelligini hi¢ kaybetmedigini aksine giinlimiizde vazgecilmezligini ¢ok daha

hissettirdigi gortiilmektedir.

Tiiketim mekanlar1 insan yasaminda hi¢bir zaman 6tekilesmeyen yagaminin merkezinde
sayilabilecek ilgi odagi olma 0Ozelligini hep slirdiirmiistiir. Aligveris merkezleri soz
konusu yasamin merkezindeki yerinin 6nemi giinlimiizde de vazgec¢ilmez tiiketim

mekanlari olarak surdirmektedir.

Alis ve veris eyleminin gerceklestigi mekan olarak yagsamimizdaki yerini alan aligveris

merkezleri giinlimiizde bu iki temel kavram ile birlikte bir eglence hatta yasama



merkezine doniigmiistiir. Bugilin bir ¢ok metropol sehir basta olmak iizere aligveris

merkezleri ile birlikte insanlarin evlerini de i¢ine alan bir yasam merkezi konumundadir.

Aligveris merkezini bit tiilketim mekani olarak tanimlama donemi bitmistir. Degisim
olgusu bu tanimlamada da kendini gostermektedir. Mekansal o6zelligi iginde
degerlendirildiginde ana lokomotif gorevine gdére magazalarin bulunmasi gercegi
degismemis ancak gorsellik, sunum, mekansal farkliliklar ile birlikte yeni bir anlayisla
karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Bir ¢ok magazanin bir araya gelmesi olarak tanimlanan
aligveris merkezlerinin giinlimiizdeki yansimasi incelendiginde basit bir tiiketim mekani
tanimindan ¢ok uzakta oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde aligveris merkezinin tanimini
yaparken ilk Once genel taniminda degisimin yasandigr goériilmektedir. Gilinliimiizde
aligveris merkezi anlayisinin “aligveris ve yasam” merkezi olarak degisim gecirdigi
gorilmektedir. Bu tanim bize sunu gostermektedir; insan yasaminda aligveris
merkezleri gercekten bir tliketim ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasinda, bos zaman
degerlendirilmesi tercihlerinde, kolaylik, giiven, eglenme gibi konularda vazge¢ilmez

merkez olarak yerini aldigini gdstermektedir.

Aligverig merkezleri; ne sunmaktadir ki s6z konusu vazgec¢ilmezlik unvanini giiniimiiz
diinyasinda yerini korumustur. Bu durumu ii¢ konu bagligi altinda ele almak dogru
olacaktir. Birinci neden; insanin ihtiyag ve isteklerinin rahatca bulabildigi ve bunun yani
sira sosyal hayatindaki beklentilerine cevap verebildigi mekanlar olmasi nedeniyle
“bireysel nedenler” olarak ele alinmalidir. Ikinci neden; ekonomik alandaki etkisi olarak
degerlendirilebilir. S6z konusu ekonomik alandaki etkisi mikro ve makro faktorler
acisindan analiz etmek gerekir. Uciincii neden olarak ise toplumsal anlamdaki etkisi

olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Bu calismada; aligveris merkezlerinin tarihsel siiregte tiiketim mekani olma 6zelliginin
yaninda tarihin hangi doneminde de olursa vazgegilmez 6zelligini arttiran bir yapiya

sahip olmasinin nedenleri lizerinde durulmaktadir.

Calismada, aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzlarina etkileri arastirilarak bu
etkilerin tiiketicilerin tiiketim yasamlarinda, sosyal yasamlarinda nasil etkili oldugu

incelenmistir. Bu nedenle anket uygulamasi i¢inde agik uclu ve metafor anlam igeren



sorular sorularak tiiketicilerin diigiinceleri daha detayli bi¢imde &grenilmeye

calisilmustir.
Calismanin Onemi

Aligveris Merkezleri; hem tiiketici agisindan hem toplumsal bakimdan hem de sektorel
etkisi nedeniyle tiikketim diinyasini i¢inde sik¢a sozii edilen tiiketim mekan1 olarak yerini
almistir. Aligveris merkezleri modern tanimiyla {ilkemizde tarihsel siire¢ i¢inde ¢ok
eskilere dayanmayan bir gegmisi olmasina ragmen son yillarda sayilarinin artmasiyla

vazgecilmez 6zelligini kabul ettirmistir.

Sadece, yatinm amaciyla dikkati ¢eken bir gelisim ozelligi gostermeyen bir mekan
olarak tanimlamanin G6tesine giden aligveris merkezleri bir ¢cok sektorii de etkiledigi gibi
en onemli etkisi tiiketicilerin yasamlarinda vazgegilmez bir konuma gelmesiyle 6nemini

daha da arttirmistir.

Akademik alanda, alisveris merkezleri ile ilgili birgok calisma yapilmistir. Ozellikle
2000’1i yillarma basindan itibaren akademik diinyanin ilgisini ¢ekmeye baslamistir.
Sadece pazarlama alaninda degil bir¢cok farkli disiplininde arastirmalarinda ilgili odagi
olmustur. Alisveris Merkezlerinin tercih edilme nedenleri, tiiketicilerinin alisveris
merkezlerine yonelik tutumlari, mimari 6zelligi, sosyolojik agidan etkileri, ekonomik
olarak katkilarina yonelik calismalar ile farkli disiplinler tarafindan ilgili odag1 haline

gelmistir.

Yasam tarzlar ile ilgili bircok akademik ¢alisma yapilmis bu ¢alismalar i¢inde aligveris
merkezlerine de yer verilmistir. Bu ¢alismalarda daha c¢ok tiiketicilerin tutum, algi ve
diistincelerinin dgrenilmesine yonelik konular yer almistir. Bu ¢alismada bu konulara
yer verilmesinin yani sira agik uglu sorular ile daha genis kapsamli sorular ile birlikte

metafor anlam yiikleyen sorulara da yer verilmistir.

Tiiketim tercihlerindeki degisim, beklenti ve doniisiimler sadece tiiketicileri degil
tireticileri, mal ve hizmet iireten igletmeleri, sektoriin bir¢ok alanini hatta hukuki boyutu
acisindan degerlendirildiginde farkli hem ekonomik hem de sektorel disiplinlerin
etkilemesine neden olmustur. Tiiketim tercihi kavrami genis bir bakis acis1 olmasi

nedeniyle bu kavrami olusturan alt basliklardan biri olan aligveris merkezleri ile



calismay1r smirlandirarak daha derin ve detayli sonuclar elde edilmesi imkani
bulunacaktir. Bu nedenle aligveris merkezi ile ilgili yapilan ¢aligmalar her zaman
ciktilar1 agisindan akademik anlamda literatiire bir deger katacak sektdrel anlamda da

tiikketim tercihlerinin degisim ve beklentilerine yonelik caligmalara destek verecektir.
Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci; tliketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik yasam bi¢imleri
icinde aligveris merkezlerinin yeri incelenerek tiiketicilerin yasam tarzlarina etkisinin

olup olmadig1 sorularina cevap aranmaktadir.

Aligverig merkezlerinin bireysel yasam tarzi etkilerinin yan1 sira, toplumsal yasam tarzi
ve sektorel yasam tarzina ne derece etkili oldugunu belirlemek amaglanmaktadir. Bu
baglamda arastirmanin cevap bulmaya calistigi Bireysel Yasam Tarzini belirlemeye ve
Aligverig Merkezlerinin nasil etkiledigini 6grenmeye yonelik sorular sunlardir: Birinci
boliimde; tiiketicilerin Yasam Tarzlarin1 6grenmek amaciyla su sorular sorulmustur;
Yasam Tarzi belirleyici sorulari, bos zaman etkinliklerini degerlendir tercihlerine
yonelik sorular, yapilan aktiviteler icinde aligveris merkezlerinin yerini 0grenmek
amacina yonelik sorular ve dinledikleri miizik tiirlerine yonelik sorular yoneltilmistir.
Ikinci boliimde; tiiketicilerin kendilerini “Tiiketici” olarak nasil tanimladiklarini
o0grenmek amaciyla su sorular sorulmustur. Tiiketici olarak kendilerini nasil
tanimladiklarint 6grenmek amacina yonelik sorular, aligveris aliskanliklarindaki
degisimi 6grenmek amacma yonelik sorular yoneltilmistir. Ugiincii boliimde ise
Aligveris Merkezlerine yiikledikleri anlama yonelik, beklentilerine yonelik, diisiince,
eylem ve yasam alanlarindaki yerlerini incelemeye yonelik sorular sorulmustur.
Aligveris Merkezini tercih etme nedenlerine yonelik sorular, Aligveris Merkezini nasil
tanimladiklarina yonelik sorular, Alisveris Merkezine geldiklerine kendilerini nasil
hissettiklerine yonelik sorular, Aligveris Merkezine geldiklerinde gegirilen zaman,
kimlerle geldikleri, hangi giin gelmeyi tercih ettiklerine yonelik sorular, Aligveris
Merkezi ile ilgili beklentilerine yonelik ve eksik oldugunu diisiindiikleri hizmetleri
belirlemeye yonelik sorular ve Aligveris Merkezlerinin ekonomik, sosyal ve psikolojik

olarak yasam tarzlarma etkilerini 6grenmek amaciyla sorular sorulmustur.



Calismanin Yontemi

Literatiir taramasi, pilot calismalar destekli yapilan ¢alismalardan elde edilen verilerle
hazirlanan anket formu ile birlikte uygulanmasi sonucu arastirma gerceklestirilmistir.
Aligveris merkezlerinin tiiketici yagsam tarzlarina etkilerinin 6grenilmesine yonelik farkl
gruplarin yonelik yasam tarzini 6grenmeye yonelik, tiiketim tutum ve aligkanliklarina
yonelik birgok soru sorulmus ve miilakatlar yapilmistir. Bu uygulamalar sonucu alinan

cevaplar sonucunda elde edilen bilgilere gore yeniden diizenlemeler yapilmistir.

Elde edilen bilgiler ¢ercevesinde soru formunda acik uglu sorulara da yer verilmistir.
Ayrica aligveris merkezlerine yonelik diisiinceleri daha genis ve detayli 6grenilmesi
amaciyla metafor teknigi kullanilmistir. Bu calismadan elde edilen veriler SPSS 17

paket programi yardimiyla analiz edilmistir.
Calismanin Icerigi

Calismada hedeflenen amagclara ulasilabilmesi i¢in uygun igerik tespit edilmis ve bu
icerik konularin biitiinliik derecesine gore dort boliimde verilmeye calisilmistir. Bu dort

boliim su sekildedir:

Birinci boliimde; oncelikle tiiketim, tiiketim kiiltiirdi, tiiketim toplumu ve yasam tarzi
kavramlar1 tanmimlanmistir. Tliketim olgusu agiklanarak tiikketimin dénemsel olarak hem
bireysel hem de toplumsal olarak degisim siireci irdelenmistir. Ayrica tiiketimin bir
kiiltiir olarak nasil ortaya ¢iktig1 ve etkileri tartisilmistir. Bu boliimde son olarak yasam
tarz1 kavrami ve yasam tarzi 6zellikleri, etkileyen faktorler, yasam tarzi tiikketim iligkisi
ve yasam tarzinin tilketim mekanlart ile iliskisinin aligveris merkezleri {izerinden etkisi

ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.

fkinci boliimde; aligveris merkezlerinin tanimi ve tiirleri ile ilgili agiklamalar yer
almaktadir. Aligveris merkezlerinin siniflandirilmasi kriterleri ve agiklamalarina yer
verilmistir. Bunun yani sira alisveris merkezlerinin diinyadaki ve iilkemizdeki tarihsel
gelisim stireci ile ilgili agiklamalara yer verilmistir. Aligveris merkezlerinin tercih
edilme nedenleri lizerinde durulmus ve sosyal, ekonomik, ¢evresel, hukuki ve glivenlik
konularinin aligveris merkezlerinin tercih edilmesindeki etkileri {izerinde agiklamalar

yapilmustir. Ayrica aligveris merkezlerinin yasam tarzinin sekillendirilmesindeki rolii ile



ilgili konulardan bahsedilmistir. Bu konu ii¢ kategori ile aciklanmaya calisilmistir.
Aligverig merkezlerinin bireysel yasam tarzi etkileri, toplumsal yasam tarzi etkileri ve

sektorel yasam tarzi etkileri konular tizerinden degerlendirmeler yapilmistir.

Ugiincii boliimde, arastirmanin yontemi ile ilgili konular yer almaktadir. Bu bdliimde
aragtirmanin amaci, yontemi kisitlart modeli hipotezleri, 6rneklem sec¢imi, veri toplama

aracinin gelistirilmesi konulari ile bilgiler yer almaktadir.

Dordiincii  boliimde, c¢alismanin  ilk  ii¢  bolimiinde deginilen konularin
somutlastirilmasina yonelik olarak tliketicilere yonelik anket ¢alismasi gercevesinde
ornek bir uygulamaya yer verilmistir. Bu uygulamada aligveris merkezlerinin

tiiketicilerin yasam tarzlarina etkilerinin analizine ve yorumlarina yer verilmistir.

Calismanin sonug¢ kisminda ise, calismadan elde edilen bulgular 6zetlenerek bu bulgular

1s181nda birtakim Onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM: TUKETIM, TUKETIM KULTURU, TUKETIM
TOPLUMU VE YASAM TARZI

Tiiketim yasam olgusunun ayrilmaz bir parcasidir. Tiiketim sadece insanlara has bir
ozellik olmayip diger tiim canlilarin da varligini siirdiirme yoludur. insan yasamak igin
temel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla hayvanlar1 ve bitkileri tiiketir. Hayvanlar da
yasamak icin bitki ve hayvan tiiketir. Benzer senaryo bitkiler i¢inde gecerlidir. Uzun bir
iliski agin1 olusturan tiiketim hangi canli tiirii olursa olsun her canlinin yasaminin
merkezinde yer alan 6nemli bir eylemdir. Dolayisiyla tiiketim olgusu diinya {izerinde
yasam devam ettikce varhigimi siirdiirecektir. Bunun da oOtesinde tiiketim olgusunun
olmadigi bir diinyada iiretim ve buna bagl olarak ekonomik sistemlerden de bahsetmek

miimkiin olamayacaktir.

Tiiketimin belirli kurallari, belirli siireci ve belirli agamalar1 vardir. Bu yiizden tiikketim
eyleminin i¢inde yer alan her canli bu kurallara uymak zorundadir. Tiiketim ile ilgili
uyulmasi gereken kurallar karsisinda insan temel ihtiyaglarini karsilamak igin belirli
davraniglarda bulunmak zorundadir. S6z konusu zorunluluklar yasam dongiisii i¢inde
farklilasmaya baslamasiyla insanda s6z konusu dongiiniin i¢inde yer alan merkez
konumunda olmasindan dolay1 tiikketim kurallar1 tarafindan yonetilirken yoneten duruma
gecebilir. Insan diinyaya geldiginde bagkalar1 vardir. Baskalarmin kurallarina uymak
durumunda kalir. Bagkalarmin kurallar1 i¢inde tiiketim kurallar1 da bulunmaktadir.
Ancak insan yasamak i¢in temel tiiketim eyleminde (Ornegin; nefes almak, yemek
yemek) bulunur. Ancak bu tiikketim eylemi sirasinda karsisina ¢ikan tliketim
kurallarindan haberdar degildir. Diinyaya geldigi ilk yillarda tiiketim eylemini biling
dis1 davranislarla gerceklestirebilmektedir. Ilk yaslarda insanin tiiketim taleplerini
yonlendiren aile bireyleridir. Aile bireyleri insanin diinyaya geldigi zaman iligki i¢inde
bulundugu ilk sosyal cevredir. Ailenin tliketim yasam kurallar1 i¢inde insan yas

donemleri i¢cinde s6z konusu tiiketim kurallarini ve eylemlerini 6grenmeye baglar.

Insan dogdugu andan 61diigii ana kadar gegen biitiin yasami1 boyunca tiiketim eyleminin
icinde yer alir. Farkli donemlerde gosterdigi tiiketim aligkanliklar1 insanin temel
ihtiyaclarindan baslayarak sosyal ihtiyaglarina gore farkliliklar gostermektedir. Bu
nedenle tiikketim ile ilgili yapilan tanimlarin ortak kavramlarin yani sira farkliliklar

gostermektedir.



1.Tiiketim Kavrami ve Tanimi

Tiiketim, dogumdan Olene kadar siiregelen dogal bir eylemdir. Tiiketim, belirli bir
ithtiyaci tatmin etmek i¢in bir {irlinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da
yok etme olarak tanimlanabilir. Bunun sonucu olarak da tiikketim bir siirecin sonu degil
digerinin baslangicidir, yani liretim bi¢imidir. Bu siirecte bu eylemi yapan birey ise

tiikketici olarak adlandirilir (Mert, 2001).

Tiiketimin olabilmesi i¢in iiretimden bahsetmek gerekmektedir. Uretim insanin diinyada
ilk geldigi andan itibaren yasamak i¢in temel ihtiyaglarini karsilamak icin iginde
bulundugu bir eylemdir. Uretim yapilmasiyla ortaya ¢ikan iiriinlerin tiiketilmesi gerekir
ki tiretim devam edebilsin. Bu durum tiretim ve tiiketimin vazge¢ilmez tamamlayici bir
eylem bicimi oldugu gostermektedir. Insan niifusunun artmasiyla temel ihtiyaglarmn
karsilanmasi i¢in iiretilecek iirtin miktar1 ve ¢esitliliginde artis1 kaginilmaz kilmaktadir.
Bunun sonucu insanin diinyaya geldigi andan itibaren tiiketim stirecinde farkl tiikketim
davraniglart gostermesine neden olmustur. Tiiketim ile anlatilmak istenen sadece
insanin temel yeme igme ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in  yapilan eylem
kastedilmektedir. Temel ihtiyaclart ile birlikte sosyal ihtiyaclarini karsilama gereksinimi
gibi etkiler tiiketim eyleminin donemsel degisim siirecine neden olmustur. Bunun
sonucu olarak tiikketim, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan sosyal ihtiyaglarin
karsilanmasina kadar her donemde etkisini gdsteren bir eylemdir. S6z konusu farklilar
ise tiikketimi eylemsel olarak farkli bi¢imlerde uygulanmasina neden olmustur. Tiiketim

eylemi degismese de tiiketimin yapilma bi¢imi degisim gostermistir.
1.1. Tiiketimin Evrimsel Degisimi ve Tiiketim Kiiltiirii

Insanlar; ihtiyaclarini ancak bir yasam bicimine katilmak yoluyla karsilayabilirler,
ithtiyaglarim1  karsilarken farkli yasam bicimleri insanlarin tiiketim eylemlerinde
kapasitelerinin de farklilasmasina neden olarak yeni ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasinda
etkili olur. Sadece insan ihtiyaglarinin degil, ihtiyaglar1 karsilama kaliplarinin da
farklilasmasina yol acar. Bunun sonucu olarak insanlar ihtiya¢larin1 karsilamanin yeni
yollarmi kesfederler. Ihtiyaclar ve ihtiyaclarin karsilanma yollar1 genisledik¢e insanin

talepleri de gelisir. Buradan ¢ikarilacak sonug; ihtiyaglar temelde ayni olmasina ragmen
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ihtiyaclarin karsilanacagi veya tatmin edilecegi istek ve arzularin farklilik gosterecegidir

(Bugra,2000).

Burada s6zii edilen tiiketim degisimi nasil bir sekilde kendini gosterebilir? Bu sorunun
yanitt tarih siireci iginde insanin olusturdugu farkli sosyal c¢evreler ile
cevaplandirilabilir. insan dogdugunda ilk sosyal gevresi olan ailesi sayesinde tiiketim
kurallarini ve uygulamalarini 6grenir. Daha sonra aile ile birlikte ilk farkli sosyal ¢evre
ile tamismasi sokak olur. Sokakta yeni oyun arkadaglari ile birlikte yeni oyun
kurallariyla karsilasir ve yeni ihtiyaglarin oldugunu goriir. Aileden sonra karsilagilan ilk
sosyal cevre olan sokak ve tliketim arasindaki iliskiyi geleneksel tiikketim donemi,
modern tiiketim donemi ve modern sonrasi tiiketim donemi olmak fiizere li¢ ayri
donemde incelemek miimkiindiir. Geleneksel tiiketim donemi; sanayilesme, kentlesme,
tiketim mekanlarmin sayisi, gelir, sosyal hayatin geleneksel yapisi ile agiklamak
mimkiindiir. Bu donem i¢in tiiketim iiretilen ile sinirli olup, tiikketimin eldeki mevcut
olanlar ile smirhiliginin ortaya ¢iktigi donem olarak tanimlanabilir. Taleplerin degil
sunulanin {lizerinden tiiketim eyleminin gerceklesmesi bu donemde, olan ile yetinme
anlayist hakim olmustur. Bu donemde tiiketim i¢in talep edilen iirlinlerin satis yerlerinin
siirlt olmasi, smirli tikketim mekanlarinda smirh iiretilen iirlinlerin satig fiyatlarina
rekabetsiz satis uygulamasi tliketim tercihlerinde farkliliklara neden olabilecek
gelismeler goriilmemektedir. Sanayilesme ile sehir yasaminin daha fazla tercih edilmesi
talebi ortaya ¢ikmis, is hayatinda calisan sayisinda artis goriilmiistiir. Biitiin bu genel
degisimlerle birlikte {iretilen iirlinlerin sekillerinin degisimi faydalarinin farklilagsmasi
tiketimin artmasina neden olmustur. Bu donemde {iretilen ile sinirli kalinmayip talep
edilenlere cevap verilmeye baslanmistir. Bu durumda tiiketimin siradan bir eylemden
cikarak bir kiiltiir haline gelmesine neden olmustur. Taleplerin farklilasmasinda sehir
yasaminin, ¢alisma hayatina katilan kadin erkek sayisinin artmaya baglamiginin 6nemli
etkileri bulunmaktadir. Ayrica tiiketim mekanlarindaki degisim bu donemde de
kendisini gostermistir. Kiigiik satis yerlerinin daha biiyiilk katli satis mekanlarina
donlismesi, vitrin olgusunun daha belirgin ve daha etkin sunumlar arayigina
yonelmesine neden olmustur. Tiiketimin kiiltiirel bir eylem olarak karsimiza ¢ikmasina
neden olmustur. Modern donem sonrasi tiiketim anlayisinda etkili olan rekabet olgusu
onemli rol iistlenmistir. Onemli diger bir husus ise gelir gruplarina gore tiiketim

davranislariin  farklilik gostermesidir. Gelir gruplarina goére modern donemden
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baslayan farkli ekonomik gruplarin satin alma giicii ve taleplerindeki degisimler yerini
gosteris tiiketimine doniisen bir siire¢ ile karsi karsiya birakmistir. Tiiketim olgusu her
alanda kendini gostermeye baslamistir. Tiiketim ana temasinda degisim olmamigtir
ancak uygulanmasinda farklilar goriilmeye baslamistir. Bu durumu ortaya ¢ikaran
iiretimin donemsel gelisimi ve bunun da taleplere yansimasidir. Ozellikle modern
donem ile baglayan tiiketim modern dénem sonrasi ile tiikketimi kiiltiirel bir boyut olarak

tanimlanmasina neden olmustur.
1.2. Tiiketim Kiiltiirii

Kiiltiir; belirli bir toplumda ve sinifta yasayan insanlarin dilini, yemek aligkanliklarini,
sosyal yasantisini, bilgi, gorgii kurallarin1 ve manevi degerlerini kapsamaktadir. Ayni
zamanda Kkiiltiir; bir milletin kendisine ait dil, ahlak, hukuk, din, estetik, ekonomi, bilim
ve diislince hayatinin uyumlu biitiintidiir. Kiiltlir 6geleri zamana ve sartlara gore degisir
ve gelismektedir. Kiiltiir tanimmin i¢inde yer alan biitiin 6gelerin ortak noktasinda
tikketim kavrami yer almaktadir. Bu durum tiiketimin kiiltiiriin olugsmasinda 6énemli bir
yere sahip oldugunu gostermektedir. Bunun sonucu her toplum kiiltiiriinii olustururken
sahip oldugu kiiltiirel degerlerin degisen diinya ile sekillenmesine ya da degismesini goz
onlinde bulundurarak tiiketim eylemi kiiltiirel degerlerin degisiminde de gostermistir.
Bu yiizden tliketim toplumu kavrami degisimin yasandigi her donemde yerini
korumustur. Toplumlarin yasam tarzlarinin degismesiyle ve sekillenmesiyle kendini
gosteren tiiketim toplumu tanimin ortaya c¢ikisi iiretim ve tiiketim ikilemenin yogun

yagsanmaya basladig1 donemlerde kendini gostermeye baglamigtir.

Toplumlarin tiiketim aliskanliklarindaki degisim, tiiketime konu olan tiim iiriinlere ve
diistincelere yansiyarak kiiltiiriin parcas1 haline geldiginden; iiriinlerin kullanim sekline
ve lrilinlerle iliski kurma bi¢imine iligkin bu yeni egilim, sosyal yapiy1 bigimlendirerek
kiiltiirin doniistiirilmesine besiklik etmektedir. Bireylerin kendilerini ifade bigimlerinin
bliylik olgiide tliketim aligkanliklariyla sekillenmesiyle; tiikketim de  kiiltiiriin
tamamlayict 6gelerinden birisi olmaktan ¢ikmis, kiiltlire yon veren bir yapiya

kavusmustur (Basfirinct, 2011).

Tiiketim kiiltiirii, tiiketici gereksinimlerinin ilke olarak sinirsiz ve doyurulmaz oldugu

diisiincesine dayalidir. Esasen, daha fazla tiiketim malina sahip olmak i¢in sinirsiz bir
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talebin olacagimi varsaymak, delil ya da agiklamaya sahip olmadan modern tiiketim
kiiltiirtiniin temel bir 6zelliginin de yerlestigini kabul etmek anlamina gelir. Pek ¢ok
kiiltiirde gereksinimlerin doyurulmaz olma olasiligi bile, sosyal ya da ahlaki bir
hastalig1 isaret ederken, tiiketim kiiltiiriinde bireylerin sinirsiz gereksinimlere sahip
olabilecegi ilkesi, bu kiiltiir icinde yasayanlar i¢in olagan kabul edilmektedir (Cinar,
Cubukeu, 2009).

Tiiketim, yasam tarzinin gostergesi olmakta, yasam tarzlan tiiketimin belirleyiciliginde
somutlasmaktadir. Yasam tarzi, giiniimiiziin tiiketim kiiltiirii icerisinde bireyselligi,
kendini ifade etmeyi ve iislupgu bir 6z bilinci ¢agristirir. Bir kimsenin bedeni, giysileri,
konusmasi, bos zamanini kullanmasi, yiyecek ve i¢ecek tercihleri, ev, otomobil, tatil
secimleri vb. miilk sahibi olurken yaptig1 tercihler, tiiketicinin begeni ve {islup
duygusunun bireyselliginin isaretleri olarak degerlendirilmektedir. Tiiketim kiiltiirii
terimi, tiiketim toplumunun Kkiiltiiriine gonderme yapmaktadir. Bu terim simgesel
tiretim, giindelik tecriibeler ve pratiklerin genel bir yeniden Orgiitlenisinin kitlesel
tiiketime yonelik hamleye eslik ettigi varsayimina dayanir. Tiiketim kiiltlirii toplumsal
alanda kitlesellesmeyi hedeflemektedir (Ozbolat, 2012). Bu nedenle kiiltiirii olusturan
bircok belirleyici olduguna gore tiiketim Kkiiltiirtinii de olusturan bir¢ok belirleyici

bulunmaktadir.
1.2.1. Tiiketim Kiiltiirii Belirleyicileri

Tiketim kiltiirii toplumsal alandan etkilenerek ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle toplumsal
kiltiir belirleyicilerinin  tiiketim toplumu belirleyicileri ile c¢ok farkli tarafi
bulunmamaktadir. Bu boliimde tiiketim kiiltiirii belirleyicileri maddi kiiltiir, hedonist
kiiltiir ve giindelik hayatin kiiltiirii olmak iizere li¢ bashk altinda degerlendirilerek

aciklanmaya calisilmistir.

Maddi kiiltiir; kentsel yasam, para ekonomisi ve moda kavramlart olarak karsimiza
cikmaktadir. Hedonist kiiltiir; yasamimn anlaminin haz olgusuyla acgiklamaktadir.
Giindelik hayatin kiiltiirli; yasam tarzlarinin tiiketim ile iliskisinin yansima ile ortaya

cikmaktadir (Penpece, 2006).

Maddi kiiltiirtin  6nemli belirleyicileri arasinda yer alan kentsel yasam tiiketim

kavraminin kiiltiirel bir boyut olarak ele alinmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Kentsel
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yagsam beraberinde birgok etkinliginde ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. S6z konusun
etkinlikler sosyal yasam tiiketiminin artmasina neden olmaktadir. Sosyal yasamin
artmasi insanlar1 siradan bir tiketim eylemi icinden uzaklastirarak daha sira dist
taleplerin olugmasina neden olmaktadir. Bunun sonucu para ekonomisinin devreye
girmesiyle zincir halklarina bir yenisinin eklenmesi ile tiiketim kiltlirii kendini
gostermektedir. Farkli gelir gruplarinin sehirlerde bir arada yasamaya baglamasi satin
alma davraniglarinda da farkliliklar1 beraberinde getirmistir. Bu durumun en 6nemli
gostergelerinden biri de moda etkisinin kendisini gostermesidir. Moda kavrami tiikketim
kiiltliriiniin 6nemli bir parcasidir. Moda sadece bir giyim iizerinde sergilenen sunum
degildir. Yasamin her alaninda her sosyo Kkiiltiirel smnifinda yerini almaktadir. Maddi
kiiltiirin ana belirleyicileri olan sehirlesme, hedonist tiiketim ve moda kavrami tiiketim

kiiltiirtiniin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Tiiketim kiiltliriiniin 6nemli belirleyicilerinden olan hedonist kiiltiir 6gesi; tiiketicilerin
satin aldiklari iirlinler sonucu sadece satin alma isteginden daha farkli olarak satin aldig:
iirlin ya da hizmetin tiiketicide birakacagi mutluluk, haz gibi algilarin ortaya ¢ikmasiyla
kendini gostermektedir. Siradan bir satin alma mutlulugunun yerini mutluluk 6tesine
tasimast amaci giiden bu davranisin sonucundaki mutluluk algisinin siirekliligi
tilketimin artmasina neden olmaktadir. Bunun sonucu daha ¢ok satin alma eylemi
gercekleserek tiiketim kiiltliri 0gesinden daha fazlasi tiiketim toplumunun ortaya
¢ikmasina neden olacaktir. Ozellikle kentsel yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelen
aligveris merkezlerinin sadece aligveris ihtiyacinin disinda bir yasam merkezine
dontismesinde hazci tiikketim olgusunun yasanmasinda onemli rolii bulunmaktadir. Bu
nedenle yasam merkezi ile birlikte eglence merkezine de donen bu tiiketim mekanlar

titkketim kiiltiiriiniin olusmasinda 6nemli katkilar1 bulunmaktadir.

Giindelik hayatin iginde yer alan siradanliklar insanlar1 tekdiize bir yasama davet
etmektedir. Bu siradan yasamlar insanlarin yeni alternatif yagam meraklariin
olugsmasina neden olmaktadir. Alternatif yagsam merakinda beklenen siradan sunumlar
degil, estetik yam1 daha agir basan beklentilerdir. Estetik beklentisi; tiiketicilerin
hedonist beklentilerine cevap verebilen farkli sunumlarin ortaya ¢ikmasima neden
olmaktadir. Insanlar giindelik rutinlerinden uzaklasmak igin bazen tematik bir

restoranda yemek yemek istemektedir. Bu beklenti rekabet ile birlikte hizmet
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anlayisinin da farklilagmasina neden olmakta, mekansal tasarimlarin da farklilasmasina
neden olmakta ve ayrica miisteri profillerinin siniflandirilmasia da neden olmaktadir.

Boylece tiikketim toplumu siniflandirilmasi gercegi ortaya gikabilmektedir.

Tiiketim kiiltlirtiniin belirleyicilerinin etkisi ile birlikte degisen tiliketici alisgkanliklar
ortaya ¢ikmaktadir. Temel de tiiketicilerin fizyolojik ihtiyaclarini karsilamasi siirecinde
de karsimiza ¢ikan ekonomik giic 6nemli tiiketim kiiltiirliniin ortaya ¢ikmasina neden
oldugu gibi tiiketicinin bu giicii ile birlikte tiiketim aliskanliklar1 da estetik beklentileri
de ve hazsal mutluluklar1 da farklilik géstermektedir. Bu degisimin gerceklesmesinde
rol oynayan bir diger unsur ise aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikisi ve yayilarak siirecin
ilerlemesine Onciiliik etmesidir. Aligveris merkezlerinde “pazarlik yapma” eyleminin
olmamasi tiiketicilerin fiyatlarin standartlagmasi ile giiven olgusunun ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Boylelikle tliketici aligveris merkezlerindeki fiyat politikasi
uygulamalar1 ile kendisi i¢in giivenli aligveris yaptig1 izlenimiyle yiiksek tiiketici

hazziyla zamanini verimli bicimde gegirecektir.

Tilketim kiiltiirtiniin belirleyici unsurlar1 toplumu ilgilendiren 6nemli uygulamalar
oldugu i¢in tiiketim toplumunun dogmasina neden olmaktadir. Her toplumun kendine
ait kiiltiirel 6geleri olmasina ragmen, s6z konusu 6gelerin tiiketim ile birlikteligi tiiketim

toplumunu olusturan unsurlar olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
1.3. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Toplumu Belirleyicileri

Glinlimiizde bireylerin satin alarak kendilerini tanimladiklar1 metalar, ¢esitli imajlara
sarilarak tiikettirme amacima hizmet etmektedirler. Bu durum bireyleri sembollerle
toplumsal degerler diinyasina baglayarak toplumsal degerleri, satisa sunulan nesnelerin
bir pargasi olarak gostermeye g¢alisir. Boylece tliketim kendi ideolojisini ortaya ¢ikarir.
Ideoloji bu anlamda bireylerin bireysel ve kolektif olarak 6znel ve nesnel gerceklik

diizeylerini betimlemektedir (Cakar 2005).

Kapitalizmin ruhu olan tiiketim toplumunda, kiiltiir endiistrisi araglartyla bireyin siirekli
tilkketim gibi davranmasi ve yagamasi onerilmektedir. Kiiresellesme vasitasiyla tiiketim,
biitiin iilkelerde benzer hayat tarzlar1 olusturmaktadir. Kiiresel tiiketim markalari,
diinyanin her yerinde taklit de olsa bir statii araci olarak kullanilmaktadir. Bireyler,

toplumda kabul edilebilmek, iyi giyindiklerini kanitlamak, modaya uymak, gliniimiiziin
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yaygin sdylemiyle “trendi yakalamak™ i¢in siirekli tiiketime yonelmektedir. Yaz modasi,
kis modasi, bahar modas:1 vb. gibi eskiyen ve yeni sezonun modalartyla yenilenen
modalar siirekliligi saglamaktadir. Tiikketime endeksli modern hayat tarzinin
evrensellesmesinde televizyon basrol oynamaktadir. Kiiresellesen diinyanin biitlin
biiylik kentlerinde ayni igerikte yapilan aligveris merkezleri, basta kiiresel markalar
olmak tizere kapitalist sistemin iiriinlerini satmaktadir. Farkli dinlere mensup bireyler,
nasil ibadet i¢in tapinaklarina giderlerse, tiiketim toplumunda da aligveris merkezleri
metaforik anlamda “tiikketim tapinagi” misyonunu iistlenmektedir. Alis veris yapmadan
kimse mutlu olamamaktadir. Sosyal ¢evrenin baskisi ile dahi olsa, tiikketim tapinagi olan
aligveris merkezlerini gezmek bir ritliele ve “sosyallesme” mekanma doniismektedir

(Bayhan, 2011).

Kapitalist sistemin insanlarin tiiketici olarak kapasitelerini artirmalarinin, arzu ve
isteklerini canli tutmalarinin araglari olan moda, medya, sinema ve miizik endiistrileri
tiketim toplumunda yarattiklar1 imajlar araciligiyla bireylerin bedenleri {izerinde
calismaya devam etmektedir. Bireyin ideal beden algisi; hem sosyal (aile, arkadas, es,
sevgili, hem cins, karsit cins) hem de kurumsal (medya, sinema, miizik ve moda
diinyas1) faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketim toplumunda bireyler deger verilme ve
saygl duyulma ihtiyaclarmi tiiketim aracigiyla disa vurmaktadirlar. Bu nedenle,
giiniimiizde tiiketim bireyler i¢in bir kimlik edinme siirecine doniisiimlii, ideallestirilmis
bir yasam kurgusuna erismek i¢in sonsuzca ¢esitlenmis metalar diinyasinda daha iyi bir
yasam hedefine yonelmis durumdadir. Tiketim toplumu tliketimin Ogrenilmesi
toplumu, tiikketime toplumsal bir bigimde alistirilma toplumudur; yani yeni iiretim
giiclerinin ortaya ¢ikmasiyla ve yiiksek verimlilik tasiyan ekonomik bir sistemin tekelci

yeniden yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgiil bir toplumsallagma tarzidir (Ers6z, 2010).

He alanda insan tek bagina tiiketim siirecinin i¢inde yer alir ve bunu uygular. Ancak tek
basma uzun siireli tiikketim silirecini ger¢eklestiremez. Bu nedenle sosyal cevresi ile
isbirligine girmek zorundadir. Bu zorunluluk insanin sosyallesmesine neden olur ki, bu
durum insansin daha fazla tiiketim eyleminin i¢inde yer almasina da sebep olmaktadir.
Insan igin her yeni sosyal gevre yeni tiiketim kurallarinin 6grenilmesine, yeni tiiketim
yasam tarzlarinin i¢cinde bulunma zorunluluguna neden olacaktir. Sosyallesme insani

daha aktif bir yasam i¢ine sunmasi bakimindan énem arz etmektedir. Bununla birlikte
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yenilige kars1t gelmek yerine yeniligi kabul ederek yeni tliketim davranislar
sergilemesine neden olacaktir. Bunun sonucu insanin bireysel yasami tek basina
stirdiiremeyeceginden sosyal yasam birliktelikleri icinde yer almasina neden olacaktir.
Bu durum farkli tiiketim tarzlariyla tanigmasina ve tiikketim toplumunun olusmasina
neden olacaktir. Bu durumu, McCracken’in 18’inci yiizyillda yasamis iinlii Fransiz
digtiniir Denis Diderot’dan esinlenerek Diderot Etkisi adin1 verdigi yaklasim ile

aciklamak gerekir.

“Yeni bir ropdosambir edinmenin yasamina nasil etkiledigini ve degistirdigini dile
getirir. Eskimis olamin yerine, bir arkadasimin hediye olarak verdigi giizel, sik bir
ropdésambir edinmis olan Diderot, kirmizimst ve kadifemsi ropdosamburi ile ¢alismak

icin masasina gegtiginde, ilk olarak ¢alisma masasinin ne kadar eski piiskii oldugunu

fark eder.

Boyle giizel ve sik bir robdésambira uygun, ona uyum saglayacak yeni bir ¢alisma
masasi ile eskisinin degistirilme ihtiyacinda oldugunu fark eder. Yeni masa; kitap
kutusunun, sandalyelerin, duvar halisinin ve odadaki diger esyalarin benzer bir bakis ve
degerlendirme ile biitiinliik ve uyum saglayacak bigimde degistirilmesi gerektigi ortaya
¢tkar. Yeni ropdosambir odadaki her seyin, karsilastirma yapildiginda eski, kullanilmis
goriinmesine ve onlarin tek tek yenilenmesine neden olur. Diderot, ¢ok onemsedigi ve
stk, asil olarak degerlendirdigi bu esyasina odadaki masasi, halisi ve digerleri uyumlu
oluncaya kadar degistirmeyi siirdiiriir. Sonugta, parlak ve yeni esyalarla tefris edilme
islemleri bittiginde boyle bir siireci ister istemez yasamis olmasina ve eski
ropdosambirindan vazgegtigine pisman olur Diderot. Ona gore, deger verdigi bir
arkadagsimin verdigi bu giizel, sik, yeni hediye olmasa gereksiz olduguna inandigr ve

pisman oldugu bu siire¢ hi¢hir zaman yagsanmayacakti.” (Odabasi, 2011).

Diderot’a hediye edilmis olan tek bir parga ropddsambirin yol actigt degisimin
boyutlarini burada gérmek miimkiindiir. Bu degisim sirasinda mutluluk, haz, degisim,
yenilik gibi kavramlarin pesinde hi¢ diisiinlilmeden tliketime eylemini gergeklestirmek
tiiketim toplumunun olusmasina yonelik bireysel bir tiikketim davranig 6rnegi olarak
gosterilebilir. Bu nedenle tiikketim toplumu birden ortaya ¢ikmamaistir. Tiiketim toplumu
olarak ortaya ¢ikis siirecinde geleneksel toplum yasamindan baslayarak modern sonrasi

doneme kadar olan siirecte her donemin sosyo ekonomik gelisim etkileri, yasam tarzi
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belirleyicileri parca parca birleserek tiikketim toplumunun ortaya c¢ikmasina neden

olmustur.
1.4. Yasam Tarz1

Tarz; kelime anlami olarak “uslup, tertip, diizen” i ifade etmektedir. Tarz, bir seyin
gergeklestirilmesinde onu meydana getiren ¢esitli unsurlart olusturma seklidir.
Gergeklestirilen sey ne olursa olsun tarzin maddi yonii ile maddi unsur veya unsurlarin
fertlere gore degisen gerceklestirilis bicimi olarak maddi olmayan yonii de vardir
(Dikecligil, 1980). Toplumu olusturan 6geler ele alindiginda 6rnegin “aile” bilesenini
olusturan ve uygulama asamasin da bir tarz vardir. Bu tarzin ortaya c¢ikisinda,
sekillenmesinde ailenin sayisal 6zelligi, yasadigi cografi ozellikler, egitim durumu,
bagli oldugu toplulugun gelenek ve gorenekleri gibi maddi ve maddi olmayan birgok
bileseni etkilidir. Ailenin s6z konusu bu bilesenleri, ailenin bir tarzini olusturmakta
yasadigi donemin bilesenlerinin etkisi ile birlikte ailenin yasam tarzinin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir.

Yasam tarzi, genis anlamda insanin bos zamanii nasil gecirdigi, ¢evresinde nelere
onem verdigi, diinya ve kendi hakkindaki diisiinceleri i¢eren bir yagsama bigimi olarak
tanimlanabilir. Yasa tarzi, kiiltiirel degerler, demografik yapi, sosyal sinif, referans
gruplari, aile gibi cevre degiskenlerinden motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢

degiskenlerden etkilenir (Altunisik, Islamoglu, 2013).

Her donemin kendine 0Ozgii tiikketim kurallar1 ve uygulamalari vardir. Cagina ve
donemine iliskin cagin yasam tarzina, davranigina, giinliik pratiklerine, degerlerine,
zihniyetine iligkin kesin veriler sunabildigi i¢in tiiketim tahlili ile ayn1 zamanda bir ¢ag
ve zamanin tahlilini yapma imkan1 bulunmaktadir. Tiiketimin ¢aglar boyunca gegirdigi
degisim ve ulastigi farkli bicimler incelendiginde tiiketim ile cagin yasama tarzi

arasinda benzerlikler kurulabilme imkan1 bulunmaktadir (Ozbolat, 2015).

Bu nedenle yasam tarzi belirleyicileri ile tliketimi olusturan belirleyicilerin bulustugu
ortak noktalar bulunmaktadir. Yasam tarzi, insanlarin neler yaptiklarmi, nigin
yaptiklarint ve bunlar1 yaparken kendileri ve bagkalar1 icin ne anlama geldigini

anlatmaya kisaca aciklamaya yardimci olur. Yukarida agiklandigi {lizere; yasam tarzlari
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ayni zamanda tliketim diinyasinin gilinliik toplumsal yasantisinin bir pargasi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Chaney,1999).

Yasam tarzi, toplumda ortaya c¢ikan sosyal belirsizlikler iizerinde bir cesit diizenli
denetim gorevi yapan bir sosyal kurallar belirleyicisidir. Bu nedenle yasam tarzini
olusturan biitiin 6gelerin birbirleri ile iliskileri bulunmakta ve bu iligkilerden birbirinden
etkilenerek sosyal kurallar ortaya ¢ikmaktadir. Yasam tarzi belirleyicileri degismez ve
kat1 kurallar olarak yasamda varligin1 devam ettirmesi miimkiin degildir. Bunun birgok
nedeni bulunmaktadir. S6z konusu nedenler arasinda diinyada yasanan toplumsal
hareketler, teknolojik yenilikler, tiiketim se¢im alternatiflerinin farklilasmasi, tiiketim
mekanlarinin tiikketici tarafindan zorunluluk disinda tercih edilmeye baslanmasi
sayilabilir. Bu durum yasam tarzlarinin degisimini ortaya ¢ikarmaktadir. Degisimlerin
etkisi sonucu bireyden baglayarak toplumu da i¢ine alan genis bir alan yayilmasi ile

kendini gostermektedir.

Ornegin; hem bireyin hem de ailenin kabul gordiigii toplumsal mutlulugun olusmasinda
onemli bir bilesen olarak karsimiza c¢ikan “sug¢ eylemlerinden kaginmak™ toplumsal bir
yagam tarzi bilesenidir. Bu eylemin i¢inde olmamak hem bireyin hem de ailenin hatta
toplumun yasam tarzi hakkinda bilgiler verebilir. Bu eylemin i¢inde olmamak ve
giivenli bir yasam ortami saglamak i¢in “aile eglencesi” ya da ‘“oyun yeri”
merkezlerinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir etkendir. Giivenli aile eglencesi ve oyun
yeri olusturmak yeni yasam merkezlerinin olugmasina onemli rol oynamaktadir.
Aligveris merkezlerinin gilivenli alanlar olusturmasi ailelerin bu alanlar1 tercih etmeye
baslamasi, zamanlarin1 bu alanlarda gegirmek istemeleri ailelerin mekan tercihlerinin
farklilagsmasina neden olmaktadir. Yeni alanlarin ailece tercih edilmesi ¢ocuklarin oyun
oynarken aile biiyiiklerinin de g¢ocuklariyla birlikte zaman gegirmesi kendileri i¢in
alternatif imkanlarin olusturuldugu aligsveris merkezlerinde giivenli zaman geg¢irmelerini
saglamaktadir. Aligveris merkezleri kentlerde popiilerlesmistir ¢linkii sug¢ islenen
kentlerde gilivenli bir cennet saglamaktadirlar. Bunun sonucu ailenin birlikte olma
istegini tiiketim ile birlestirilerek parasal harcama alanlarin olugmasini saglayarak
aligveris merkezleri tiikketim mekanlar1 olmaktan ¢ikarak yasam alanlarina dontismiis bir

hal alir (Ritzer, 1998).
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1.4.1. Yasam Tarz1 Ozellikleri ve Etkileyen Faktorler

“Nasil yasamaliyim?”, “Nasil bir hayat tarz1 benim i¢in iyidir veya arzuya degerdir?”
gibi sorular her insanin kars1 karsiya sorulardan bazilaridir. Bu tiir sorular dogrudan
dogruya kendi hayatimizla iliskili olduklarindan, onlar1 daima belirli bir zaman ve
mekanda ve belirli bir hayat tarz1 ile baglantisi i¢inde algilariz. Yani, siradan bir insanin
ilgisi her zaman ic¢inde bulunulan kosullar altinda en iyi bir hayat tarzin1 yakalamaya
yoneliktir (Cilingir, 2003). Insan bir baskasini toplumsal olarak siiflandirirken ayni
zamanda kendisini de smiflandirmaktadir. Aynm1 zamanda bagkasinin begenilerini
elestirirken kendisini de elestirmektedir (Chaney, 1999). Biitiin bunlarin sonucunda
insanlarin i¢inde bulundugu bireysel yasam ve toplumsal yasam, (nasil bir yasam tarzi
benim i¢in iyidir sorusunun cevabini ararken insanin baskasini elestirirken aslinda
kendini elestirdigi diislincesinin ortaya ¢ikmasindaki neden) tarzlarinin etkisini
gostermektedir. Yasam tarzlarinin 6zellikleri ve yasam tarzimi etkileyen faktorlerin
aciklanmas1 gerekmektedir. Ciinkii etkileyen bu faktorler sadece insanin bireysel yasam
tarzinin kisisel gelisimini etkilememektedir. Bir¢ok etki alan1 oldugu gibi tiiketim

yasam tarzinin belirlenmesinde de 6nemli rol oynayacaktir.

Yukarida sorulan “Nasil yasamaliyim?” ve “Nasil bir yasam tarzi benim iyidir veya
arzuya degerdir?” sorular1 ile kars1 karsiya kalmasini gerektiren nedenler nedir? Bu
nedenlerin ortaya cikisinda yasam tarzlarmin etkisi nasil olmaktadir. Onemli olan sakin
ve basit bir yasam hayali mi yoksa kiiresellesme ile ortaya g¢ikan hizli ve tiiketim
hazzinin verdigi siirekli tiiketim toplumu hayaline mi kavusmaktir. Hangi hayal seg¢ilirse

secilsin yagsam tarzini etkileyen bir¢ok neden bulunmaktadir.

“Piraha insani, Brezilya'da Maici Irmaginin kenarinda yasayan yaklagik 300 kisilik bir
grup. Bunlarin diger yerlilerden farkli olan tarafi ikiye kadar sayabilmeleri ve geg¢mis
kavraminin olmamasi. Onlar i¢in renklerin bile 6nemi yok. Bu giline kadar diinya
iletisiminden kopuk kendi iginde gelismeye kapali kalmiglar. Avcilik ve toplayiciliga
dayali yasam tarzlarinin gerekliliklerinin disina ¢ikamadiklarindan, basit bir yasam
tarzina sahipler. Ihtiyaglarim1 karsilayacak olan dogada mevcut. Fazlasim
istemediklerinden biriktirme kavramlar1 yok. Dilbilimci Daniel Everett yaklasik otuz
yildir bunlart incelemektedir. Bu incelemeden sonra "Anlik Yasama Tarzi"na sahip

olduklarini dile getirmektedir. Daniel Everett, aragtirma stireci i¢eresinde ona kadar dahi
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saymay1 Ogretemedigini dile getiriyor. Sayma yeteneginin gelismemis olmasi ¢ok
normal degil mi? Biriktirme sorunu olmayan bir hayatta neden sayasin ki. Everett, soyle
bir aciklama getiriyor "Dil kiiltiirle gelisiyor." Bunlarin kiiltiirii gelisemedigi i¢in dilleri
de gelisememis sonucuna varityor. Bu toplulugun yasam tarzi da kendi kosullarinin

olusturdugu bir kiiltiir olarak karsimiza ¢ikiyor” (Sevilmis, 2014).

Her ne kadar bir kabile hayati yasansa da kiiclik bir topluluk olarak yasamlarinm
stirdiirseler de her toplulugun bir yasam tarzi belirleyicileri bulunmaktadir. Bu 6rnekte
sade ve basit bir yasam siirerken anlik yasam tarzi belirleyicileri ile gliniimiiz post
modern tiiketim toplumu yasam tarzi belirleyicileri arasinda ortak noktalar
bulunmaktadir. En temel ifade ile yasamlarini siirdirmek zorunda olmalari yemek
ihtiyaclarin1 giderme zorunluluklar: bir siire sonra farkli avlanma bi¢imleriyle degisime
neden oluyor giinlimiiz tiiketim toplumun da bu durum farkli mekansal tercihlerin yeni
yemek kiiltiirii tarzlarina yonelik davramiglarda bulunulmasi ihtiyacinin ortaya
¢tkmasina neden oluyor. Ister basit bir yasam ister karmasik bir yasam modeli olsun
yagam tarzi insanlarin diinyada bulundugu siirece bireysel gelisimlerinde etkili
olmaktadir. Bu gelisimin etkileri toplumsal yasam tarzlarinin etkilenmesinde belirleyici

rol oynamasina neden olmaktadir.

Yasam tarzi1 belirleyicileri; demografik o6zellikler, sosyal smif, kiiltiir, aile yasantisi,
degerler, gecmis deneyimler, giidiiler, kisilik ve aile yasam egrisi olarak sayilabilir.
Biitiin bu belirleyiciler hem bireysel yasam tarzlarina hem de toplumsal yasam

tarzlarina belirlenmesinde 6nemli rolleri bulunmaktadir.

Bireyin yasam tarzi degismez degildir. Degisik nedenlerden Gtiirii insanin yasam tarzi
zamanla degisir. Bu degisikligin nedenleri arasinda; kadmnin, erkegin ve ailenin
roliindeki degisimler, muhafazakar toplum anlayisindan agik toplum anlayisina gegis,
ekonomik durumun degismesinden dolayi tasarruf ve harcama egilimlerindeki degisme
etkili sayilabilir. Yasam tarzinin belirleyicileri; etkinlikler, ilgiler, sevgi-nefret,
tutumlar, tiikketim, beklentiler de kendini goOstermektedir. Bu etkiler; satin alma
stirecinde nerede, nasil, ni¢in nereden gibi sorularla davraniglara yansimaktadir

(Altunisik, Islamoglu, 2013).
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1.4.2.Yasam Tarz1 Ogeleri

“Cogu kisiye ni¢in ¢alisiyorsunuz diye soruldugunda, alinan yanit “para kazanmak i¢in”
olarak verilmektedir (Rapaille, 2009). Bu cevap siradan bir cevap olarak algilanabilir
ancak cevabin detaylarina gegmeden once “para kazanmak i¢in” yanitt McDonaldlasan
tekdlize bir anlayis tutsaklifindan kaynaklanmaktadir. Bu durum bireyin yasaminda
kesinlikle siradan bir ifade olarak sdylenmisse de yasaminin tecriibelerinde sadece para
kazanmak ile sinirli kalinacak bir yasaminin olmadigi goriilmektedir. Bu durumun en
onemli belirtileri arasinda yagam tarzi gostergeleri (6geleri) yer almaktadir. Asagida yer

alan tablo incelendiginde verilen cevabin siradisiliga iten yasam tarzi O6geleri yer

almaktadir.
Tablo 1: Yasam Tarz1 Gostergeleri
FAALIYETLER ILGILER KANAATLER DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
- Caligma - Aile - Kendi ve ailesi - Yas
- Hobiler -Ev hakkindaki - Egitim Diizeyi
- Sosyal olaylar - Meslek diisiincesi - Gelir
- Tatil - Toplum - Sosyal Etkinlikler - Meslek
- Eglenme - Eglence - Politikalar - Aile Biiyiikliigi
- Kuliip Uyelikleri - Moda - Isler - Yerlesim Yeri
- Aligveris - Yemek - Ekonomi - Aile Yasam Egrisi
- Spor - Medya - Egitim - Aile Yapist
- Cevre - Amagclar - Uriin
- Basarilar - Gelecek
- Kiilttr

Kaynak: Tiiketici Davranislar1 (Altunisik, Islamoglu 2003)

Yasam tarzi gostergeleri, kitle toplumunda ortaya ¢ikan sosyal belirsizlikler {izerinde bir
cesit diizenli denetim gdrevi yapan belirleyiciler olarak kendini géstermektedir. Burada
birey kendi iradesi ile iistlenebileceginin veya kendi disinda katlanmak zorunda oldugu
gostergelerin farkindadir. Ister kendi belirledigi isterse kendi disinda gelisen etkiler
olsun bireyin neden calisiyorsun sorusuna verdigi cevapta sadece para kazanmak i¢in

cevabinin neden siradanlasan bir cevap olarak McDonaldlasma olamayacagini ¢ok 1iyi

22



anlatmaktadir. Bir onceki boliimde de ifade edildigi gibi kiiciik bir kabile toplulugu
olunsa da yasam tarzi belirleme siirecinde yasam tarzi gostergeleri dogrudan ya da

dolayl1 olarak etkisini gostermektedir.
1.4.3. Yasam Tarz Tiiketim Iliskisi

Yasam tarzi; ailenin sosyal smif durumuna ve bu siifa sosyolojik anlamda oturmus
olup olmama 6&zelligine gore beliren aligkanliklar, tutumlarin ve iliskiler sisteminin
etkisiyle aile hayatin1 olusturan unsurlarin  gerceklestirilis  bicimidir seklinde
tanimlanabilir. Yasam tarzi, sosyal smiflar1 belirlemede gelir seviyesi, egitim, meslek
durumu kriterleriyle birlikte kullanilmaktadir. Belirli bir sosyal simifa maletmenin
miimkiin olmamasindan dolay1 kesin ¢izgilerle belirlenmis bir yasam tarzindan
bahsetmek miimkiin degildir. Yasam tarzi gostergeleri birbirini biitiinleyen iki yonii ile
karsimiza c¢ikmaktadir. Gelir ile ifade edilebilecek maddi unsurlarin (tiiketim
standartlar1) yani sira bu unsurlarla etkilesim halinde bulunan aliskanliklar, tutumlar ve

zevkleri de kapsayan maddi olmayan yasam tarzin1 meydana getirmektedir (Dikecligil,

1982).

Gelir, yasam tarzini belirleyen 6nemli unsur olarak vazgecilmez yerini siirekli
korumustur. Bunun nedenleri arasinda yasam tarzini olusturan 6gelerin kabul ya da ret
edilmesi gelirin etkisinin diizeyine bagli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durumun
yagam tarzi Ogelerinin belirlenmesinde deneyim siirecinin 6n plana g¢ikmasi olarak
degerlendirilebilir. Burada sozii edilen deneyim gelir ile iliskilendirildiginde yasam
tarzinin tiiketim ile yakindan iligkisi oldugu goriilebilir. Bireyin yasam tarzinin
belirlenmesinde hangi gelir sinifinda oldugu Onemlidir. Gelirin tiiketimle yakindan
iliskisi olduguna gore yasam tarzi 6zellikleri de bu halkaya eklendiginde bireyin yasam
tarzi1 Ozelliklerine gore tiiketim aligkanliklar1 da belirlenmektedir. Bireyin i¢inde oldugu
gelir sinifina gore elde ettigi ekonomik o&zgiirliik tiketimde farkli deneyim
uygulamalarina neden olmaktadir. Bu durumda bireyin yasam tarzinda etkili olmaktadir.
Elde edilen ekonominin farkli alanlarda deneyimlenerek harcanmasi bireyin tamamen
yagam tarz1 Ozellikleriyle ilgilidir. Farkli yasam tarzi 6zellikleri miisteriye uyarlanmis
imalat ve misterinin isteklerini iiretmek demektir. Bir malin miisteriye uyarlanmis hali
o mal1 otomatik olarak hizmete doniismesine neden olmaktadir. Bir hizmetin miisteriye

uyarlanmis sunumu ise o hizmeti otomatik olarak deneyime doniismesine neden
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olmaktadir (Pine, 2012). Bu nedenle; firetilen bir¢ok liriin ve hizmetten yararlanma
istegi bireyi tercih etme siirecinde zorlanmasina neden olmaktadir. Tercih etmedeki
zorlanma birey i¢in olumsuzluk olustursa da yasam tarzi belirleyicileri bu olumsuzlugu
bireyin tiikketim asamasinda tercih eden tarafa koydugundan roliin degismesine neden
olmaktadir. Buradaki rol degismesinden etkilenen, iireticiler ya da isletmeler olarak
karsimiz ¢ikmaktadir. Bunun nedeni farkli deneyim ortamlarinin olusturulmasi

zorunlulugudur ki bunun sebebi rekabet ger¢eginde yatmaktadir.

Bu durumda iireticiler bireylerin yasam tarzlarima gore farkli deneyim alanlar
olusturmak zorunda kalmaktadirlar. Aligveris merkezleri bu farkli deneyimlerin
olusturulmasinda onemli bir 6rnektir. Ulkemizde sayilari (giiniimiiz rakamlar1 goz
oniine alindiginda) 345’1 bulan aligveris merkezlerinin bireyleri g¢ekebilecek farkli
uygulamalar, yatirimlar yapmasinin arkasinda hem rekabet hem de bireyin yasam
tarzlar1 yer almaktadir. Bu asamada daha c¢ok deneyim ortaminin olusturulmasiyla
alisveris merkezinde gegirilen siireyi ekonomik anlamda harcamaya doniistlirecek

yatirimlar yapilmasina neden olmaktadir.

Yasam tarzi belirleyicileri arasinda, yasanilan cografya ve bu cografyanin bireyin
tilketim eylemindeki etkisi incelendiginde deneyim ortamimnin etkisi bir kez daha
karsimiza ¢ikmaktadir. Modern insan ig¢in sehrin en biiylik keyiflerinden biri firsatini
buldugunda amagsizca dolasabilmek aylaklik edebilmektir(Babaoglu, 2014). So6z
konusu bu firsatin olusturulmasinda birgok yatirimin yapilmasina neden olmaktadir. Bu
aylaklik rahathigin tiiketime yansitarak yapma imkani sunulmasi yagam tarzinin dogru
analiz edilmesiyle yapilabilir. Aile ile birlikte zaman gecirme istegi, ailenin higbir
tiketim eyleminde bulunmadan bunu gergeklestirecegi alanlarin sayisinin  az
olmasindan dolay1 aileyi aligveris merkezlerine yonlenmesine neden olmaktadir.
Birlikte zaman geg¢irme istegi bireysel aylakliktan grup aylakligina doniismektedir.
birlikte zaman gegirme tercihi zaman kisitlamasi, ulagim ile ilgili sikintilarin olmasi, her
seyin bir arada bulundugu aligveris merkezlerine yonelmesine neden olmaktadir. Bu
sonucu olarak yasam tarzi belirleyicileri arasinda yer alan aile unsuru birlikte zaman
gecirme istegi ile birlikte bu deneyimi sunan alisveris merkezlerine yonelmesine neden

olmaktadir.
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Insanlarm cekici kisisel 6zellikler sergilemeye calisan bilingsiz icgiidiileri + bu zihinsel
ozellikleri cesitli ehliyet, meslek, mal ve hizmetler araciligiyla sunmak icin mevcut
sosyal normlar + mevcut teknolojik gii¢ + c¢esitli sosyal kurumlar ve ideolojiler +
tarihsel olaylar ve kiiltiirel durum = 21. Yiizyil tiiketim kapitalizm (Miller,2011). Bu
model tiikketimin dogalligin1 bozmadigi gibi sosyal normlari, kurumlari, ideolojileri,
kiiltlirleri ve teknolojiyi degistirerek toplumun yasam tarzlarinin da degisebilecegini
gostermektedir. Bunun sonucu olarak tiiketim aligkanliklarimizin yasam tarzlari ile nasil
yakin bir iliskide oldugunu gostermesi agisindan 6nem arz eden bir sonug¢ ortaya

cikariyor.
1.4.4. Yasam Tarz Tiiketim Mekanlar liskisi

Yasam tarzi; pazarlama stratejilerinde 4 temel amag ic¢in kullanilir. Bunlar sirasiyla;
Pazar boliimlerini teshis etmekte, mali ya da markayr konumlandirmada, medya
kararlarinda, yeni mallara pazar boliimii olusturmada yer almaktadir. Pazarlamacilar;
iirliniin, hizmetin ya da markanin pazar konumunu yeniden tayin edecek ya da mevcut
konumunu giiclendirmek istediginde degisik markalar1 kullananlarin nasil bir yasam
tarz1 sectiklerini bilmeleri gerekmektedir (Altunisik, Islamoglu, 2013). Yasam tarzinin
bilinmesinin dneminin yani sira pazarlamacilarin bu iirlin ve hizmetleri nasil ve nerede
sunacaklar1 da 6nem arz eden diger bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hangi temel
amag olursa olsun bu amaglar cergevesinde iiretilen {iriin ve hizmetlerin sunumunda
mekansal tercihler tarih siireci i¢inde her zaman 6nemini korumustur. Yasam tarzlarinin
tiiketim mekanlarina nasil bir etkisi vardir ya da bu sorunun tersi soruldugunda tiiketim
mekanlar1 yasam tarzlarini nasil etkilemektedir? Nereden bakilirsa bakilsin tarih siireci
icinde farkli mekansal sunumlarla tiiketim mekanlart yasam tarzlarini hem etkilemis

hem de yasam tarzlarindan etkilenerek degisim siirecini siirdiirmiistiir.

Insanlik tarihi boyunca iiretilen iiriinlerin satilmasi igin biiyiik riskler gdze almarak uzak
cografyalara yolculuk yapan tiiccarlarca ya da bir baska tiiccar adina bu yolculuklara
cikan gorevliler yonlendirilmistir. Eski diinya tarihinde ipek yollarindan itibaren bu
tiriinlerin  satisinin  yapilmast ile ilgili bircok aligveris sahnesi yer almistir

(Underhill, 2005).
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Bu zorluklar, zorunluluk olarak yerlesik tiiketim mekanlarinin gelismesine neden
olmustur. Bu duruma karst Onlemler alinmaya baslanmistir. Geleneksel ticaret
mekanlar1 (pazar, panayir gibi siirekli satis yapmayan tiikketim mekanlari) yerini
magazalara birakmigtir. Sadece mekansal farklilar olarak degil satis sistemi bakimindan
farkli olarak ta degisim yasanmasina neden olmustur. Fiyatlar, miisterinin pazarlik
yetenegine ve piyasaya gore diizenlenmemeye baslanmistir. Fiyatlar kimsenin itiraz
edemeyecegi derecede elverisli tartisilmaz mekanlarda sunulmaktaydi. Biiyiikk magaza
ister alici olsun ister sadece seyirci herkesin iceri girmesine izin vermekteydi.
Magazanin i¢inde dileyen istedigi gibi dolasiyor istedigi iiriine dokunabilmekteydi.
Biiylik magaza istedigi her seyi satarak tiiketicinin goziinde merak uyandiriyor ve

cazibesini her gegen daha da arttirmaktaydi (Sedillot,2005).

Tarihin hangi doneminde olursa olsun aligveris merkezi denilen tiiketim mekani her
zaman bagka adlar ile anilsa da farkli bigimlerde yer alsa da vazgecilmez yerini hep
korumustur. Uygarligin dogusundan itibaren diinya aligveris yapabilmek amaciyla
tiiketim mekanlar1 ¢esitli formlar almistir. En basit yapili tarim toplumu bile iiriinlerini
bir araya getirilip ticaretin yapilacagr ya da alinip satilacagi mekanlara gereksinim
duymustur. Sonraki donemlerde ki gelismeler bu temel diirtiiden dogmustur. Alisveris
merkezi kavrami 0zilinde eski ve hala modasi gegmemis bir organizasyon olarak yerini

korumaya devam etmektedir (Underhill, 2005).

Vitrivius’tan giinlimiize mimarinin goézetmek zorunda oldugu ii¢ temel ilkeden
bahsetmektedir. Bunlar; saglamlik, kullanighlik ve giizellik kavramlaridir. Bu ilkeler
sadece mimari yapilarda degil zihinsel yapilarda da gecerli olmalidir (Ciindioglu, 2012).
Ayrica bu kavramlar tiiketim mekanlarinin i¢ sunumlarinda da uygulanmalidir. Ornegin,
aligveris merkezlerinin saglamligi; bina giivenligi, depreme dayaniklilig1 gibi toplumsal
sorumlulugun olugmasinda etkili olabilir. Kullanmishlik; alisveris merkezlerinin her
alaninin aktif olarak degerlendirilmesi kullanim 06zgiirliigli sunulmasiyla daha rahat
hareket edilmesine neden olacaktir. Gilizellik kavrami ile aligveris merkezlerinin
temizligi, ¢evre dostu enerji yatirimlarinin yapilmasina neden olacak detaylarin dikkat
edilmesi sonucunu ortaya ¢ikaracaktir. Bu kavramlar ile alisveris merkezleri; biitiin
farkli yasam tarzi Ozelligi sunan tiiketicilere sira dis1 saatler yasatmasina neden

olabilecektir. Bu kavramlarin bir diger 6zelligi ise siireklilik arz etme zorunlulugun
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olmasidir. Bir defaya mahsus yapilan yatinmlar ya da yenilikler olarak
diistintilmemesidir. Bu durumda hem tiiketicilerim hem toplumun yasam tarzlarimin
stirekli izlenmesi zorunlulugunu ortaya cikaracaktir. Rekabet ortaminda tercih edilme

konusunda farkindalik olusturarak tiiketicilerin yasamlarinda iz birakacaktir.

Emila Zola’nin “Kadimlarin Cenneti” romaninda tiiketimin mekansal ilgiyi ¢ekmenin
yolunu su sekilde anlatmaktadir. “Kadinlarin Cennetine (1883 yilinda yazilmis
Fransa’da ki tliketim yasamini anlatan roman, kadinlarin cenneti ile o dénemde {inlii
olan magaza anlatilmistir) sadece satin almak i¢in gidilmez, belki daha 6nemlisi gormek
icin gidilir. Bir ihtiyac listesiyle gidilmez, kendileri i¢in planlanmis ihtiyag listeleriyle
tanigsmak i¢in gidilir”. Kadmlarin Cenneti gergek bir magazadan esinlenerek yazilmistir.
Bon Marche, Paris’In 1852°de kurulan ilk biiyiik aligveris merkezidir. 1914 yilina kadar
da diinyanin en biiylik magazas1 olarak faaliyetini siirdiirmiistiir. Emila Zola, romanin
yazmadan dnce aylarca bu magazada gdzlem yapmustir. Isyeri sahibi, mimarlar, is¢i ve

yoneticilerle goriismiistiir (Ozel, 2015).

Yasam tarzinin tiiketim mekanlar1 agisindan 6nemimi anlatan roman giinlimiizde
aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzlarina neden 6nem vermek zorunda
olduklarimi gostermektedir. Glinlimiizde tiiketim mekanlarinin sayisal ¢coklugu 6zellikle
aligveris merkezleri i¢in bunu sOylemek gerekirse tiiketicilerin yasam tarzlarinin

izlenmesinin neden énemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Yasam tarzi terimi giiniimiizde tiiketim kiiltiirii icerisinde bireyselligi, kendini ifade
etmeyi ¢agristirmaktadir. Bireyin; fiziksel ozellikleri giyim tercihleri, temel fizyolojik
tercihleri, tatil se¢imleri ve begenileri bireysel yasam tarzlarinin belirlenmesinde énemli
rol oynamaktadir. Tiiketim toplumunda; Veblen’in ifadesiyle gosteris¢i bir yasam
tarzinin somutlagmasi olan aligveris merkezleri tiikketim toplumuna yasam tarzlar1 ve
mekansal iliskisi bakimindan neden tercih edildigini anlatmaktadir. Alisveris
merkezleri, tliketim hayatini kolaylastiran ve tiiketicilerin kendilerine zaman ayirmasi
olanag1 saglayan ortamlar sunmaktadir. Tiiketicilerin yasam tarzlarina, kimliklerine
uygun aligveris yapma imkani sunmaktadir. Ayrica aligveris merkezleri giivenlik ile
birlikte farkli yasam alanlar1 sunmasi tiiketicilerin sadece tiikketim ihtiyaglarinin
karsilanmasina degil psikolojik rahatlamalarina da olanak saglamaktadir. Alisveris

merkezleri, aligveristen daha genis bir alanda yasam ve eglence imkani sunmaktadir.
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Sahip olmak, zengin gibi yasam imkan1 sunmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin olugsmasinda

onemli roller tistelenerek tiiketicilerin yasam tarzlarini etkilemektedir (Ugurlu, 2009).

Aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzlarin1 nasil, ne sekilde etkiledigini,
tiiketicilerin aligveris merkezlerine yasamlarinda nasil bir deger verdiklerini 6grenmek
amaciyla ikinci boliimde aligveris merkezlerinin yasam tarzlarini etkilemedeki rolleri
incelenmistir. Dordiincli boliimde ise uygulanan anket calismasiyla tiiketicilerin

diisiinceleri ve goriiglerine yer verilmistir.

28



2. BOLUM: ALISVERIS MERKEZLERI, TANIMI, GELiSiMi VE
ALISVERIS MERKEZLERININ YASAM  TARZLARINA
ETKILERI

2.1. Ahsveris Merkezi Taninm

Bir ticaret tarihi; ticaret mallarinin tarihini, ticareti yapanlarin tarihini ve ticaret yapilan

yerlerin tarihi olmak {izere {i¢ ana konuyu igerir.

Ticaret mallarinin tarihi kapsaminda insan ve doganin {irettigi, oyma isleminden
baslayan yontulmus tas geregten, ipek, baharat, tas kdmiiriinden petrole kadar halktan

halka el degistiren her seyi igerir.

Ticaret yapanlarin tarihi; bu mallar iireten, {iretici ve tiiketici arasinda yer almak isteyen
ve bu yeri korumak icin ¢alisan insanlardan olusur. S6zii edilen bu insanlar ¢er¢i, tacir,
toptanct gibi mali bir yerden baska yere, bir halktan bagka halka aktarimii saglayan

kisilerden olusmaktadir.

Ticaret yapilan yerlerin tarihi; satis yerleri, bonmarseleri, agora, forum, bedesten,
bakkal, siipermarketi ve aligveris merkezleri yani ticaret yapilan her yeri ele alir

(Sedillot, 2005).

Ticaretin tarihini olusturan ii¢ ana konu birbiri ile ayrilmasi miimkiin olmayan zincir
halkalarin1 olusturmaktadir. Mal olmaz ise satict olmaz, satici olmaz ise satilan yer
olmaz temel anlayisi gercevesinde tezin bu bdliimiinde sadece ticaret yapilan yerler
tarihi i¢inde aligveris merkezleri ele alinmaktadir. Alisveris merkezlerinin taniminin
ortaya cikisinda tarihi slirecin 6nemli etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle tarihi degisim
siireci icinde aligveris merkezleri farkli mekansal degisimlere ugramasi farkli
tanimlamalara da neden olmustur. Bu tanimlar yapilirken aligveris merkezinin sadece
ticari mekan Ozelligi dikkat alinmamigtir. Mimari 0zelligi, sosyal mekan ozelligi,
modernlesme siireci i¢inde i¢ dizayn 6zelligi gibi degiskenler aligveris merkezlerinin
tanimimda etkili olmustur. Bunun sonucu olarak birgok aligveris merkezi tanimi ile

karsilasmak miimkiindiir. Farkli tanimlarin ortak bulustugu nokta tiiketim mekanlarinin
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tarihinin ilk zamanlarindan glinlimiize bu mekanlarin sadece satig yapilan mekanlar
olmadigi insanlarin bir araya geldigi sosyal bir mekan algis1 vurgusunun 6n planda yer

aldig1 gergegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yapilandirilan ve
yonetilen perakendeci diikkanlarin ve c¢esitli hizmet kuruluslarinin yer aldigi bir
komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis birimlerini i¢inde
barindiran bu kompleksler belli bir alan i¢indeki tiiketicilere hizmet etmek iizere veya

belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek iizere yapilandirilarak kurulurlar.

Bir baska ifade ile aligveris merkezleri, tiiketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak
amaciyla pek cok magazanin ve dolayisiyla da pek c¢ok ticari malin bir arada bulundugu
perakende satis kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya
getirilmis cesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasmin yaninda
ayrica kiiciik, ozellikli mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane,
kafeterya, kuafor, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok
magazanin bir arada bulundugu perakende satis komplekslerinden de olusmaktadir. Bu
komplekslerin  biiyiikk  bir  ¢ogunlugu otopark kolayligi  saglamaktadirlar
(Cengiz ve Ozden, 2003).

Beddington (1990:1)’a gore aligveris merkezi, “merkezi olarak yonetilen ve icerisindeki
tiim birimlerin kiralandig1 biiyliik komplekslerdir”. Daha detayli bir tanimlama yapan
Alkibay ve dig. (2007:2)’ne gore ise, alisveris merkezleri “planlanmig bir mimari yap1
biitlinii icerisinde birden ¢ok departmanli magaza ile kiiciiklii biiyiiklii perakendeci
tinitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve
benzeri isletmelerin de igerisinde yer aldigi, satis alan1 bes bin metrekareden baslayip ii¢
yiiz bin metrekareye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir
merkezden yonetilen komplekslerdir”. Dowson ve Lord (1985), aligveris merkezlerini
“merkezi olarak tasarlanan, planlanan, gelistirilen, sahip olunan, pazarlanan ve

yonetilen yap1 ve yatirnmlar” olarak tanimlamaktadir (Nacak, 2015).

Tiketiciler acisindan aligveris merkezlerinin anlami ve degeri zaman igerisinde
evrilitken yatirimcilar da bu duruma kayitsiz kalmamiglardir.  Yatirimcilarin

merkezlerde aligveris dis1 aktivitelere ayrilan alanlar siirekli artirmalarinin temel nedeni
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ekonomiktir. Zira insanlarin aligveris merkezinde kalma siireleri artarsa, yapacaklari

harcama miktarlar1 da artacaktir (Underhill, 2005).

Aligveris merkezleri ile ilgili olarak tanimlarin igerikleri incelendiginde ortak olarak
kargimiza ¢ikan en 6nemli 6zelligin birgok degiskeni bir arada bulunmasidir. Az 6ncede
ifade edildigi gibi aligveris merkezleri tarihsel siire¢ i¢inde sadece satma eyleminin
gergeklestigi bir bina goriintlistinden ¢ok bir yasam alanini kapsayan bir sehir yasam
alanina dontstiigii goriilmektedir. S0zl edilen degiskenleri ile ilgili kisaca bir agiklama
yapmak gerekirse; bu yeni kent mekanlarinda aligveris yapmak, kadinlar i¢in satin
almay1, goérmeyi, dolasmay1 ve yemeyi iceren toplam bir deneyim olusturmasi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Aligveris merkezleri sadece iirlin ve hizmetlerin tiiketimini
saglamakla kalmiyor kisinin aligveris yaptigi, daha iyi bir yasam tarzlar iizerine
hayaller kurdugu ve bu hayalleri besledigi bir mekan olarak karsimiza ¢ikiyor. Kutsal (
giiniimiiz tanimiyla aligveris merkezlerine atfedilen ifade), ezici, devasa fiziksel
yapilarin egemen oldugu bu mekanlarin ortak bir hayal giiciinii gerceklestirdigi
sOylenebilir. Aligveris merkezlerinin bir ruhu vardir. S6zii edilen etkilerden dolay1 bu
ruhun bir pargasi oldugunuzu hissettiren mekanlar olarak tiiketici yagaminda yer almay1

basarmistir (Kandiyoti, Saktanber, 2003).

Aligveris merkezleri ile ilgili yapilan tanimlarin i¢inde yer alan ifadeler incelendiginde
aslinda alisveris merkezilerinin sadece mallarin hizmetler araciligr ile satildigi
magazalarin  bir araya geldigi binalar olarak tanimlanmadigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayabilecekleri biitiin mallarin bir arada bulunmasi
ozelligi, ihtiyaglarin1 karsilarken hizmet sektoriiniin vazgecilmez uygulamasi miisteri
memnuniyeti c¢aligmalarinin ciddi anlamda uygulandigi tiiketim mekanlar1 olarak
karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Aligveris merkezleri siradan tiiketim mekanlar olarak
karsimiza ¢iktigi donemlerden cok uzakta hayatin i¢inde yerini almayi basarmig
mekanlara donligmesi ile vazgecilmez tanimlarinda da yer aldigr goriilmektedir.
Glinlimiizde; alisveris merkezini en sade fakat en genis tanimiyla anlatan ifade aligveris
ve yasam merkezi olarak karsimiza c¢iktigi goriilmektedir. Bu tanimlamadan yola
cikarak; aligveris merkezleri ile ilgili tanimlar i¢inde gegen kavramlarin etkilerini,

tiketicilerin davraniglarina yonelik katkilarini, yasam bi¢imlerindeki rolleri ile ilgili
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detayli ve ayrintili agiklamalart aligveris merkezlerinin  yasam tarzlarinin

sekillenmesindeki rolii boliimiinde tartigilacaktir.
2.2. Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi

Aligveris alanlar1 tarih siireci i¢inde sosyo-ekonomik iligkilere ve teknolojiye bagl
olarak gelisme gostermis ve kent merkezlerinin 6nemli birer 6gesi durumuna
gelmiglerdir. Tarih boyunca aligveris alanlarinin gelisimi sadece ticaretin ekonomik
boyutuna bagli olarak degil teknolojiye ve aligverisin sosyal hayattaki yerine bagl
olarak ta degisim gostermistir. Bu anlamda gliniimiizdeki modern aligveris
merkezlerinin temeli M.O. 2 yy’da Roma’da ki bir ¢ok iiriiniin satildig1 “Trajen” adi

verilen pazarlara dayanmaktadir (Ozdemir, 1999).

Aligveris merkezlerinin gelisim siireci i¢inde farkli mekéansal formlar almis olmasina
ragmen modern anlamda ilk 6rneklerinin ortaya ¢iktigi donem 19. yiizyil olmustur. 20.
Yiizyil baslangicindan itibaren motorlu arag¢ trafiginin yay akisini yavaglatmasi, kent
merkezlerinde yasanan tikanikliklar, otopark problemleri, hava kirliligi, giiriiltii ve artan
trafik, kent merkezlerinin ¢ekiciligini yitirmesi yerlesim ve istihdamin kent merkezleri

disina kaymasina neden olmustur.

Giliniimlizde aligveris merkezleri artik sadece perakende ticaretin yapildigi mekanlar
olmaktan ¢ikarak yeme-igme, eglence ve diger bir ¢ok kiiltiirel faaliyetlerin bir ¢ati

altinda sunuldugu bir sosyal mekana doniigsmiistiir.

Kent disindaki aligveris merkezleri gerek mimari mekan gerekse diizenleme agisindan
kent merkezlerine benze Ozellikler gostermektedir. Bunun sonucu tiiketiciler aligveris
merkezlerini yalniz ihtiyaglarini karsilayan mekanlar olmasindan dolay1 tercih etmeye

baslamislardir.

Tiiketicilerin tercihlerinin 6tesinde hayal ettikleri {irlin ve hizmetleri bir arada sunan
aligveris merkezleri perakende sektoriinde onemli bir konuma sahip olma 6zelligini
korumak yaninda yapilanma siireci siirekliligini devam ettirmesi ile sektorde onemli bir

yere sahip olma 6zelligini de devam ettirmektedir.

Tarih stireci i¢inde siyasal etkiler, sanayilesmenin etkisi, niifus artigi, mimari alandaki

gelismeler, satin alma giiclindeki ekonomik degisim gibi bir¢ok etken tarihi siiregte
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aligveris merkezlerinin gelisiminde etkili olmustur. Diinyada ve Tiirkiye’de ki aligveris
merkezlerinin gelisim tarihi ile bircok calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar aligveris
merkezi alaninda c¢alisan arastirmacilara ciddi anlamda tarihsel verileri ulagmada

kolaylik ve gerceklik sagliyor.

Temel islevi tiretilmig mallarin satig1 olup, bu amag¢ dogrultusunda programlandirilip
tasarlanan ve zaman igerisinde tiiketicilerin fiziksel, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarina
yonelik mekanlar1 da programina ekleyerek giiniimiizde birer sosyal merkez niteligine
biiriiniip, ¢cekim merkezi haline gelen bina veya sokak tanimina uygun mekanlardir.
Bunun sonucu tarihsel silire¢ i¢inde aligveris merkezleri olusum ve gelisimleri

dogrultusunda iki baslik halinde gruplandirilabilir (Konur, 1997).

Kent mekaninda, zaman icerisinde kendiliginden olusarak geligen, siirekli veya gegici
aligveris bolgeleri:

a. Pazarlar

b. Benzer dallarda faaliyet gosteren diikkanlarin yer aldig1 sokaklar

c. Yaya aligveris yollar1

d. Tasit yolu boyunca yer alan aligveris bolgesi
Alisveris Merkezi Olarak Tasarlanan Bina Olgegindeki Mekanlar
a. Hanlar

b. Arastalar

c. Bedestenler

d. Kapaligarsilar

e. Pasajlar

d. Siipermarketler
e. Bliyiikk Magazalar
f. Kath Carsilar

e. Aligveris Merkezleri
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Tarihsel silire¢ icinde yasanan toplumsal doniisiimlerle tanimlanan ve bugiiniin
postmodern tiiketicisine ulasmamizi saglayan tiikketim aligkanliklari, bu siire¢ iginde
degisen tiikketim mekanlarin1 beraberinde getirmektedir. Bu durumda degisik
donemlerde, degisik cografyalarda gelisen ve bir sonraki donemi de etkileyen tiiketim
mekanlart  karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boélimde degisik donemlerde, degisik
cografyalarda gelisen aligveris mekanlar1 incelenmektedir. Bu siirecle birlikte bugilinkii
anlamdaki, serbest zaman etkinlikleri icin aktivite alan1 olan aligveris merkezlerine
ulasilmaktadir (Komiircti, 2007). Bu bdliimde diinyada ve iilkemizde olmak iizere

aligveris merkezlerinin tarihsel gelisimi iki boliim halinde ele alinmaktadir.
2.2.1. Ahsveris Merkezlerinin Diinyadaki Gelisimi

Aligveris merkezlerinin ilk 6rnegi Atina’da M.O. 600°li yillarda kurulan ve Agora
olarak adlandirilan pazaryerinden ve perakendeci magazalardan olusan merkezdir.
Agora antik Yunanistan igin ticaret, politika ve eglence merkeziydi. Ayrica glinimiiziin
organize alisveris merkezlerinin en giizel prototiplerinde birisi de M.O. 2. yiizyilda
Roma’da, icinde meyveden, ¢igeklere, canli baliklardan Uzakdogu’nun ender bulunan
iirlinlerine kadar bir¢ok malin satildig1 6 katli, 150“ye yakin diikkdndan olusan Trajan
pazarlaridir. 1ki bin bes yiiz yillik bir tarihsel siire iginde incelendiginde toplumsal,
ekonomik iligkilere ve tiretim teknolojilerine bagl olarak gelisen ve kent merkezlerinin
onemli birer unsuru olan aligveris merkezleri zaman iginde degisik mekansal formlar
almislardir. Giiniimiizde aligveris merkezlerinin ilk o6rnekleri 19. yiizyillda ortaya
cikmustir (Ozgiil, 2010). Aligveris merkezlerinin diinyada tarihsel gelisimini ABD’de ve

Avrupa’da tarihsel gelisim olmak {izere 2 baslik altinda incelemekte yarar vardir.
2.2.1.1. ABD’de Ahsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Ilk organize alisveris merkezinin ortaya ¢ikisi, biiyiik bakkaliye marketlerinin bile
piyasaya ¢ikisindan oncesine dayanmaktadir. 1907 yilinda Baltimore’de Edward H.
Bouton tarafindan mimari olarak tek bir yap1 olarak birkag magazay1 i¢eren ve sokagin
gerisine insa edilen yap1 bazi kaynaklar tarafindan aligveris merkezinin ilk 6rnegi olarak
gosterilebilmektedir. 1922°de Kansas’ta biiyiik 6l¢ekli gelismis bir is alani olarak inga
edilen Country Club Plaza daha planh bir diger ifade ile ilk organize alisveris merkezi

ornegidir.
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1945 yilina kadar ABD’de agilan organize aligveris merkezi sayist 45 ile simirliyd.
Bunlardan bazilari; 1928 yilinda 30 magaza ve 400 araclik otoparktan olusan Ohio
Colombus’ta agilan Grandview Avenue Shopping Center, 1931*de Dallas’ta agilan
Highland Park Shopping Village, 1937“de Houston’da agilan River Oaks“dir. 1945 ile
1958 yilinda ABD’de agilan organize alisveris merkezi sayisinda gozle goriiliir bir artis

meydana gelmis ve bu say1 2900“e ulagmistir.

II. Diinya Savasi’nin bitmesiyle ABD niifusu hizli bir artisa gegmis ve 19601 yillarda
konutlarin Sehir disinda insa edilmesi daha fazla aligveris merkezi ihtiyacini ortaya
cikarmis ve bu donemde iilke genelindeki organize aligveris merkezi sayist 7.600

lizerine yiikselmistir.

1970“li yillar organize aligveris merkezleri sayisinin hizli bir artig gosterdigi de
gorlilebilmektedir. ABD’de bu yillarda organize aligveris merkezi sayisinin 13.000“den

fazla oldugu belirtilmektedir.

199011 yillarda organize aligveris merkezleri miisterilere daha fazla hizmet ¢esidi sunan
kiracilara 6nem vermeye baslamiglardir. 1992 yilinda Minnesota Bloomington’ da
acilan ve halen ABD’nin en biiyiik organize alisveris merkezi olan Mall of America
organize aligveris merkezlerinde ileri teknoloji ve miisteri deneyiminin ne kadar dnemli

oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

2000°li yillarda organize aligveris merkezlerinde biiylik bir rekabetin basladigi ve
mimari yapi, kiract karmasi ve sunulan hizmetlerin c¢esitliligi rekabet silahi olarak

kullanilmaya baslanmustir (Unsalan, 2011).
2.2.1.2. Avrupa’da Ahsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Perakendecilik tarihini arastirmalar1 arasinda modern perakendeciligin ilk 6rneklerinin
Avrupa’da kuruldugu diisiincesi 6n planda yer almaktadir. Avrupa’da perakendeciligin

gelisiminin tarihsel siirecini asagidaki dort ana baglik altinda inceleyebiliriz:

1. 19. Yiizyiln ilk yarisinda Batt Avrupa’da, ¢ok katli magazalarin ortaya ¢ikmasiyla
irlinlerin genis alanlarda ve biiyiik miktarlarda sergilenerek diisiik fiyatlar ile

satilmasiyla baslayan donem.
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2. Zincir magazalarin ortaya ¢iktig1 donemdir. 1860“larda kooperatifciligin gelismesiyle
baslamustir. Bu tip magazalar, Ingiltere’de 1880“de pazara hakimiyetlerini olustururken,
Hollanda’da ilk zincir magaza 1932’de, Almanya’da ise ilk tiikketim kooperatifi 19.

Yiizyilin sonunda kurulmustur.

3. 20. Yizyilin baslangicindan itibaren, motorlu ara¢ trafi§inin yaya akigini
yavaslatmasi, kent merkezlerinde yasanan tikanikliklar, otopark problemleri, hava
kirliligi, giiriiltii ve artan trafik kazalari, kent merkezlerinin c¢ekiciligini yitirmesi,
yerlesim ve istihdamin kent merkezleri disina kaymasma neden olmustur. Ozellikle
1950“lerden sonra, kent merkezlerinde yapilan ticaretin hacmi azalmamakla beraber,
banliyolerde acilan aligveris merkezlerindeki ticaret, kent merkezlerindeki ticareti cok

asmistir.

4. Magaza tiirlerinin biiyliyerek cesitlendigi, iiriin gruplarinin genisledigi tele aligveris,

posta ile satis ve franchasing gibi yani olusumlarin basladigi gelismis bir donemdir.

Perakendeciligin bir tiirii olan departmanli magazalarin Diinya’da ilk o6rnegi Bon
Marche 1852 yilinda Paris’te kiigiik bit tuhafiyeci diikkani olarak ise baslayip, sonradan
icinde ayn1 marka altinda birgok iirliniin satildig1 biiyiik bir magazaya doniismesiyle
baglamigtir. Bon Marche gibi Fransa’nin birkag ilk perakendecilerinin iine kavusmasi
Avrupa’da perakendeciligin yayilmasini tesvik eden onemli etmen olarak karsimiza
cikmaktadir. Perakendecilik sektoriinlin satis alaninda, en gelismis lilkelerinden biri
olan Almanya’da perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle dnemli bir gelisim siireci
gostermistir. Ingiltere, bu donem siirecinde zincir perakendeciligin en gii¢lii oldugu
Avrupa iilkesidir. Diger Avrupa iilkelerinde de son yillarda perakendecilik 6nemli bir
gelisme gostermektedir. Perakende zincirleri ile biiylik hipermarketlerin sayisindaki
artislar, birlesmeler, satin almalar gibi faktorler Avrupa iilkelerinde yasayan
tiketicilerin  sosyal ve kiiltiirel yasamlarint degistirmekte ve bu llkelerde
perakendeciligin temel sektdrlerden biri olmasina yardimer olmustur. Ozellikle 2000°Ti
yillarda kiiresellesme olgusunun daha fazla Onem kazanmasiyla beraber, sirket
birlegsmelerinin artmasi, isbirliginin iilkeler arasinda yayginlagmasi, yabanci iilkelerde
sermaye arayist Avrupa’da perakendecilife verilen dnemin daha da artmasina sebep

olmustur (Unsalan, 2011).
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Aligveris merkezleri ile ilgili diinyada ki son gelismeler gostermektedir ki tliketim
mekanlar1 diinyanin her yerinde ciddi anlamda yiiksek yatirim maliyetlerine katlanilarak
gelismeye, biiyiimeye ve talep edilmeye devam etmektedir. Diinyanin en biiyiik
aligveris merkezleri arasinda iki aligveris merkezinin bir arada oldugu ve Birlesik
Devletlerde bulunan King of Prussia Plazasi ve King of Prussia Meydanidir. The King
of Prussia aligveris merkezi ABD’de metrekare basina en ¢ok alisveris magazasi
bulunan bir tiiketim mekanidir. Diinyada en ¢ok ziyaret edilen ve Amerika’nin en biiyiik
aligveris merkezi Minnesota, Bloomington’da Twin Cities’e yakin bulunan Mall of
America’dir. Bunun yami sira Endonezya Jakarta’da bulunan Mal Taman Anggrek,
Kelapa Gading Mall ve Pluit Village alisveris merkezlerinin daha c¢ok tiiketici
tarafindan ziyaret edilmektedir. Malezya’daki Berjaya Times Square, Filipinler
Manila’daki SM City North EDSA, SM Mall of Asia ve SM Megamall da en ¢ok
ziyaret edilenler arasinda yer almaktadir. Giiney Asya’nin en biiyiik aligveris merkezi
Bangladesh, Daka’daki Bashundhara City olarak karsimiza  ¢ikmaktadir
(Cementurk, 2015).

Bu durum bize su sonucu gostermektedir ki en biiyiik aligveris merkezine sahip olma
ozelligi  perakende diinyasinda oOncelikli  olarak  prestij meselesi olarak
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmenin sonucu ile birlikte, tiiketicilerin talebi
artmakta, aligveris merkezlerinin ¢evrelerinin ekonomik bakimdan degerlenmesine yol
acmaktadir. Kisacasi aligveris merkezleri her alanda biitiin olumsuzluklara ragmen
vazgecilmez Ozelligini korumaya devam etmektedir. Vazgecilmezlik 6zelliginden daha
da oOtesinde daha ciddi yatirimlar olarak hem tiiketicilerin hem kentlerin hem
ekonominin hatta sadece tliketim yasaminin degil biitiin yasamin ayrilmaz bir parcasi

haline gelmeyi basarmaistir.
2.2.2. Ahsveris Merkezlerinin Tiirkiye’deki Gelisimi

Roma ticari yapilari, Islam mimarisindeki kapali ¢arsili sokaklardan etkilenmistir.
Kalabalik bir sokak boyunca sagda ve solda kiigiik ticari birimler yer almakta ve bir
saticinin tezgahi onun rakibinden ayrilmis bigimde yerini almaktaydi. Boylelikle her iki
yaninda tezgahlar bulunan bir pazar sokagi gelismis oluyordu. Bu gelisme ile birlikte
cok gecmeden belirgin bir mimari bi¢imine gerek duyularak ve her birimin arkasinda bir

diikkan bulunan arkad dizileri gelisti. Giines ve yagmura karst korunma, onceleri iki
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diikkan siralar1 arasinda asma yapraklar1 veya branda bezi ile saglanirken, daha sonra
palmiye yapraklariyla kapli bir ahsap striiktiir ile kaplanarak saglanmistir. Bu gelisme

sokag1 tonozlarla kaplanmasi ile devam etti.

Yunanlilar koloni oldugu i¢in Ege Denizi tarafinda agoranin modeli uygulanmaya
devam etti. Kent merkezinde, 6rnegin, Corinth’de bir stoa diikkan ile bir agora ve onun
kuzeyinde de Lechaion limanina ¢ikan bir macellum ile portikolu bir cadde boyunca
diikkanlar gorilmektedir. Antakya’daki Libanius da gelismis, zengin kent aligverisi
bakimindan gergekten {inlii bir yer olarak bilinmektedir. Orada pazarlar gece ve giindiiz
aciktir, her yerde kentini her kosesinde ‘satilik bir¢ok seyin’ oldugu gecici kiiciik satis
noktalar1 (kuliibeler) bulunmaktaydi. Unlii agoralardan biri izmir yakinlarinda Efes,
Tirkiye’dedir. Efes, Bizans c¢aginda tekrar yer degistirmis ve ilk kez kuruldugu
Selcuk’taki Ayasuluk Tepesi’ne gelmistir. 1330 yilinda Tirkler tarafindan alinan ve
Aydmogullar’nin merkezi olan Ayasuluk, Agora boyutlarinda ortasi agik, cevresi
diikkanlarla ¢evrilidir. Kentin ticari ve Kkiiltiirel merkezi olarak faaliyetlerini

stirdiirmekteydi.

Arkeolojik kalmtilar ve belgeler; Istanbul’da birka¢ agora veya forum bulundugunu
gostermektedir. Daha sonra, Istanbul’daki bedesten gibi ticari alanlarin ve diikkanlarin
sehir icinde olusturuldugu goriilmektedir. Tek katli ahsap diikkanlarin bazilar1 arasta
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Arasta, Ustli agik veya kapali bir sokagin karsilikli iki
kenar1 boyunca dizili ayn1 isi yapan veya ayni cins esyayl satan esnaf grubunun
bulundugu yere verilen addir. Arasta, aym1 zamanda ‘pasaj’ anlamida da

kullanilmaktadir.

Tiirk sehirlerinde bir ¢ok yerde iizerleri ortiilii sokaklar kapali ¢arsilar1 bulunurdu.
Farsca kokenli ‘bedesten’ kelimesi carsilarin degerli esya satilan yerlerine verilen
isimdir. Bir veya daha ¢ok sokagin {izerlerinin kapatilarak olusturulan ilk kapaligarsi
orneklerine Ortagag Islam sehirlerinde ‘kaysariye’ denilmekteydi. iran kiiltiiriinde
benzer yapilara verilen ad ise ‘bazar’dir. Ornegin, biiyiik ¢apta iistii ortiilii olan Isfahan
Pazari’nin tarihi M.S.10. ylizyilda kadar uzanmaktadir. 10 kilometre uzunlugundaki
Tahran Kapali Carsisinin da ¢ok eski bir tarihi bulunmaktadir. Selguklu déneminde ilk
kapali ¢ars1 6rnegi 1070°te, Bagdat’taki Nizamiye Medresesesi’ne gelir getirmek iizere

Nizam-iil-Miilk tarafindan yaptirilmistir.
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15. yiizy1l Fatih devri 6ncesi ilk Osmanli sehir hanlarinin Bursa 6rnekleri olarak Orhan
Gazi zamaninda Vezir Han yaptirilmistir (1627-1628). Osmanlt hanmin en eski
orneklerinden biri, merkez c¢arsiya en yakin olan, bir grup hanlarla ¢evrili ve agaclarin
golgesinde ve ¢esmelerin serinlik sagladigi avlularla ¢evrili Emir Han’dir. Diikkan veya
konut yeri olarak kullanilabilen odalarla ¢evrili havuzlu ve agaghi bir avlusu
bulunmaktadir. Bu han sehir i¢i ticaret hanlarinin talep ettigi biitiin sartlar1 yerine
getirmektedir. Izmir’deki iki katli Kizlaragas1 Hani ise avluyu cevreleyen koridorlarda
karsilikli dizili diikkanlar ile glinlimiizde cazip bir aligveris mekanini olusturmaktadir

(ibicioglu, 2005).

Osmanli doneminde, dogrudan aligveris merkezi adi altinda olmasa da, bu ticaret
merkezlerinin benzerlerinin kurulmasi ilk defa bedestenler ve kapali ¢arsilar vasitasiyla
olmustur. Giiniimiiziin modern ve organize aligveris merkezlerine benzer sekilde, bu
mekanlar halk i¢in yalnizca bir aligveris noktas1 degil, ayn1 zamanda sosyallesme araci
olarak faaliyetlerini siirdiirmekteydi. Tanzimat ile birlikte Osmanli’nin siyasi, ekonomik
ve askeri alanlarinda yogun sekilde hissedilmeye baslanan Avrupa etkisi ticaret
hayatinda da etkili olmustur. Istanbul; Galata ve Beyoglu’'nda geleneksel Tiirk
perakendecilerinin yaninda daha modern ve biiyiik dlcekli kalan Fransiz ve Ingiliz

orijinli bir¢ok isletme kurulmustur (Nacak, 2015).

Aligveris merkezlerinin temellerinin 15. Yiizyil kapali c¢arst modeli ¢ergevesinde
gelistigi goriilmektedir. Kentlerde, is merkezleri olarak yer alan ¢arsilar 6zellikle 15. Ve
16. Yiizyillarda ticari bakimdan 6n plana ¢ikmig bu tercih edilme 6zelligini 19. Yiizyila
kadar devam ettirmek durumda kalmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti doneminde millilestirme
caligsmalar1 neticesinde gida dagitimii gergeklestirmek igin kooperatifler kurulmus
ancak basarili sonuclar alinamamistir. Bu basarisizligin en 6nemli nedenlerinden biri
dagitim alt yapisindaki yetersizlik olarak goriilmekteydi. Bu konuda yapilan ilk
caligmalar 1954’1l yillara rastlamaktadir. Bu donemde yapilan ¢aligmalar arasinda en
ciddi gelisme dagitim giderlerinin azaltilmasi ve rekabetin arttirilmasi amaciyla 1954
yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi iilkemize davet edilmesi olarak
gorilmektedir (Tek, 1999). 1970’li yillarda {ilkemiz sayilar1 az da olsa 06zel

girisimcilerle tanmismistir. Bu donemde karsimiza ¢ikan ilk o6rnek Karamiirsel
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Magazalari’dir. Sayilart az olsa da 0Ozel girisimcilerin yani1 sira yerel yonetimler

tarafindan tiiketim kooperatifleri onemli yer tutmaktadir.

1980 yilindan sonraki dénemden itibaren Tiirkiye ekonomik politikalarin hizli degisim
gostermesi ve bu durumun perakendecilik sektoriine de yansimast olumlu gelismelere
neden olmustur. Bu degisim ve gelisme siireci 1990’1 yillarda daha hizli ve olumlu

degisimler olarak perakende sektoriinii etkilemeye devam etmistir (ibicioglu, 20059).

Tiirkiye’ de alisveris merkezlerinin gelisimi incelendiginde, Osmanli Imparatorlugu
donemindeki esnaflarin, merkezlerde kapali ¢arsi olarak adlandirilan alanlarda
toplanmas1 ile aligveris merkezlerine benzer nitelikte ilk olusumun basladigin
goriilmektedir. Ulkemizde aligveris merkezlerinin tarihini 19. yy’da Avrupa’nin
etkisiyle Istanbul Beyoglu'nda agilan ilk bonmarseler ve pasajlardan baslatmaktadir
(Gludiim & Deniz, 2011:3). Tiirkiye’nin glinlimiiz anlamindaki ilk aligveris merkezi
1988 yilinda devlet ortaklig1 ile Atakdy Istanbul’da agilan ‘Galleria’dir. Bu siireg,
Ankara’da Atakule ve Karum gibi aligveris merkezlerinin agilmasiyla devam etmistir

(Koksal, Aydin, 2015).

1988 yilinda Tiirkiye nin ilk alisveris merkezi olan Galeria Istanbul’da agilmistir. Bu
merkez diinyada ki diger orneklerinin tersine devletin yap-islet-devret modeli ile
kurdurdugu bir aligveris merkezidir. Tiirkiye’de bu sektorde ilk olma 6zelligine sahip
olan Galeria Aligveris Merkezi, ilk acildiginda beklenmedik bir ilgiyle karsilagmistir
(Tiirk, 2012). 1988 yilinda Istanbul Atakdy’de acilan, kamunun da ortakliginin
bulundugu “Galleria” yaklasik 158.000 m2’lik bir alan {izerine kurulan, 86.061 m2
kiralanabilir alana sahip olan Galleria Aligveris Merkezi’nin mimarisinde, Amerika
Houstan’da bulunan “The Galleria” isimli merkezden esinlenilmistir (AMPD, 2011:31).
“Galleria”, Tirkiye’de o donemde gerceklesen yeniden yapilanmanin ve sosyal

degisimin perakendecilik sektdriindeki izdiistimiidiir (Nacak, 2015).

Tiirkiye’de, kentlesme siirecinin Bati Avrupa ve Amerika’dan farkliliklar1 nedeniyle,
aligveris merkezi yapilar1 da bazi farkliliklar gdsterir. Ornegin; alisveris merkezleri bu
iilkelerde  sehir merkezleri disinda  kurulurken, Tiirkiye’de  merkezlerde

konumlandirilmaktadir. Biiyiik aligveris merkezleri giderek kent merkezlerinin
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istlendigi baz1 fonksiyonlar1 da iistlenerek, toplanma, bulusma, bos vakit gecirme

alanlar1 haline gelmeye baslamislardir (Kdksal, Aydin, 2015).

Giliniimiizde aligveris merkezlerinin gelisim siireci incelendiginde sayisal anlamda
sayilarin ¢ok hizli arttigi goriilmektedir. Bu durumu ortaya c¢ikaran bir ¢ok etken
bulunmaktadir. Bu bdliimde iilkemizde 2015 yilina kadar aligveris merkezlerinin
gelisimi ile 1ilgili bilgiler yer almaktadir. Asagida tlkemizde bulunan alisveris

merkezlerinin illere gére sayisal dagilim bilgileri yer almaktadir.

Son yillarda elestirilerin odaginda olan aligveris merkezleri kimi zaman siyasi malzeme
konusu olmakta, kimi zaman ise sosyal degisimin simgesi olarak vazgecilme yerini
almaktadir. Hizla cogalan alisveris merkezlerine kadar elestirilirse elestirilsin hem
tiiketiciler hem de yatirimeilar i¢in vazgecilmez konumda. Kiiclik veya biiyiik sermaye
gruplar1 yarattiklar istthdamla Tiirkiye ekonomisinin itici gii¢lerinden biri haline gelen
aligveris merkezlerine yatirim igin firsat kollamaktadirlar. “Dogru zaman, dogru
lokasyon ve dogru proje” vizyonuyla hareket eden yatirimilar, bu ii¢ sac ayagini
bulunca yatirnm yapmaktan kaginmiyor. Son bes yilda ( 2010-2015 yillar1) en fazla
aligveris merkezi artis1 sirasiyla Istanbul, Ankara, Mugla, izmir ve Gaziantep’te oldu.
Tiirkiye genelinde 14 ilde sadece birer aligveris merkezi yer alirken, 21 ilde ise hig
aligveris merkezi bulunmuyor. Bilisim ve Damismanlik Sirketi Maptirks’in yaptig
arastirmaya gore Artvin, Bilecik, Bitlis, Cankir1i, Diizce, Erzincan, Karaman,
Kastamonu, Mardin, Nevsehir, Nigde, Ordu, Osmaniye ve Tokat illerinde sadece birer
tane aligveris merkezi yer almaktadir. Burdur, Bartin, Sinop, Corum, Kirsehir, Yozgat,
Sivas, Glimiishane, Bayburt, Rize, Ardahan, Kars, Igdir, Agri, Tunceli, Bingdl, Mus,
Van, Sirnak, Adiyaman ve Kilis illerinde ise aligveris merkezi bulunmamaktadir

(Turkishtime, 2015).

Ulkemizde alisveris merkezleri sayilari ile ilgili olarak bir ¢ok farkli sayirya ulasmak
miimkiindiir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri alisveris merkezi siniflandirilma
kriterleri arasinda yer alan kiralanabilir alan, aligveris merkezi biiyilikligi gibi
etkenlerin kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Ulkemizde faaliyette bulunan aligveris
merkezleri ve yatinmcilar dernegi verilerine gore 341 adet aligveris merkezi
bulunmaktadir. 2015 Mayis ay1 verilerine gore Tiirkiye’de bulunan aligveris

merkezlerinin kapladiklar1 alan 10.100.556 metrekareyi bulmaktadir. Alisveris
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merkezlerinin en fazla sayida bulundugu il; istanbul. 30 tane Anadolu Yakasi, 82 tane
Avrupa Yakasi olmak iizere Istanbul'da toplamda 112 tane alisveris merkezi bulunuyor.
Aligveris merkezlerinde sermayenin biiyiikk kismi yerli yatirimeiya ait bulunmaktadir.
Buna gore %69 yerli sermaye, %25 yabanci sermaye ve %6 yerli- yabanci ortak
sermaye yer almaktadir (Habersefi, 2015). Alisveris Merkezleri ve Yatirimcilar
Dernegi Baskan Yardimcist Avi Alkas, 2015 yili itibariyle Istanbul'da 103 alisveris
merkezi (AVM) bulundugunu belirterek, "2018 sonuna kadar 31 yeni aligveris merkezi
daha agilacak ve toplam sayir 134 olacak" ifadesinde bulunmustur (istekkobi, 2015).
Aligveris merkezi sayilarindaki farkliliklarin  nedenleri yukarida agiklanmaya
calistimistir. S6z konusu farkliliklarin 6nemli nedenlerin biri alisveris merkezleri
siiflandirilma kriterleri géz Oniine alinarak degerlendirmenin yapilmis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Yaklagik 25 yillik silire icerisinde modern anlamda alisveris
merkezlerinin hem sayisal olarak hem mimari olarak hem de sosyal, toplumsal ve
ekonomik anlamda etkileri ciddi anlamda goriilmektedir. Bu siire i¢inde dogru stratejiler
dogru yatirimlar yapilmigssa da her zaman istenilen sonuglara ulasilamamustir.
Kapaligarsinin hem toplumsal alanda hem sosyal alanda hem de ekonomik alanda
biraktig1 izleri takip eden modern aligveris merkezleri her ne kadar vazgecilmez bir
konumda giiniimiizde vazgecilmezligini korusa da bazen yanlig yapilan yatirnmlardan

dolay1 olumsuz bir sekilde etkilenmekten kagamamustir.

2.3. Abhsveris Merkezlerinin Tercih Edilme Nedenleri ve Tiiketicilerin

Yasamlarindaki Rolii

Aligveris merkezleri hayatimizda yer almaya basladiklar1 andan itibaren tiiketiciler ve
tiketim aligkanliklarinin degisiminde 6nemli rol oynamistir. Haftalik kurulan semt
pazarlarim1 bekleme donemleri alisveris merkezlerinin gelismesiyle giinliikk aligveris
yapma aligkanliklarina doniismesine neden olmustur. Aligveris merkezlerinin
hayatimiza girmesi sadece aligveris yapma siirelerinde etkili olmamigtir. Birgok alanda
kendini ciddi anlamda degisime zorlamistir. Bu boliimde, aligveris merkezlerinin tercih
edilme nedenleri ve tiiketicilerin yasamlarini etkilemesi bakimidan oynadigi roller
iizerinde durulmaktadir. S6z edilen bu roller sosyal nedenler, psikolojik nedenler,
ekonomik nedenler, ¢evresel nedenler, hukuki nedenler, giivenlik nedenleri ve saglik

nedenleri olmak iizere yedi kategoride degerlendirilmistir
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2.3.1. Sosyal Nedenler

Insan sosyal ortam iginde bulunmak zorundadir. Yalniz yasamasi miimkiindiir ancak bu
durum hayata bakis agisina gore degisim gostermektedir. Bu sosyal ortamin
olusmasinda bir ¢ok etken vardir. Demografik 6zellikler, aile, is ortami, sehir yasami
gibi bazen sabit bazen de degisken dzellikler gosteren etmenlerdir. Insan hangi ortamda
bulunmay1 tercih ederse etsin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi hususunda yalnizliga
veda etmek zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmak durumundadir. Bu veda; bazen baska
insanlar ile konugsma ihtiyaci olarak ¢ikar bazen temel ihtiyaglarini satin almak
durumunda ortaya ¢ikar bazen eglence ve mutlu zaman gecirme beklentisi olarak
karsisina ¢ikabilir. Bu durumda bu istekleri ve ihtiyaglarini karsilayacak mekanlara
ithtiyact olmaktadir. Nifusun hizli artisi, yogun calisma hayati, gelecek beklentilerin
karsilanmast  zorunlulugu gibi durumlar karsisinda insan kendisine, ailesine,
arkadaslarina ve sosyal ¢evresine zaman ayirmak durumunda kalacaktir. Bu nedenle az
zamana sahip olmasi bir ¢ok etkinligi bir arada yapabilme istegi karsisinda bazen
isteyerek bazen de alternatifsizlik olarak aligveris merkezlerini tercih etmek durumunda

kalmaktadir.

Aligverig merkezleri bireyin sosyal ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasinda her zaman
istenilen hizmeti ve ortam1 sunamaz. Ister sade ve geleneksel bir yasam bigimi tercih
edilsin ister modern kaliplara uygun bir yasam bicimi tercih edilesin hatta isterse post
modern bir yasam bi¢imi tercih edilsin her tercihte yollarin kesistigi nokta aligveris
merkezi olarak karsisina ¢ikmaktadir. Bu durum bireyde memnuniyetsizlik, bikkinlik,
isyan gibi olumsuz davranislara neden olsa da bazen mecburiyet bazen alternatifsizlik
ve bazen de birlikte s6z sahibi olmadan gidilmesi tercih edilen mekanlar olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Aligveris merkezi toplumun her kesimi igin sosyal bulusma
mekani olarak yerini almay1 basarmistir. Kalabaliktan hoslanmayanlar i¢in hafta sonu
tercih edilmeyen aligveris merkezleri hafta ici tenha saatlerde tercih edilmek durumunda
kalinmasina neden olmustur. Demografik ozelliklere gore belli yas gruplari tarafindan
tercih edilme konusunda aligveris merkezleri vazgecilmezlik 6zelligini siirdiirmektedir.
Ornegin iilkemizde sanatsal etkinlikler arasinda 6nemli bir yere sahip olan sinema
aligveris merkezlerinin destegi ile varligim siirdiirmek durumundadir. Aligveris

merkezlerinin sosyal alandaki en 6nemli lokomotif cazibe noktasi sinemalardir. Sayisal
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dagilimi incelendiginde 341 alisveris merkezinin olmasi ve her bir aligveris merkezinde
de birden fazla sinema salonlarinin yer almasi bu durumun ciddiyetini gdstermektedir.
Sinemanin salonlar anlaminda yasamina devam ettirmesinde ve izleyicilere ulasmasinda
aligveris merkezlerinin pay1 ¢ok biiyiiktiir. Bireylerin sinemaya gitme tercihlerinde
aligveris merkezlerinin tercih edilmesi dogal olarak bir ¢ok sosyal etkinliginde bir arada
yapilmasina olanak saglamaktadir. Arkadaslar ile bulusma, birlikte yemek yeme, sohbet
etme, eglence imkanlarindan yararlanma aligveris merkezinin sosyal alanda 6nemli bir

paymin oldugu goriilebilmektedir.
2.3.2. Psikolojik Nedenler

Hicbir sey eskisi gibi kalmiyor soziinden yola c¢ikarak insanlarinda sabir zamanlari
kisalmaya basladi, yogun yasam temposunda baska yogunluklarin arasinda yer
almamayu tercih etmeye basladi. Insan yine ayn1 insan ancak degisim dénemlerine uyum
saglamak zorunda oldugunu ¢ok iyi bilen bir 6zellige sahip. Eskinin giizelligini,
sadeligini, samimiyetini arayarak ve bu zamanlara dalip giderek yasamin gerisinde
kalmak istemiyor. Sikintilar1 bazen aligsveris yaparak azaltma tercihinde bulunuyor
bazen yalniz kalmak i¢in tek bagina bir seyler igmek istiyor. Bu duruma care ararken
bazen zaman sikintisi, bazen ekonomik sikintilar karsisina c¢iktiginda alternatif
cozlimsiizliikler karsisinda psikolojik sorunlar ile yiizlesmek durumunda kaliyor. Bu
durumda alisveris merkezleri bireylerin yogun, karmasik ve sikintili zamanlarinda care

olarak vazgecilmez 6zelligini bu konuda da gosteriyor.

2014°de yilinda yapilan “aligveris merkezlerinin yasamimizdaki yeri” arastirmasinda
yer alan aligveris merkezlerini tercih eden tiiketicilere sorulan “aligveris merkezine ne
zaman gitsem kendimi hep......... hissediyorum” ifadesine verilen cevaplarin biiytiik bir
kisminin olumlu sonuclar ile degerlendirilmistir. Aligveris merkezlerinin psikolojik
etkilerinin bireylerde biraktig1 izleri ortaya ¢ikaran sonuclarin verileri su sekilde

karsimiza ¢ikmaktadir.

Aligveris merkezine ne zaman gitsem kendimi hep; mutlu, mutlu hatta ¢ok mutlu,
mutlu giivende huzurlu, mutlu heyecanl stresten uzaklasmis, rahat alisveris yapmaig
mutlu ailemle zaman gecirmis, rahatlamis desarj olmus mutlu, giivende ve kendimi

iyi hissediyorum sozleriyle alisveris merkezlerine karsi diistincelerini ifade etmislerdir.
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Bu soruya verilen cevaplarin bir bagka yonii de bireylerin aligveris yapmanin psikolojik
bakimdan kendilerini rahatlatma yoniine yonelik ifadelere yer vermeleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aligveris merkezine ne zaman gitsem kendimi hep; aligveris
yapma hissi duyuyorum, deli gibi para harcama istegi duydugumu, uzay boslugunda,
oradaki begendigim her seyi almazsam olecek gibi hissediyorum seklinde

diistincelerini paylagmiglardir.

Bu agiklamalar aligveris merkezlerinin olumlu yonleri bakimindan 6nemli ve katki
saglayacak geri doniisler olarak karsimiza cikmaktadir. Madalyonun diger yiiziine
bakildiginda bu ifadeye sayist az olsa da diislincelerini olumsuz olarak ifade eden
tilketicilerde yer almaktadir. Aligveris merkezine ne zaman gitsem kendimi hep;
yorgun, magaza magaza gezerken yorgun, bir¢cok secenek arasinda kalmig ve

kararsiz, bogulmus, sinirli hissediyorum gibi ifadeler kullanildig1 goriilmektedir.

Her ne kadar olumsuz ifadeler yer alsa da ki bu durumun olmasi hem dogaldir hem de
aligveris merkezlerinin stratejilerinin yeniden goézden gecirmeleri bakimindan 6nemli
katkilar saglamaktadir. Tiiketiciler alisveris merkezlerindeki sosyal imkanlarin
sunulmasi ile birlikte psikolojik olarak ta kendilerini rahatlatacak mekan olarak

algilamalarina neden olmaktadir.
2.3.3. Ekonomik Nedenler

Aligveris merkezleri sadece bireysel anlamda degil makro a¢idan degerlendirildiginde
tilke ekonomisine de ciddi anlamda katkilari olan mekanlar olarak yer almaktadir.
Makro agidan degerlendirildiginde daha sonraki boliimlerde detayli olarak agiklanacak
olan istthdam konusunda 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Bu bolimde bireyin mikro
acidan ckonomik olarak alisveris merkezlerini tercih etme nedenleri olarak
incelendiginde bir ¢ok farkli markayr ve bir ¢ok farkli fiyati karsilastirma imkani
bulunmaktadir. Harcamalarin karsiliginda belgelendirmelerin ciddi anlamda yapilmasi
diger bagka bir etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica araglar ile aligveris
merkezlerini gelen tiiketicilerin park yeri licret 6dememeleri ayr1 bir ekonomik tercih
nedeni olarak goriilmektedir. Ayrica parasal harcama olarak goriilmese de zamani
ekonomik olarak degerlendirmek bireylerin bir ¢ok farkli isini birlikte yapabilme

imkani sunmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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2.3.4. Cevresel Nedenler

Sehirlerde yasama iste§i sehirlere goclin 6nemli nedenlerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu durum dogal olarak beraberinde kalabalik niifusu, yesil alanlarin
azalmaya baslamasi, trafik yogunlugu gibi dezavantajlarinda beraberinde getirmektedir.
Sehir merkezlerinin yeni konutlar1 karsilayamayacak durumda olmasi yeni yerlesim
yerlerinin kurulmasi zorunluluguna beraberinde getirmektedir. Her ne kadar aligveris
merkezlerinin kurulus siirecinde sehir merkezlerinde yer almamasi gibi 6nemli bir kriter
bulunsa da iilkemizde bu durum maalesef tersi bigimde kendini gostermektedir. bu
durumda az once ifade edilmeye calisildigi gibi bir ¢ok sehir dezavantajinin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir.

Uzak yerlesim yerlerinden aligveris merkezlerine gelmeyi tercih eden tiiketiciler
acisindan trafik sikisikligina maruz kalinmasina neden olmak, yakit tiiketiminin
artmasina neden olmak, uzun yolculuklarda bireylerin psikolojik olarak olumsuz
bicimde etkilenmelerine neden olmaktadir. Bu nedenle bu gibi olumsuzluklar1 en aza
indirmek amaciyla yeni yerlesim yerlerinde de aligveris merkezlerinin agilmasi olumlu
bir ¢evresel etken olarak degerlendirilebilir. Ayrica aligveris merkezinin i¢ kisminda
gosterilen temizlik hassasiyeti dis mekan sorumlulugunda da kendini gostermektedir.
Ayrica Ozellikle tiiketicilerin sicak havalarda serin ortam olarak aligveris merkezlerini
tercih etmesi ayni sekilde soguk havalarda da sicak ortam olmasi nedeniyle alisveris

merkezlerinin tercih edilmesini 6n planda tutmaktadir.
2.3.5. Hukuki Nedenler

Aligveris merkezlerinin yapilmast siirecinde makro hukuki sorumluluklart yerine
getirmek zorunda olmasi yatirimlarin ciddiyeti agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica
birgok farkli sektoriin alisveris merkezleri ile birlikte hareketlenmesi makro hukuki
uygulamalarin ¢ok ciddi 6nem arz etmesine neden olmaktadir. Bireysel anlamda mikro
acidan degerlendirilmek istendiginde aligveris merkezlerinin vergi sorumlulugu
konusunda 6nemli bir desteginin oldugu goriilmektedir. Aligveris sonunda satis fisi ya
da faturalarinin sorgusuz bir bigimde verilmesi tiiketicinin aligveris merkezlerinde
giivenin olugmasinda ve artmasinda onemli bir etki oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bir bagka etki iiriin kalitesi giivenirliligi 6nem arz eden bir bagka konu olarak karsimiza
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cikmaktadir. Son yillarda yasanan tliketici haklart konusunda ki bir ¢ok olumsuz
haberler ve magduriyetlerin yasanmamasi i¢in bu konuda aligveris merkezlerine ¢ok is

diistiigii gibi hukuki sorumlulugunun da artmasina neden olmaktadir.

Aligveris merkezlerinde su anda bir tiiketici sorunlart konusunda birim yer
almamaktadir bu tiir sorunlar genellikle miisteri hizmetleri ile ¢oziime ulagtirilmaya
calisilmaktadir ancak bu birime ihtiyag duyulmamasinin nedeni az 6ncede ifade edildigi
gibi {irlin kalitesi ve fiyat politikalarinda gdsterilen hassasiyetin hukuki sorunlara neden

olmamasindan kaynaklanmaktadir.
2.3.6. Giivenlik Nedenleri

Aligveris merkezlerinin sundugu bir ¢ok imkanin bir arada bulunmas: tiiketici tercihleri
acisindan onem arz etmektedir. S6z konusu bir¢ok degiskenin bir arada olmasi glivenlik
konusunda dikkat edilmesi gereken bircok faktorii de beraberinde getirmektedir.
Araglar ile gelen tiiketicilerin aligveris merkezlerinin sadece otopark hizmeti vermedigi
araglarin dig giivenliginden de sorumlu oldugu bilinmektedir. Otoparklardaki uyari
tabelalarinda araglarin icinde degerli esyalarin birakilmamasit uyaris1 glivenlik
sorumlulugundan kagmak olarak degerlendirmemek gerekir. Alisveris merkezlerinde
hirsizlik olaylarinin olmamast ya da hi¢ yok denecek seviyede olmasi tercih edilme

nedeni olarak bir kez daha karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayrica aligveris merkezlerinin temizliginin 6n planda tutulmasi 6zellikle gamurlanma ya
da diger olumsuz hava kosullarindan uzak olunmasi karsilagilabilecegi durumlarda
giivenlik bakimindan tercih nedeni olarak degerlendirilmektedir. Diger bir giivenlik
tercihi ise trlinlerin kalitesi konusunda hem marka giivenligi hem de yiyecek
boliimlerinde yer alan restoranlarin hijyen kurallarina uymalar1 bir baska neden olarak
gosterilebilir. Bu durum saglikli beslenme konusunda tiiketicilere giiven vermektedir.
Ayrica mimari agidan yapim asamasinda ingaat kriterlerine uygun yapilasma siireci

makro glivenlik degerlendirmesi olarak yapilabilir.

Giivenlik ile beklentileri ve uygulamalar1 dort baglik altinda toplamak miimkiindiir.
Birincisi, hizmet gilivenligi, ikincisi tirlin giivenligi, tiiketici giivenligi ve bina gilivenligi

olmak iizere dort kategoride toplanabilir.
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Alisveris merkezlerinin  tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi konusunda ve
yagsamlarindaki rolii ile ilgili yer alan alt1 konu basliginda vurgulanan en 6nemli husus
aligveris merkezlerinin olumlu ydnleriyle incelenmesidir. Tabi ki aligveris merkezleri
masum degildir. Aligveris merkezlerini madalyonun sadece tek bir tarafindan bakilmasi
dogru sonuclarin ortaya ¢ikmasina engel olacaktir. Ancak her ne kadar olumsuzluklar
olsa da ki bu durum hi¢bir zaman bitmeyecektir alisveris merkezleri hem sehirlerin tam
kalbinde tiiketicilerin yasamlarinda yerini almigtir. Tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenleri ile ilgili kisaca su acgiklamay1 yapmam dogru olacaktir. Her bir tercih edilme
nedenini bir parca olarak kabul ettigimizde diger parcalarin bir araya gelmesiyle bir
anlam kazanacagi gercektir. Bu nedenle tiiketiciler sadece tek bir neden ile aligveris
merkezlerini tercih etmemektedirler. Birgok parcanin bir araya gelmesiyle hareket
etmektedirler. Bu durumda su gergegi bir defa daha goriilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir, tiiketici tercihleri her donemde oldugu gibi vazgecilmezligini ve etkisini
ciddi bicimde gostermektedir. Aligveris merkezlerinin tiiketicilerden gelen olumlu ya da
olumsuz mesajlar1 ciddi anlamda degerlendirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde
rekabetin oldugu yerde istenileni elde etmek ¢ok zor olacaktir. Sayilar1 341’lere ulasan
aligveris merkezlerinin almasi gereken daha ¢ok yol vardir. Biitiin bu degiskenlere

ragmen tiiketicilerin yasamlarinda vazge¢ilmez olma basarisini gostermistirler.

Tiiketim davraniglart siireci incelendiginde goriilmektedir ki ihtiyaglar sinirl istekler
siirsizdir. Ihtiyaclarin karsilanmasi amaciyla karsimiza cikan alternatiflerin sayisi
artmaya baglamasiyla tiiketici tercihlerindeki degisimde ciddi anlamda kendini
gostermektedir. Bu nedenler degisime ayak uyduranlar ayakta kalmaya tercih edilmeye
her zaman daha yakindirlar. Durgun sularda yiizmek bir zaman sonra tecriibe
kazanilmasina neden olabilir ancak durun sudaki rakiplerin sayilarinin artmaya
baslamasi hareket alaninin daralmasi tecriibelerin kullanilmamaya baslamasina neden
olacaktir. Durgun su tecriibesini berrak sularda kullanilmak istenildiginde tecriibe
sagkinliga neden olacak ve alisma donemi iginde ya av olunarak kaybolmaya neden
olunacak ya da tekrar durgun suya geri donmeye calisilacaktir ki bu durumda piyasadan
cekilmeye neden olacaktir. Aligveris merkezlerinin bu durumda stratejilerini ¢ok iyi
belirlemeleri gerekmektedir. Bu durumda sadece rekabet ¢ergevesinde tek tarafli yatirim

yapma hatasina diismemeleri gerekmektedir. Bu nedenle kisaca aciklanmaya calisilan
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alti etken ve daha niceleri aligveris merkezlerinin tercih nedeni olmasinda dikkat

edilmesi gereken 6nemli parcalardir.
2.4. Alisveris Merkezlerinin Yasam Tarzlarimi Etkilemedeki Rolleri

Tiketici tercihleri, tiiketici satin alma davranislart arastirmalar ile ilgili yapilan
caligmalar arastirmacilara bir¢ok alanda ¢ok degerli bilgiler vermistir. Bu bilgilerin
detaylarinda demografik 6zelliklere gore degerlendirmeler oncelikli yerini her zaman
korumustur. Bu bilgiler ¢ercevesinde tiiketiciler cesitli demografik kriterlere gore
simiflandirilmistir. Ancak sadece demografik bilgilere gore istenilen bilgilere ulagsmak
¢ogu zaman derin analizler yapilmasmin Oniine gecmistir. Bu nedenle sadece
demografik oOzelliklere gore c¢alismalart siniflandirmanin disinda diger kriterlerinde
etkili oldugu deger kazanmistir. S0z konusu diger kriterler arasinda yasam tarzi
ozellikleri tiiketicileri daha iyi tanima daha 1yi anlama bakimindan 6nemli bilgilere

ulasma konusunda faydali olmaktadir (Altumisik, islamoglu, 2013).

Yasam tarzi Ozellikleri tiiketiciyi daha iyi tanmima bakimindan o6nemli bilgiler
icermektedir. Bu nedenle yasam tarzi oOzellikleri ve tiiketicilerin yasam tarzlarina
tiketim davraniglarin1 6grenmek ©nemli ve faydali bilgiler olarak arastirmalara
yardimci olmaktadir. Yasam tarzi, kavrami ile ilgili detayl bilgi ve agiklamalar birinci
bolimde verilmistir. Bu boliimde sadece kisaca tekrarlamak ve etkilerini aligveris
merkezlerine gére hem bireysel hem toplumsal hem de sektorel anlamda karsiligini

nasil buldugu agiklanmaya ¢alisilmistir.

Gliniimiizde tiiketiciler ile iireticiler arasindaki mesafenin acilmasi, tiiketicilere yakinligi
yiiziinden perakendelerin gii¢ kazanmasina neden olmustur. Tiiketicilerin istek ile
ihtiyaglarin1 satis noktasinda elde eden perakendeciler, ortaya g¢ikan degisimleri ve
trendleri yakindan izleyebilme ve bunlara adapte olabilme imkanlarma da sahiptir. Is

yasaminin ve sehirlesmenin

getirdigi yeni diizen en temelde aile yapilarina kadar ulagsmis ve aligveris aligkanliklar
dahil olmak tizere pek ¢cok unsuru degistirerek, yerine yenilerini getirmistir (Sekerkaya,
Cengiz, 2010). Bu nedenle yasam tarzi 6zelliklerini 6grenmek ve bu 6zelliklerin satin
alma siirecine etkilerini gorebilmek isletmelere farkindalik olusturacak yeni stratejiler

uygulamalarina neden olacaktir.
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Yasam bicimleri (tarzlar1), insanlarin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarini ve bunu
yapmanin kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlama geldigini hakli bulmaya degil
aciklamaya yardimei olur. Yasam big¢imleri ( tarzlari) hem geleneksel diinyanin hem
modern diinyanin hem de modern 6tesi diinyanin gilinlik toplumsal yasantisinin bir
parcasidir. Yasam bigimleri (tarzlar) kiiltiirel yapilara bagli olarak, her biri bir bigim,
bir tavir ve bir gruba ait bazi esyalari, yerleri ve zamanlar1 kullanig seklidir. Bu kullanig
bi¢imi grubun toplumsal deneyimlerinin biitliniinii igermez. Yasam bicimleri ( tarzlari)

0zele indirgenerek anlam kazanan uygulama ve davranis dizileridir (Chaney, 1999).

Bu boliimde; aligveris merkezlerinin bireysel anlamada yasam tarzlarini nasil ve ne
sekilde etkiledigini, vazgecilmez bir 6neme sahip olan aligveris merkezlerinin toplumsal
sorumluluklarinin toplumsal yasam tarzlarini nasil etkiledigi ve son olarak énemli bir
sektor olarak yerini alan perakende sektorii altinda sektdriin yasam tarzini nasil

etkiledigi ile ilgili agiklamalar yer almaktadir.
2.4.1. Ahsveris Merkezlerinin Bireysel Yasam Tarzlarim Etkilemedeki Rolleri

Deger ve yasam tarzlar1 bireylerin gerek tiiketim gerekse tiim faaliyetlerini sekillendiren
igsel bir secim sistemidir. Bu konuda ¢alismalar yapan Rokeach’a (1973) gore degerler,
onemli yasam hedefleri veya kisinin yasamina rehberlik eden standartlardir ifadesini
kullanmisgtir. Bu tanima gore degerleri bireylerin faaliyetlerini savunmada ve
uygulamada kullandiklar1 kriterler olarak ele almak miimkiin olmaktadir. Her bireyin
literatiirde pek ¢ok agidan siniflanmaya ¢alisilan bir deger yapisina sahip oldugu kabul
edilmektedir. Kahle (1996) degerlerin kisilerin tecriibeleri ve 6grenme siireclerinden

elde ettikleri anlamlar yardimiyla sekillendigini vurgulamustir (Ozgiil, 2010).

Yasam tarzi, belirli statii gruplarinin ayirt edici hayat tarzina gonderme yapan kisith bir
sosyolojik anlami olmasina ragmen, glinlimiiziin tiiketim kiiltiirii icerisinde bu kavram
bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve bir Ozbilinci cagristirmaktadir. Bir kimsenin,
bedeni, giysileri, konusmasi, bos zaman1 kullanmasi, yiyecek ve i¢ecek tercihleri, ev,
otomobil ve tatil se¢imleri tiiketicinin begeni ve iislup duygusunun bireyselliginin
isaretleri olarak goriilmektedir (Featherstone, 2005). Yasam tarzi kavraminin en 6nemli

ozelligi dinamik olusudur. Ciinkii toplumun teknolojik, ekonomik, sosyal trendleri ve
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kiiltiirel degisimleri tiliketicilerin yagsam tarzlarmma yansi-makta ve onlarin yasam

tarzlarini degistirmektedir (Hamsioglu, 2013).

Bireysel anlamda yasam tarzlarinin belirlenmesi hem bireye bagli bir se¢cim imkani
sunarken toplumsal anlamda incelendiginde bireyin o toplumun yasam tarzlarinin iginde
yer almasindan dolayr se¢im yapma imkansizligt bulunmaktadir. Se¢im kelimesi,
bireylerin kendi yasam tarzi 6zelliklerine gore siniflandirma yapma imkani saglamasi
bakimindan ve kendi kararin1 verme imkani tanimasi bakimindan 6nemli bir etkendir.
Ancak bireyin se¢im imkanini kendi belirleme durumu séz konusu iken aligveris
merkezlerini tercih ederken kendi secim kriterlerini bazi noktalarda siirlamak
durumunda kalmasina neden olmaktadir. Ornegin, bireyin gezecegi sosyal gevresini
secerken bu sosyal c¢evrenin i¢ine baska diye tanimlanan insan yada insan gruplarini
almak istemeyebilir. Bu durum bireysel tercih olarak kabul edilebilir ancak aligveris
merkezine geldiginde bireysel tercih karsisinda secim yapmak durumunda kalabilir. Bu
secim degerlendirmesi ya aligveris merkezini tercih etmesine ve ederken de birden fazla
sosyal c¢evrenin i¢inde yer almasina neden olacaktir ya da aligveris merkezini tercih
etmeyerek bagka bir sosyal yasam ortaminin se¢imine neden olacaktir. Bu durumda bir
zorlama yoktur ancak burada bireyin kendi tercihlerini belirlerken mikro se¢imlerinin
kendini mutlu ederken birlikte yasam kurallarinin gercgekligi ile karsilanmasina neden
olacaktir. Bu durumu makro agidan degerlendirmek gerekirse, aligveris merkezlerinin
sunum bigimlerinde bireysel ozgiirlikklere yonelik imkanlar sunmasina ragmen sadece
bir birey i¢in bunu ger¢eklestirmesi imkansiz olmasi nedeniyle cok sayida bireysel
yasam Ozgiirliiklerini kabul etmek durumunda kalmasina neden olmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde bireysel yasam tarzlarinin belirlenmesi silirecinde olmamakla

beraber etkilenmesinde rolii cok agik goriilmektedir.

Bir baska acidan yasam tarzi kriteri olarak kiiltiirel se¢imler karsimiza ¢ikmaktadir.
Calismanin diger boliimlerinde ifade edildigi gibi bireysel kiiltiirel se¢imler arasinda
sinema tercihi, tiyatro tercihi, resmi ve dini bayramlarda gezilecek yerler tercihi, farkli
yasam bicimlerini izleme se¢imleri gibi alisveris merkezlerini tercih edebilirler. Sunulan
ile yetinmek ile smirli kalinmayan tercihlerde sadece satin alma tiiketimi olarak
degerlendirildiginde aligveris merkezleri sosyallesme ya da sosyal etkinliklerin

yapilmasi1 bakimindan onemli bir konuma sahiptir. Bu nedenle aligveris merkezleri
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tiiketici ayrimi yapmadan secim kriteri belirlemeden biitiin bireylere kapilarin1 acimak
durumundadir. Bu husus az once ifade edildigi gibi bireylerin aligveris merkezlerinin

yasam tarzlarini etkilemesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Yasam tarzlar belirleyicileri arasinda yer alan 6nemli bir kriterde “aile yasantisi”dir.
Ailelerin aligveris merkezine gelmeyi tercih etmelerinde bir c¢ok farkli nedenler
bulunmaktadir. Aile ile birlikte zaman geg¢irme imkani sunan aligveris merkezlerinin
birlikte gecirilecek zaman i¢inde bir ¢ok agidan bireyselden aile yasam tarzlarina kadar
etkiledigi goriilmektedir. Ister yeni evli ¢iftlerin, ister gekirdek ailenin ister se genis aile
tanim1 i¢inde yer alsin aligveris merkezlerinde her bireyin bireysel yasam tarzlarina
uygun birlikte ve bireysel hareket edecek ortamlar olugmaktadir. Cocuklu ailelerin
evlerinde cocuklar1 ile birlikte oyunlar oynama siireleri ile aligveris merkezlerine
geldiklerinde eglence merkezlerinde oynama siireleri karsilastirildiginda birlikteligin
yonlendirilmesi ve tercihlerin belirlenmesinde aligveris merkezlerinin etkilerinin 6nemli

oldugu goriilmektedir.

Bir bagka yasam tarzi kriteri de tutumlar, giidiiler olarak karsimiza ¢ikan psikolojik
etkilenmeler ve yonlenmelerdir. Birey olarak belli tiiketici tutum kaliplar1 ve tiiketici
giidiilerine gore hareket etme Ozgiirliigiinii aligveris merkezleri bizlere sunmaktadir. Bu
Ozgiir ortamin i¢ine girildikce sonsuzlasan ozgiirliiklerin bir miiddet sonra kisitlandig
gorlilebilmektir. Bu kisitlamalara neden olan bir¢ok faktér bulunmaktadir 6rnegin
mimari 6zelligi bakimindan aligveris merkezinin biiylikliigii bu 6zgiirliigii kisitlayan
onemli faktorlerdendir. Birey bu durumda aligveris merkezini terk etmeye bilir ancak
hava kosullarmin olumsuzlugu bireyi bu kisithiligi bireyin hoslanabilecegi bagka
etkinlikleri tercih etmesine neden olabilir. Bir baska o6rnek olarak bu kisitlama ile
birlikte yemek yemek ihtiyacim1 karsilanmasi bakimindan bircok alternatifi gérmek,
satin almak ve denemek ile degerlendirilebilir. Bu durumun ¢ok ilging bir tarafi yoktur
ancak fast food’lu bir yasam ile tanismak belki de siraya girmek, ilk defa karsisina ¢ikan

lezzetleri deneyimleri yasamasina neden olacaktir.

Bireysel yasam tarzlarinin etkilenmesi bakimindan alisveris merkezlerinin sundugu ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikan en dnemli yasam tarzi etkisi “deneyimin zenginlesmesi”
olarak tanimlanabilir. Deneyimin zenginlesmesi insanin diinyaya geldigi andan itibaren

sosyal bir varlik olmasinda onemli roller {istlenmistir. Deneyimlerin zenginlesmesi
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bireylerin tecriibe kazanmasina neden olmaktadir. Ancak bu tecriibeler hep ayni
bicimde tekrarlandig1 takdirde yasam korliigiine tecriibe korliigline neden olacaktir.
Bundan dolay1r aligveris merkezlerinin stratejik olarak siirekli tiiketicilere yonelik yeni
deneyim zenginlikleri sunmaktadirlar. 1985 yilinda ¢ekilen “Kurbagalar” filminde
gecen bir diyalog deneyim zenginlesmesinde ve alisveris merkezlerinin tiiketicilerin
yasam tarzlarini etkilemesini agiklamada onem arz etmektedir. “ hani insan u¢cmak
ister de u¢maz ya hani insan gitmek ister de gidemez ya hani insan kosmak ister de
kosmaz ya ben kostum iste” filminde gecen bu aligveris merkezlerinin tiiketim
demokrasisi sunan mekanlar olarak tanimlanmasinda 6nemli katkisi vardir. Ancak
demokrasinin kurallarin1 temel taslarindan birini olusturan kimsenin kimseye
karismamast ve her istenilenin sOylenmesi ana diisiincesi tiiketimi mekani aligveris
merkezlerinde de gecerli olmasina ragmen filmde gegen bireysel engelleri ortadan
kaldirirken  tliketim demokrasisinden herkesin faydalanmasi icin belli kurallara
uyulmast zorunlulugunu hatirlatmasin bakimindan bireylerin yasam tarzlarina olan

etkilerinin nasil etkiledigini gérmek miimkiindiir.

Tiiketim; biyolojik gereksinimlerin giderilme siireci olarak degil, her zamankinden ¢ok
zihinde halledilmesi gereken bir beyin ve kafa meselesi olarak goriilmelidir (Chaney,
1999). Buradan c¢ikarilabilecek mesaj tiiketim gibi zorunlu bir ihtiyacin bile
siradanlastirilmas1 miimkiin degilse yasam tarzlarinin da degismeme gibi bir 6zelligi
olmadiginin bilinmesi gerekmektedir. Yasam tarzi sahibinin bu 6zellikleri kendi iradesi
ile tstlenebilecegi gibi dislayabileceginin de farkinda olmasi gerekir. Alisveris
merkezlerinde; yeni satig ortamlar1 ve satis araclarinin gelismesinden ve toplumsal
rekabetin ustaca kullanilmasiyla bireylerin eskiden gereksinimlerini satin alirlarken
giiniimiizde nasil liiks pesinde kosmaya basladiklarini gérmekteyiz. Eskiden liiks;
bireylerin kendileri i¢in uygun oldugunu diisiinmeye basladigi ve bos zamanlari
dolduran eglencelerden alinan zevkler iken bu hayali gergeklestiren alisveris merkezleri
bireylerin liikks algisini kolaylastiran uygulamalari ile vazgecilmez bir mekan algisindan
cok daha oOte bir yasam merkezine doniismesine neden olmustur. Giliniimiizde aligveris
merkezleri bir alis ve verigin yapildig1 bir bina ya da yer algisindan ¢ok uzakta hem alis
ve verigin yapildigi hem de yasam merkezi olarak bireylerin yasamlarinin
vazgecilmezlik listesinde yer alma basarist gostermistir. Vazgecilmezlik listesine

duygusal bakis acisiyla bakildiginda dogrudan alisveris merkezini gérmek miimkiin
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olmayabilir. Ancak duygusallik ile birlikte tiikketim hazzini, romantizminin katilmasiyla

vazgecilmezlik listesinde 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.

Biitiin olumlu yonlerinin yani sira aligveris merkezlerinin olumsuz yanlarin1 da gérmek
gerekir. Olumsuz yanlarin1 gormek demek alisveris merkezlerinin gergek yiiziinii
gostermek anlamina gelmemektedir. Burada dikkati ¢ekilmek istenen husus aligveris
merkezlerinin olumlu yonleriyle de olsa olumsuz yonleriyle de olsa bireysel yasam

tarzlarimi etkiledigini vurgulanmak istenmistir.
2.4.2. Ahsveris Merkezlerinin Toplumsal Yasam Tarzlarim Etkilemedeki Rolleri

Aligveris merkezlerinin sayisi bakimindan iilkemiz tiiketim mekanlari cenneti olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. EVA Gayrimenkul Degerleme ve Akademetre’nin Tiirkiye
genelinde gergeklestirdigi AVM arastirmasi, verilerine gore 1995 yilinda 12 olan
alisveris merkezi sayisi, 2015 Mayis ayinda 349 olarak artis gdstermistir. 2016 yilinda
acilmas1 beklenen aligveris merkezi sayisi 444, 2017 yilinda acgilmasi beklenen aligveris
sayist 454 olarak raporda yer almaktadir. Bu durum aligveris merkezlerinin sadece
yatirim amagch tercih edilen sektoriin bir pargasi olmadigimi etkisinin birgok farkli
sektorde ve alanda da kendini gosterdigini ifade etmektedir. Bu bolimde aligveris
merkezlerinin toplumsal yasam tarzlarina etkilerini inceleyen agiklamalar yer

almaktadir.
2.4.2.1. Yasam Tarzi Olarak Kiiltiir Bilesenlerin Etkilenmeleri

Tiirkiye’de 1980’ler den bu yana aligveris merkezlerinin hizla ¢ogalmasiyla birlikte
geleneksel pazarin (gars1) erkeksi diinyasi, Osmanli modernlesme siirecinden itibaren
ortaya c¢ikan liiks magazalar ile birlikte zaman icinde bir donilisim gegirmistir.
Tiirkiye’nin Oncelikle biiyiik sehirlerinde oOzellikle 1960’lardan sonra gelisen yeni
aligveris mekanlar1 ile aligveris merkezi niteligindeki caddeler, aligveris gezilerini ve
vitrin bakmay1 6zellikle orta sinif ev kadinlarinin giinliik rutinlerinin birer parcasi haline
getirmistir. Cocuk bakimi ve ev idaresi ile ilgili rollerin ve gorevlerin degismesiyle
birlikte, kadinlarin hane biitcesi ve tiikketimi lizerindeki kontrolleri de artig gostermistir.
Burada vurgulanan husus farkli toplumsal siniflardan gelen bireylerin mahalle
bakkalindan agik pazarlara, aligveris merkezlerine kadar uzanan aligveris agindan nasil

etkilendikleri ve nasil etkiledikleri anlatilmak istenmistir (Kandiyoti, Saktanber, 2003).
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Aligveris merkezlerindeki toplumsal atmosfer, hem postmodern bir tiikketim kiiltiiriiniin
ortaya ¢itkmasinda hem de cinsiyet ve sif konusunda yapisal farkliliklar olmasina
ragmen her kesime hitap etmeyi basarmasi bakimindan etkisi tartigilmaktadir. Aligveris
aliskanliklarinda cinsiyet etkisi nasil degisim gostermistir? Bu degisimin hem mekansal
hem toplumsal alandaki yansimalari nasil olmustur sorusunun cevabi aranmaktadir.
“Cars1”, Osmanli kent merkezlerinin mimari planinda loncalar tarafindan idare edilen
kiigiik diikkanlardan olusan saticilarin ve alicilarin ¢ogunlukla erkeklerden olustugu
erkek egemenligi altinda bir alan olarak belirir. Kadinlarin toplumsal alan alic1 olarak
adim atmalar1 yeni bir olgu olarak degerlendirilmeye baslamis ve bunu sonucu ailenin

de tiiketim hayatina girmesine neden olmustur (Kandiyoti, Saktanber, 2003).

Cars1 esnafinin yasam tarzi kaliplart i¢inde geleneksel ve dinsel etkilerin oncelikle yer
aldigr donemlerde her esnafin sadece kendini diisiinmeyen bir anlayis sergilemesi
tilkketim anlayisinin degisim gostermeye baslamasi ve tiiketim mekanlarindaki sayilar
artis s0z konusu kaliplarin degismesine neden olmustur. Giiniimiize s6zii edilen esnaf
yasam tarzi aligkanliklar1 yerini daha bireysel ve daha rekabet ortaminda vahsilesen
kapitalizm esiri olmaktan kendini alikoyamamistir. Bu yasam tarzlari davraniglari
giinlimiizde alisveris merkezlerinde de ¢ok fazla gdriilmeyen bir davranis bi¢cimi olarak
yerini almistir. Her esnafin kendi is yerinin Oniinii temizlemesi adeti yerini temizlik
sirketlerine birakmis ve dogal sonu¢ olarak yeni is alanlarmmin dogmasina neden

olmustur.

Osmanli yasam alaninda {i¢ yapisal unsur siralanmaktadir: mahalle, ¢arsi ve cami ile
0zel konut alanlari. Bu unsurlarin yan yana siralanmis bigimde yer almasi hem ticaret
yagamimin hem de gilinliik yasamin vazgegilmezleri olarak yerini uzun yillar
korumustur. 19. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren degisen ekonomi politik kanun ve
uygulamalar iilkemizin perakende sektdrii agisindan cazibe sektorii haline gelmesine
neden olmustur. Bu durum bir¢ok unsurun yasam merkezinin ayrilmaz birer pargasi
durumundan sehirlesmenin etkisi, trafik yogunlugu gibi etkilenmeler ile daha da i¢ ige
gecen bir yasam merkezine doniismesine neden olmustur. Aligveris merkezlerinin
acisindan bu durum degerlendirildiginde ii¢ unsuru da i¢ine almasi bakimindan yasamin
vazgecilmez bir alani halini almayr basarmistir. Giliniimiizde aligveris merkezlerine

gelen tiiketicilerin dini gorevlerini yerine getirmek istemeleri talebinin karsilanmasi
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amaciyla aligveris merkezlerinde ibadetlerini yerine getirmeleri bakimindan yeni alanlar
olusturmustur. Bu alanlar belli zaman araliklartyla yetkili kurumlar tarafindan
denetlenmektedir. Bu c¢alismanin uygulama silirecinde aligveris merkezlerinde eksik
olarak goriilen ve yapilmasi istenen hizmetler siralandiginda “daha biiylik mescit

yerleri” talebinin oldugu vurgusu yapilmistir.

Aligveris merkezlerinin faaliyette bulundugu alanlar etkileme derecesi alisveris
merkezlerinin “kimlik™ verilerek anlam yiiklenmelerine neden olmustur. Tiiketiciler ve
sektor tarafindan gozlemlenerek olusturulan bu kimlikler alisveris merkezleri ile
Ozdeslestirilerek aligveris merkezlerinin de yasam tarzlari siniflandirilmasi yapilmistir.
Ornegin; “Nisantas1 City’s” : faaliyet gdsterdigi alan itibariyle algisal olarak sosyete
olarak adlandirilan sinifin tercih ettigi bir aligveris merkezi olarak anilmasinin diger
yiizii bu gercegi farkli bir bigimde karsimiza c¢iktigin1 gostermektedir. Kurulus amaci
olarak belli bir sinifi hedefleyen ancak isletme stratejilerindeki belirlenen kriterlere
uygun caligmalar yapilmadigindan beklenen hedef kitleye ulasilamamistir. En 6nemli
stratejik hatanin zaten liiks markalarin oldugu bir semtte faaliyet gdstermesi aligveris
merkezinin cazibesini istenilen seviyeye getirmemistir. Bircok magaza kapanmis yerine
daha makul markalar magazalari1 a¢mistir. Bu imaj yenilgisi sonucu aligveris
merkezinin list katinda “mahalle” markasiyla yeme-igme mekaninin agilmasi talep edilir

olma konusunda 6nemli bir adim atmistir. “Mahalle” markas1 samimiyet algisinin ve

nostaljik yaklagim olarak tercih edilebilir mekan olmasinda énemli pay1 olmustur.

Ozellikle Istanbul’da faaliyet gdsteren alisveris merkezleri ile ilgili diger tanimlamalar
su sekilde yapilmaktadir. “Cevahir” aligveris merkezi; “turist cenneti”, “Forum
Istanbul” alisveris merkezi; “aile avm’si”, “Zorlu” alisveris merkezi; “likks konusunda
her sey diistintilmiis”, “Historia” alisveris merkezi; “muhafazakarlara Miami Mimarisi”.
Ornegin, Historia alisveris merkezine yiiklenen anlam ve elestiri yonii su sekilde
yapilmaktadir: Mimar Sinan’in eserleriyle bezeli bir bolgeye etrafi palmiyelerle dolu bu
aligveris merkezini dikmek ancak Miami’den onu alip getirmekle miimkiin olurdu.
Disaridan tarihi gorlindiigiinii sanan bu aligveris merkezine girince daha ‘“bizden”
manzaralarla karsilasilmaktadir. Bolge insanin geldigi, sinemasi, yemek Kkati,
magazalariyla ortalama refah seviyesine hitap eden diikkanlar biitiinii olarak

tanimlanmistir (Radikal, 2014).
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2.4.2.2. Etkinlik Faaliyetlerinin Yasam Tarzlarina Yonelik Etkileri

Aligveris merkezlerinin sayilar1 artmasina ragmen; magaza segimleriyle, marka
tercihleriyle siradanlasan aligveris merkezi tasarimlariyla sunulan hizmetler aynilagiyor.
So6zii edilen standart uygulamalar aligveris merkezlerinin vazgecilmez Onciiliigliniin
yitirilmesine neden oluyor. Tiiketiciler sadece aligveris merkezlerini temel ihtiyaglarini
karsilamak icin gelmiyorlar. Temel ihtiyaglarin karsilanmasi konusunda bir¢ok
alternatifin olmas1 aligveris merkezlerinin tercih edilmesi konusunda taleplerin
azalmasina neden olacak riskler tasiyor. Bu durum aligveris merkezlerinin sadece fiyat
avantaji ile farklilik olusturacak siradan uygulamalarla tercih edilme konusunda

taleplerin azalmasina neden olacak sonuglarin ortaya ¢ikmasina vesile oluyor.

Birbirine benzeyen alisveris merkezleri tiiketiciler tarafindan hizli bir bigimde terk
edilerek farkli sunum uygulamalarini basarili ile gerceklestiren baska aligveris
merkezlerini tercih ediyorlar. Aligveris merkezlerinin sadece aligveris degil yasam
alanina doniistiigii glinlimiizde miisterilerin beklentilerine uygun ¢oziimler iiretmek
aligveris merkezi yoOnetimlerini yeni arayislara itiyor. Aligveris merkezine aile ile
birlikte gelmeyi tercih eden tiiketicilerin 6zellikle ¢ocuklariyla birlikte eglenceli zaman
gecirmek isteyen ailelerin tercihleri, lunaparklar ve eglence sistemlerine yatirimlar
yapilmasini zorunlu hale getiriyor. Aligveris merkezine gelmeyi tercih eden tiiketiciler
aligveris merkezlerinde gecirdikleri zamani en verimli sekilde degerlendirmek
istemektedirler. Aligveris merkezinde gelmeyi tercih eden tiiketiciler gegirdikleri zaman
icinde eglenmeyi, mutlu olmay: istiyorlar bu nedenle aligveris merkezlerinin farkl
etkinlik uygulamalart ile tiikketicileri daha fazla zaman aligverig merkezlerinde kalmasini

istiyorlar.

Son yillarda aligveris merkezleri eglence tnitelerine ciddi yatirimlar yaparak farkl
olmak istiyorlar. Modern yasam ile tiiketicilerin degisen ve gelisen eglence
aligkanliklar tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmesinde onemli rol oynuyor.
Aligveris merkezi ziyaret¢i profili genis bir kitleden olusmaktadir. Ziyaret¢i profili
icinde aile ve cocuklart yeri aligveris merkezleri icin ¢ok Onemli bir yere sahiptir.
Ozellikle gocuklarin sehir yasaminda goniil rahatig ile oyun oynayabilecegi alanlar
bulmak gittikce zorlasmaktadir. Bu konu aligveris merkezlerinin eglence alanlarina

yatirim yapmalart bakimindan dikkat etmeye basladiklar1 bir yatinm olarak
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goriilmektedir. Eglence sektoriinde hedef kitlenin 6zellikle ¢ocuklarin olmasi hem
egitici hem de dgretici anlamina gelen “edutainment” kavraminin 6n plana ¢ikmasina
neden olmaktadir. Cocuklari eglendirirken 6greten eglence alanlar1 son yillarda aligveris
merkezlerinin vazgegilmez cazibe bolgeleri haline gelmesine neden olmaktadir.
Insanlarin severek yaptiklar1 seyleri kolay unutmamasi nedeniyle oyunlar ve oyun
alanlarin olusturulmasi alisveris merkezleri i¢in bir kez daha onemli yatirimlar olarak
degerlendirilmesine neden olmaktadir. Eglence alanlar1 sadece ¢ocuklara yonelik olarak
tasarlanmamaktadir. Aile ile birlikte ziyaret edilen aligveris merkezlerinde ebeveynler
hem eglenmek hem de ¢ocugunu eglendirmek istemektedirler. Aligveris merkezleri
eglence alanlarina yaptiklari bu alandaki yatirimlar ile miisterilerinin mutlu olmasina
neden olmaktadir. Aligveris merkezleri yalnizca c¢ocuklarmm degil ayni zamanda
yetigskinlerin de ilgisini ¢ekebilecek oyun alanlartyla hem ebeveynlere g¢ocuklariyla
birlikte zaman ge¢irme firsatin1 yaratiyor hem de eglence lnitelerinin ziyaretciler

tarafindan stirekli ilgili gérmesine imkan veriyor (Mall Report, 2014).

Aligveris merkezlerinin etkinlikleri; tiiketicilerin yasam tarzlarimi yonlendirmesi,
degistirmesi ve etkilemesi bakimindan 6nemli rol oynamaktadir. Alisveris merkezi
ziyaretcilerin demografik profilinin ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmasi dogal olarak
farkli yasam tarzlarini da inceleme ve degerlendirme imkaninin olugmasina neden
olmaktadir. Sehirlesmenin hizli artis1 oyun alanlarinin azalmasina neden olmakta ve
oyun oynamak ic¢in kapali mekanlarin tercih edilmesini zorlamaktadir. Kapali
mekanlarin tercih edilmesi ¢ocuklarin farkli spor branglarina yonelmesi bakimindan bir
avantaj olarak goriilmektedir. Ancak tercih edilen spor branslarindaki siirdiiriilebilir
olma zorunlulugu ailelerin bu konuda gostermek zorunda oldugu hassasiyet gibi 6nemli
konular siirekliligi engelleyecek olumsuzluklar olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Bu
durum aligveris merkezlerinin de ozellikle spor alanlarinda belli spor branslarina
yonelik yatirimlar yapmalaria neden olmaktadir. Ornegin; “buz pateni”, “buz hokeyi”
gibi maliyetleri spor branslarina yapilan yatirimlar alisveris merkezlerine gelen
misterilerin farkli deneyimler yasamasi imkani sunmalarima neden olmaktadir. Bu
yatinmlarin sonucu miisterilerin farkli spor branglarini canli olarak gdérmeleri ve

denemeleri imkani tanimasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

58



Aligveris merkezlerinin ¢ok farkli miisteri profiline sahip olmasindan dolay:
etkinliklerinde farklilik gostermesine neden olmaktadir. 7’den 70’e kadar miisteri profili
aligveris merkezlerine aligveris yapmaya gelmenin yani sira énemli bir tercih nedeni
olarak aligveris merkezinden mutlu ve keyifli zaman ge¢irmek i¢in gelmeyi tercih
ediyor. Bu nedenle aligveris merkezleri dini ve resmi bayramlar, 14 Subat sevgililer
giinli, yilbasi, dogum giinii kutlamalar1 gibi bir¢cok farkli konseptte etkinlik
diizenlemektedirler. Bu etkinlikler arasinda bir¢ok meshur sarkicinin gelmesi ve konser
etkinliginin dlizenlenmesi, kiiltiirel etkinliklere destek verilmesi, okul performans

sergilerinin sunulmasina destek vermesi, hobi alanlarinin olusturulmasi yer almaktadir.

Aligveris merkezlerinin bu etkinlikleri yaparken tiiketicilerin yasam tarzlarina
etkilerinin en Onemli yansimast yeni deneyimlerin kazanilmasina, insanlarin
kalabaliklar i¢inde daha rahat ve oOzgiir davranmasina yonelik imkanlar tanimasi,
kendilerini ifade edebilecekleri bireysel Ozglivenlerinin olusmasina kadar bir ¢ok
katkilart oldugu goriilmektedir. Bu nedenle aligveris merkezinin etki alaninin etkinlikler
aracilifiyla bir aligveris ortamindan eglence ortamina doniismesi bakimindan cazibesi

ve vazge¢ilmezIliginin artmasi sonucunu ortaya ¢ikmasina yardimci oluyor.
2.4.2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri her gecen yil artmakta, bunun yani sira
kamuoyunun da giderek daha fazla ilgisini ¢ekmektedir. Isletmelerin toplumsal
sorumluluklari, is etigi ve sirket etkinliklerinin toplumsal boyutlar1 ¢alisma alanlari
arasinda yer almaktadir. Ozellikle 1990’lardan itibaren toplumsal hareketlerin ve sivil
toplum kuruluslarinin baskilari, sirketleri sosyal sorumluluklarini {istlenmek zorunda
birakmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk kisaca “6zel sektdriin ¢alisganindan baglamak
kosuluyla oncelikle igini ‘dogru’ yapmasi, tedarik zincirinin son halkasina kadar ‘sosyal
paydas’ bilinciyle hareket edip, iiretimini sekillendirmesi ve i¢inde bulundugu topluma
kars1 sorumluluklarini yerine getirmesi olarak ifade edilebilir” olarak tanimlanmaktadir

(Deren, 2009).

Bugiine kadar isletmelerin sosyal sorumluluklarinin icerigini ortaya koymak amaciyla
cesitli siniflandirmalar yapilmistir. Tiim bu modellerin ortak yonii isletmelerin sosyal

sorumluluk amacinin ekonomik olmayan sorunlari da kapsadigi goriisiine
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dayanmalaridir. Bu smiflandirmalardan biri Davis ve Blomstrom'un isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluklarini inceledikleri "3 c¢ember" modelidir. Bu modelde
yazarlar, isletmelerin sosyal sorumluluklarini i¢ i¢e gecmis ve igeriden disartya dogru
bliyliyen 3 c¢emberle iliskilendirmiglerdir. En icteki 1. c¢ember: temel ekonomik
fonksiyonlardan dogan sosyal sorumluluklari; 2.cember: ekonomik fonksiyonlarin
sonuglarindan dogan sosyal sorumluluklari; en distaki 3.cember ise toplumsal sorunlarin
cozlimiine katkida bulunmaya yonelik sosyal sorumlulugu temsil etmektedir

( Lembet, 2012)

Bu aciklamalar sunu gostermektedir ki giiniimiizde isletmeler sadece kar amaci elde
etmek gibi tek tarafli bir amaci olmayan kurumlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Isletmelerin faaliyette bulundugu cevre ile ilgili ¢alismalara ve sorumluluklara dikkat
etmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle kar amaci isletmenin stirekliligini bu
karin dogru alanlarda kullanilmasi ise isletmenin siirdiiriilebilirligi konusunda avantaj
olusturmaktadir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri de bu konuda isletmeler i¢in
her ne kadar maliyet ya da ek isler cikarsa da katlanmak zorunda olduklar

sorumluluklar olarak kabul etmektedirler.

Aligverig merkezlerinin de bir igletme oldugu bilindigine gore sadece satis yapmanin
disinda diger boliimlerde de incelendigi ilizere faaliyet alanlar1 farkli uygulamalar ile
karsilarima ¢ikmaktadir. 3 ¢ember modelinde oldugu gibi ekonomik fonksiyonlardan
dogan sorumluluklara dikkat etmek ve bu sorumluluklara sahip ¢ikmanin yani sira
toplumsal alanlarda sorun ¢6zme ya da katki saglamak amaciyla faaliyetlerini
stirdiirmek zorundadirlar. Kurumsal sosyal konular1 sadece belli bir alan ya da konuyu
icermemektedir. Faaliyet gosterilen ¢evre basta olmak lizere dogrudan ya da dolayl
olarak etkiledigi cevre ile ilgili konulara karst sorumlu olmak durumdadirlar. Aligveris
merkezlerinin sosyal sorumluluk alanina giren konular incelendiginde bir¢ok alanda
faaliyetlerde bulundugu goriilmektedir. Oncelikli olarak kurumsal itibarin korunmasi
aligveris merkezi algist ve imaji agisindan 6nemli bir konudur. S6z konusu itibarin
korunmasi ig¢in aligveris merkezlerinin ¢evresel degisimi, rekabet kosullarinin
degisimini, rekabetin getirdigi sorumluluklar gibi konular1 yakindan takip etmesi

gerekmektedir.
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Bu boéliimde aligveris merkezlerinin kurumsal sosyal sorumluluk caligmalar ile ilgili
hem bireylerin hem toplumun yasam tarzlarmi goz oniine alarak yapilan ¢aligmalar ve
etkileri incelenmistir. Bireylerin yasam tarzlarinin toplami toplumsal yasam tarzlarini
sekillendirmekte,  toplumun yasam  tarzlar1  bireylerin  yasam  tarzlarini
sekillendirmektedir. Bu agiklama bireyin ne olursa olsun toplumdan uzaklagma imkani
olmadigini toplumunda birey oldukca var olacagi gergegini bir kez daha gostermektedir.
Bu nedenler aligveris merkezleri isletme tanimi c¢er¢evesinde topluma tek bir
pencereden bakma (kar saglamak) sansi bulunmamaktadir. Aligveris merkezlerinin
kurumsal sosyal sorumluluk calismalari sadece kendi yakin cevresini ilgilendiren
giindemi olusturmamaktadir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinda
toplumsal hassasiyeti, duygusal diisiince ve davranislari incelemek, takip etmek ve
icinde oldugu izlenimi vermek gibi sorumluluklar1 icermektedir. Aligveris merkezlerinin
sosyal sorumluluk ¢aligsmalarini, hem bireylerin hem de toplumsal yasam tarzlarini nasil

etkiledigini orneklerle agiklamak daha dogru olacaktir.

Trafik Egitimi
Algveris Merkezi: Pelican Mall Alisveris Merkezi (Istanbul)

Sosyal Sorumluluk Faaliyet Konusu: “Dikkat minik siiriiciiler ¢ikabilir” temali trafik

egitimi
Sosyal Sorumluluk Faaliyet Alam: istanbul’da bulunan ilkokul égrencileri

Sosyal Sorumluluk Uygulamalari: {lk once aligveris merkezinde “mini trafik egitim
standi” acilmistir. Daha sonra Istanbul’da belli okullarda uygulamali trafik egitimi
yapilmistir. Daha ¢ok ¢ocugun yararlanmasi i¢in alisveris merkezinde egitimler devam
ettirilmistir. Bunun i¢in aligveris merkezinde uygulamali olarak egitim gergeklestirilmis
ve uygulama i¢in 6zel tasarlanmis pistlerde gercek trafik isaretleri ve gergek trafik
levhalari ¢izgi film kahramanlarina uyarlanarak trafik kiiltiirtiniin 6grenilmesine katkida

bulunulmustur.

Hedeflenen Amac: Proje ile cocuklarda trafik kiiltiiriinii olusturmak ve daha bilingli bir
toplum hedefi amaglanmaktadir. Mini trafik standi ile gelecek nesillerin kentsel ve

sosyal yasant1 i¢inde karsilasacaklart durumlart kiiglik yaslarda tecriibe etmeleri, trafik
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kurallarinin bilingli bir sekilde uygulanmasi, farkindalik olusturulmasi, ¢cocuklarin trafik
bilgi ve becerilerinin arttirllmas1 ve trafik kurallarina uymalarinin davranis haline

gelmesi amacglanmustir.

Aligveris merkezinin yaptig1 sosyal sorumluluk projesi ile 6zellikle hedef kitle olarak
cocuklarin trafik kurallar1 konusunda bilin¢lendirmek amaciyla ve bunun i¢in uygulama
alan1 olusturulmustur. Cocuklarin bilinglendirilmesi ve 06zellikle uygulama alam
olusturulmasi1 hem bireysel sorumluluklarima hem de toplumsal sorumluluk bilincinin

gelistirilmesine katki saglamak amaglanmistir.

Cevre Bilinci ve Sorumlulugu

Alsveris Merkezi: Kent Meydan1 Aligveris Merkezi (Bursa)
Sosyal Sorumluluk Faaliyet Konusu: “Bursa i¢in bir fidanlik” kampanyasina destek
Sosyal Sorumluluk Faaliyet Alani: Bursa Ormanlari

Sosyal Sorumluluk Uygulamalari: Bursa’da meydana gelen orman yangini sonucu
yana agaclarin yerine yeniden dikilmesi konusunda baslatilan kampanyaya destek
vermek. Bu kampanya i¢in 2.000 fidan ile kampanyay1 destekleme karari alinmistir.
Aligveris merkezinin katildigi kampanyaya aligveris merkezi kart1 sahiplerinin alisveris
yaptiklar1 kuponlart isleterek her 50 puan karsiliginda bir fidan bagislanmasi imkant

olusturulmustur.

Hedeflenen Amac: Sehirler sadece insanlarin yagam alani degil aligveris merkezlerinin
de faaliyetlerini siirdiirebildikleri yasam alanlaridir. Bu nedenle sehirlerin daha
yasanabilir olmasini amaciyla katki saglamak toplumsal sorumluluk bilinci ile katki

saglamak hem de sorumlulugu benimsenmesi amaglanmustir.

Aligveris merkezinin katildigi sosyal sorumluluk kampanyasi ile doganin sahipsiz
kalmamas1 gerektigini ve bunun i¢in kampanyanin i¢inde yer almasi ile kurumsal
sorumluluk ve itibar ile toplumdan uzak olmadigi izlenimi vermektedir. Sehrin bir
paydasi oldugu mesaji1 ile gelen miisterilerinin de bu kampanyada yer almasini saglamak
amaciyla imkanlar olusturmasi aligveris merkezlerinin imaji agisindan 6nemli katkilar

saglamak amaglanmistir.
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2.4.3. Alisveris Merkezlerinin Sektorel Yasam Tarzlarimi Etkilemedeki Rolii
2.4.3.1. Ekonomik Alan Sektorel Yasam Tarz1 Etkileri

Diinya ticaretinde, perakende sektorii onemli gelismeler gostermektedir. 2014 yilinda
16 trilyon dolarlik hacme olusan sektdr, % 11,6 oraninda biiyiime gergeklestirmistir.
2015 yilinda ise sektoriin diinyada 22 trilyon dolarlik bir hacme ulasacagi tahmin

edilmektedir.

Ulkemiz perakende sektdrii de diinyadaki gelismelere paralel ilerlemeler
kaydetmektedir. Kisi basina diisen harcanabilir gelirin hizla artmasit ve kredi karti
kullaniminin ~ gittikce  yayginlagsmasi ile ekonomideki degisikliklerin tiiketim
aligkanliklarimi da degistirmesiyle bugiin perakende sektoriindeki kuvvetli yiikselis
devam etmektedir. Tiirkiye perakende sektorii, gerek niifus gerekse tiiketim harcamalari
acisindan Avrupa genelinde 6nemli bir potansiyel arz etmektedir. Tiikketim harcamalari
acisindan Avrupa’da 7. sirada yer alan Tiirkiye perakende sektorii; gida harcamalarinda
5., gida dis1 perakende harcamalarinda ise 8. sirada bulunmaktadir. 2011 yilinda 302
milyar dolar diizeyinde gergeklesen Tirk perakende sektorii bilyiikliigliniin 2015 yili
sonunda 421 milyar dolara ulasacagi ve sektoriin 2016 yilina kadar her yil % 10

bliyliyecegi tahmin edilmektedir (Milliyet, 2011).

Perakende Sektoriinlin gostermis oldugu hizli biiylime kendi biinyesi i¢inde yer alan
aligveris merkezlerine de olumlu bi¢imde yansimistir. Ekonomik anlamda onemli
kazanglar saglamasinin yani sira bircok sektdrii de icine alan genis bir etki
olusturmustur. Perakende sektoriiniin gelismesinden etkilenen diger sektorlerin olumlu
gelismesinden aligveris merkezleri de nasibini almistir. Bu boliimde aligveris
merkezlerinin ekonomik etkilerini mikro ve makro agidan yasam tarzlarinin nasil

etkiledigi incelenmektedir.

EVA Gayrimenkul Degerleme ve Akademetre’nin Tiirkiye genelinde gerceklestirdigi
AVM 2015-2017 arastirmasi, sosyal medya paylasim bilgileri c¢er¢evesinde aligveris

merkezlerinin ekonomi alanindaki etkileri su sekilde goriilmektedir.
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Tablo 2: Alsveris Merkezlerinin Tiirkiye’de ki Sayisal Gelisimi

Alsveris Merkezlerinin Yillara Gore Gelisimi

2015 | 2015 [ 2016 2017

Yil | 1995 | 2006 | 2009 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | yviavis | vii | BEKLENEN | BEKLENEN
SONU

AVM | 12 | 117 | 207 | 264 | 296 | 326 | 345 | 349 | 411 444 454

Sayis1

Kaynak: Eva Gayrimenkul Degerleme ve Akademetre Raporu, 2015

Tablo 2’nin sonunda bazi sorular ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorulardan bazilari; Tiirkiye’de
aligveris merkezi enflasyonu var midir? Hangi sehirlerde aligveris merkezi fazlaligi
vardir? Yatirim i¢in dogru sehirler hangisidir? Bu aligveris merkezlerinin ekonomik
yansimalart nasil olacaktir? seklindedir. Bu sorularin cevabini; EVA Gayrimenkul
Degerleme Danmismanlik A.S. ve Akademetre Arastirma Stratejik Planlama sirketinin
“Tiirkiye AVM Potansiyel Analizi 2015-2017" sosyal medyada paylastig1 bilgiler

1s181nda; bulmak miimkiindiir.

Tablo 3: Alisveris Merkezleri Sektor Ciro Verileri

YIL CIRO ve % BUYUME

2009 20.6 milyar TL

2015 89.6 milyar TL ve % 7.9 biiylime

2016 105.8 milyar TL ve % 18.1 biiylime bekleniyor
2017 119.2 milyar TL ve 12.7 biiylime bekleniyor

Kaynak: Eva Gayrimenkul Degerleme ve Akademetre Raporu, 2015

Tablo 3 ile yeni nesil aligveris merkezlerinin cirosal biiylimeye ciddi katki sagladigini
ortaya koymaktadir. Bu kapsamda “cadde avm™’leri, “avm bit pazarlar1”, “a¢ik hava
avm’”’leri, “ihtisas ¢arsilar1” ve “karma kullanim avm” konseptleri farklilik olusturarak
farkli taleplere cevap vermesi alisveris merkezi sayisinin artmasiyla rekabetin
zorlagmasina neden olmasina ragmen yenilik¢i arayislara yonlenmesi bakimdan avantaj
saglamaktadir. Yeni nesil aligveris merkezleri; mimaride farklilik, sosyal aktivitelerde

cesitlilik, Olceklerde biiyiime, ¢ocuklara deger verme ve onlara yonelik yatirimlar

yapilmasina neden olmaktadir. Ciro artislarindaki degisim ve beklentiler yeni aligveris
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merkezlerinin sektdrel anlamda yasam tarzi etkilerini gostermektedir. Aligveris

Merkezlerinin iilkemizdeki sayisal gelisimi tablo 4’te verilmektedir..

Tablo 4: Yillara Gore Ahsveris Merkezleri Sayilar

YIL AVM SAYISI
1995 12

2011 264

2014 345

2015 349 *mayis itibariyle
2015 411*2015 sonunda
2016 444*beklenen
2017 454*beklenen

Kaynak: Eva Gayrimenkul Degerleme ve Akademetre Raporu, 2015

1995 — 2006 yillar1 arasinda 100’iin iizerinde alisveris merkezi hizmete girmistir. Bu
tarihten itibaren bir sonraki doneme kadar aligveris merkezi projesi tasarlama, yer
secimi, finanse etme, gelistirme, imar planit yapma, isletme ve kiralama sisteminin
gelismesiyle aligveris merkezi sayisinda ciddi artiglar goriilmektedir. S6z konusu

gelisme ile ilgili sayisal veriler tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Yillara Gore AVM Kiralanabilir Alan Rakamlar

YIL Kiralanabilir AVM Alam
2005 2.094.019 m2
2010 6.533.481 m2
2014 10.018.197 m2
2015 10.100.556m2 *mays itibariyle

Kaynak: Eva Gayrimenkul Degerleme ve Akademetre Raporu, 2015
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Glinlimiizde faaliyet gosteren aligveris merkezlerinin metrekare biiyiikliiklerinin

dagilimia bakildiginda kiralanabilir alan bakimindan:
5.000-10.000 m2 biiyiikliikteki 72 AVM 'nin %5,
10.001-20.000 m2 biiyiikliikteki 102 AVM 'nin %15,
20.001-40.000 m2 biiyiikliikteki 94 AVM 'nin %29,
40.001-80.000 m2 biiyiikliikteki 62 AVM 'nin %35,
80.000 m2 iistiindeki 15 AVM 'nin %17

paya sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore Tiirkiye genelinde 72 AVM, toplam alanin

%352 sine sahip bulunmaktadir.

Tablo 6: AVM Yatirinmlarinda Yerli-Yabanci Yatirim Dagilim

Kiralanabilir Alan %
Yerli Yatirimer 7.005.494 69
Yabanci Yatirimet 2.484.736 25
Yerli — Yabanci Ortakligi 609.326 6
TOPLAM 10.100.556 100

Kaynak: Eva Gayrimenkul Degerleme ve Akademetre Raporu, 2015

Tablo 6’da kiralanabilir alan ve yatirimcilarin, aligveris merkezlerinin 6ncelikle
perakende sektoriindeki etkisinin dnemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Aligveris
merkezlerinin kiralanabilir sistemi ile faaliyetlerini siirdiirmeleri ve uygulamanin fiyat
karsiliginin doviz 6demesi olarak yapilmasi etkinin ciddiyetini 6nem arz eden bir
konuma getirmesine neden olmaktadir. Ozellikle yerli yatirimcilarm kiralarin ddenmesi
konusundaki sikintilarini ortadan kaldirmak ve aligveris merkezine ¢ekim cazibesini
arttirmak i¢in yeni uygulamalar yapilmasi1 gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Makro
acidan degerlendirildiginde uluslararasi alanda ekonomik hareketlilik ve yansimasi
olarak doviz kuru degisimi gercegi alisveris merkezlerinin ekonomik alanda yeni yagam
tarzt uygulamalarina neden olmaktadir. Bir baska agidan bakildiginda aligveris

merkezlerinin ekonomik etkilerinin olumlu yansimalar1 yani sira, “vergi gelirleri”,
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“kredi kart1 kullanim1”, “istthdam”, “yatirimlar”, “imalat sektori”, “tarim”, “enerji
verimliligi”, “cevre”, “hijyen ve gilivenlik standartlar1” gibi etkilerinin de oldugu

goriilmektedir.

Ornegin “yatirim” acisindan degerlendirme yapildiginda; ekonomik, sosyal ve fiziksel
boyutlar1 ile en verimli yatirim alaninin belirlenmesi, yapilmasi gereken ilk calisma
arasinda yer almaktadir. Bir aligveris merkezi yatirnmi durumunda kag¢ kisinin s6z
konusu aligveris merkezine gelecegini ve ne kadar ciro birakacagini modellenmesi
gereken Onemli bir konudur. Bu modelleme beklenen ciroya bagli bigimde aligveris
merkezinin ideal bilylikliglinii kisaca ne kadar kiralanabilir alana sahip olmasi
gerektigini ortaya koyan analizleri igermektedir. S6z konusu g¢alismanin devaminda
optimum verimlilige yonelik konsept belirleme arastirmalar1 yapilir. Bu asama, agilmasi
diisiiniilen aligveris merkezlerinin fiziksel konseptinden baglayarak magaza ve marka
karmalarinin ~ belirlenmesinde tiiketici  beklentilerini ortaya koyan analizleri
icermektedir. Bu agiklama bize sunu gostermektedir ki aligveris merkezlerinin yatirim
karar1 verilmesinden son asamasina kadar bir ¢ok alanda istihdam olusturduguna ve bu
noktada yetkili, egitimli, tecriibeleri insanlara ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.
Aligveris merkezinin kararindan baslayan “yatirim karar1 asamasi”, “fizibilite agamasi1”,
“konsept aragtirmalar1”, “yOnetsel arastirmalar” ve “miisteri arastirmalar1” ¢alismalarini
stirdiirecek yeni istthdam alanlarinin yani sira egitim alaninda yeni programlarin
acilmasina kadar yeni ihtiyaglarin ortaya cikmasina neden olmaktadir. Aligveris
merkezinin agilmas1 ile birlikte yOnetim alaninda yetismis personele ihtiyac
duyulmasindan, giivenlik tedbirleri i¢in calisacak personele kadar calisma hayatinda
yeni tarz sektorel gereksinimlere ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir

(Mall Report, 2014).

Ekonomik Alan Sektérel Yasam Tarzi Etkilerini daha iyi anlamak amaciyla asagida
verilen ornek aligveris merkezlerinin etki alaninin ne kadar biiyiik ve etkinin ne kadar

genis boyutlarda oldugunun kaniti olarak verilmektedir.

ANKA Mall aligveris merkezi; Anadolu’nun en biiyiikk aligveris merkezi olarak
Ankara’da faaliyet gostermektedir. Ekonomik alanda etkileri su sekildedir.

- 35 milyon dolar renovasyon calismast yapilmistir.
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- 112 bin m2 kiralanabilir alant bulunmaktadir.

- 330 magaza yer almaktadir ( 54 yeni marka gelmistir).

- Renovasyon ile birlikte 2.500 kisilik ek istihdam olusturuldu.
- 6.000 araglik otopark imkant

2500 kisilik istihdam olusturmasiyla Ankara’da bulunan 5 bakanlikta calisan personel
sayisint geri birakmustir. Bu veriler 1s18inda aligveris merkezlerinin perakende
sektoriinde etkili olmadigin1 bir¢ok sektorii etkiledigi gibi bir¢ok yasam tarzini da etki

altinda biraktig1 goriilmektedir.
2.4.3.2. Mimarhk ve Kentlesme Siirecinde Sektorel Yasam Tarz Etkileri

Aligveris merkezlerinin tasariminda temel amag, potansiyel miisterilerin mekana
cekilmesini saglayacak ve kullanicilarini miimkiin oldugunca uzun siire iceride tutarak
daha fazla aligveris yapmalarini saglayacak mekanlar yaratmaktir. Heyecanli, eglenceli
ve insanlarin i¢inde bulunmaktan mutlu olacaklart mekanlarin, aligverisi artirict etkisi
oldugu bilinmektedir. Bu nedenle aligveris merkezlerinde ¢evrenin olumsuz
kosullarindan yalitilmis, insanlarin mekana gelerek igeride zaman gegirmelerini
saglayacak etkinlikler ve ¢esitli mekansal 6gelerle zenginlestirilmis ortamlar yaratilmasi
ile insanlarin bu mekanlarda rahatga dolasip aligveris yapabilmelerini saglayacak bir

mekansal kurgunun olusturulmas1 6nem kazanmaktadir.

Glinlimiizde aligveris merkezleri tasariminda en sik kullanilan mekansal kurgularin
odagini olusturan “atriumlar”, tarihsel siire¢ icinde islev ve buna bagli olarak form
degisikliklerine ugrayarak gelisim gdstermis olan mekan tiiriidiir. ilk donemlerde,
konutlarda merkezi acik ortak mekani tanimlayan atrium, tarihsel siire¢ i¢inde degisen
istek ve ihtiyaglar ile gelisen teknolojik olanaklarin {iriinii olan farkli 6l¢ek ve nitelikteki
yapilarda tstii kapali hale doniiserek yeni bir mekan tiiriini tanimlamak ig¢in
kullanilmaya baglanmistir. Aligveris merkezinin bir atrium etrafinda kurgulanmasi, tiim
katlarin ayni anda goriilmesini burada bulunan insanlarin hem birbirlerini hem de
mekandaki etkinligi algilamalarin1 saglamaktadir. Atrium mekaninin sagladigi
kontrollii, ¢evrenin olumsuz kosullarindan yalitilmis giivenli yapisi doga ve sanat

Ogeleriyle zenginlestirilebilen i¢ mekaninin ¢ekiciligi hem de mekanda bulunan
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insanlarin daha uzun siireli dolagimina ve kullanimina olanak tanimaktadir. Aligveris
merkezlerinde, atriumlarin olusturulmasindaki en belirgin nedenlerden biri, kentin
karmagik ve sikict ortamindan uzaklasarak psikolojik rahatlama ve dinlenmeyi
saglayacak nitelikte ortamlar saglamaktadir. Atrium mekanmin estetiksel nitelikleri
mekan kullanicilarinin memnuniyetini arttirmakta, potansiyel kullanicilarin mekana
cekilmesi saglanmakta ve insanlarin kent baskisindan uzaklagtirarak kullanicilarina

moral kazandirmaktir (Onbilgin, Uzun, 2001).

Son yillarda iilkemizde de ¢ok sayida insa edilmekte olan ¢agdas aligveris merkezi, ¢ok
saylda magazayi, bir ya da birkag biiyiikk magaza, bir siipermarket/hipermarket ve sosyal
etkinlik alanlar ile biitiinlestirerek, yeni kentsel odak noktalar1 olusturan bir yapt tipidir.
Bu yap1 ayni1 zamanda, bilinyesinde yeni kamusal yasam alanlarinin olusturulmasini
saglar. Aligveris merkezinin iyi iklimlendirilmis ve aydinlatilmis ortami, islevleri ve

bicimsel 6zellikleri ile giderek daha fazla kent merkezi goriintiisii kazanmaktadir.

Kent mekanindaki canliligi otomobilden yalitilmig bir ortamda yeniden kurgulamayi
amaclayan ve kendisini kent merkezine bir alternatif olarak tamimlayan aligveris
merkezinin tiimiiyle ticarilestirilmis mekan organizasyonu, oOziinde “kent mekani
bilesenlerinin belirli bir amag¢ dogrultusunda yapi icerisinde yeniden kurulmasi”
ilkesine dayanir. Aligveris merkezinde temel ama¢ daha fazla tiikettirmektir; yap1
icerisindeki kent mekani bilesenleri bu amag i¢in kullanilan birer araca doniisiirler. Yap1
icerisine dogal 15181n olabildigince fazla alinmasi ya da bu hissi yaratacak yapay
aydinlatmanin yapilmasi, magaza cephelerinin kentin ana caddelerindeki yap1
cephelerinin benzerleri seklinde tasarlanmasi gibi onlemler yardimiyla kent mekani

taklit edilir.

Aligveris merkezinde bir¢ok agidan kent mekani nitelikleri taklit edilir, ancak yapidaki
mekan diizeni gercek kent mekanini olusturan cadde, sokak ve meydan gibi bilesenlerin
organizasyonu agisindan analiz edildiginde, bu yap1 tipinin kent mekanima alternatif

olamayacag acgikca goriiliir.

Aligveris aktivitesinin tliketime doniisiimiinii destekleyen en Onemli unsur, yapi
icerisindeki kent bilesenlerinin dogrusal dagilimidir. Bu tiir bir dagilim, gergek kent

mekaninda var olan secgenekli mekan organizasyonuna ve mekansal cesitlilige izin
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vermez. BoOylece aligveris merkezi i¢inde gercek kent mekanindaki islevsel/bigimsel
cesitlilik ve segenekli mekan organizasyonu ortadan kalkar ve bu mekanik diizen
kullanicisinda salt tiiketmeye yonlenmis bir davranis bigimi Orgiitler. Bu durumda,
cagdas aligveris merkezi, tiiketime odaklanmis yeni bir toplumsal yasanti modelinin

olusumuna 6nemli 6l¢iide katkida bulunur (Birol, 2005).

Tarihi siire¢ iginde aligveris merkezlerinin mekansal olarak yasadigi degisimin en
onemli nedenleri arasinda sanayilesme ile birlikte kentlerde yasam istekleri, artan
niifusun etkisi yeni tiiketim taleplerine cevap verecek olan mekansal alanlarin artmaya
baglamast sayilabilir. Biitiin bu degisimler aligveris merkezlerinin tasarimlarinin
sehirlesen bir goriinlime biirlinmesine neden olmaktadir. Sehirlesen alisveris merkezleri
nasil sehirlerin sadece oturmak gibi bir standartlasmaya esir etmeyecek olarak
tasarlanmas1 yani insanlarin sehirlerde yasama imkani arttiracak fonksiyonlara ihtiyag
duyulmas1 aligveris merkezleri icinde gecerlidir. Bu nedenle, artan niifus, sanayilesme,
sehirde yasam tercihlerinin artmaya baslamasi cografi alanlarin genisleme zorunlulugu
getirmesi sehirlerin metropole donlismesinde onemli bir etkendir. Bu c¢ergeveden
bakildiginda aligveris merkezleri de ayni degisim iginde bulunduklart sehirlerin
Ozelliklerine gore tasarlanmasina neden olmaktadir. Sehirler nasil o sehirde yasayanlarin
yasam tarzlarim1 belirleme konusunda etkili oluyorsa ayni sekilde sehirde
yasayanlarinda sehirlerin degismesinde daha yasanabilir hale gelmesinde etkili
olmaktadir. Aligveris merkezleri de tarihi siire¢ icinde degisik formlar almis olmasinin
temelinde bu mekanlar1 tercih eden insanlarin beklentilerine yonelik hareket etmis
olmak zorunda kalmasindan dolayidir. Alisveris merkezlerinin mimarilerinin estetiksel
goriinii sehirlerin imajlar1 bakimindan da etkili olmaktadir. Cevreye karsi sorumlulugu,
kentsel donilisiim siirecine uyum saglama, daha genis yiirliyiis alanlar1 olusturma, daha
tercih edilir hale gelmesi konusunda dikkat edilmesi gereken konular arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle mimari, sehirlesme ve aligveris merkezleri birbirinden
etkilenmektedir. Bu etkilenmenin temelinde sehirde yasayan insanlar, aligveris

merkezini gitmeyi tercih eden miisteriler yer almaktadir.

Bu boliimde; alisveris merkezlerinin hem makro hem de mikro agidan etki alanlari
incelenmistir. Bu etkilenmeler yasam tarzlar1 iizerinden degerlendirilerek yapilmistir.

Yasam tarzlarmin belirlenmesi insanin diinyaya geldigi sosyal ¢evre ile belirlenerek
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sekillenmesi ile devam eden yasam boyu devam siiregtir. Yasam tarzlarinin belirlenmesi
tercih edilebilir oldugu kadar tercih edilmesine imkan tanimayan g¢evresel etkiler ya da
baskilar sonucu olusmaktadir. Aligveris merkezlerinin tanimi ile baslayan boliimde
aligveris merkezlerinin tarihsel agidan gelisimi incelenmistir. Ayrica aligveris
merkezlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedenlerini tizerinde durulmustur.
Tiketicilerin tercih etmesindeki nedenler irdelenmis ayrintilartyla ve orneklerle
aciklanmistir. Tezin ana konusu olusturan aligveris merkezleri ve yasam tarzlarini
etkilemedeki rolii makro agidan degerlendirilmistir. Makro agidan degerlendirilme
yapilirken tiiketiciler hi¢cbir zaman konu disinda birakilmamistir. Akademik ve sektorel
caligmalar ile aciklanmaya calisan etkilerin mikro bazli yani tiiketici goziiyle aligveris
merkezlerini degerlendirmeleri ve aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzlarin

nasil etkiledikleri tezin uygulama boliimiinde ayrintili olarak incelenmistir.

Makro agidan degerlendirmenin yapildigi bu béliimde bireysel, toplumsal ve sektorel
etkilenmelerin nasil oldugu tartisilirken her konuda tiiketicileri nasil etkiledikleri detayli
bicimde incelenmistir. Bu nedenle bu boliimde sadece makro agidan degerlendirme
yapilmasimnin miimkiin olmadig1 &rneklerle goriilmektedir. Ikincil verilerden olusan
akademik ve sektorel kaynaklardan yararlanilan bu boliim ile birlikte uygulama
boliimiinde yer alan tiiketicilere birebir sorularak yapilan anket ¢aligmasinin sonucu ile

birlikte sonug boliimiinde genel degerlendirilmesi yapilmaistir.
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3. BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boliimde; ¢aligma ile ilgili yontem ve arastirma tasarimi ele alinmistir. Bu baglamda
aragtirmanin amaci, aragtirma yontemi, veri toplama siireci, ana kiitle, 6rnekleme siireci,
arastirmaya konu olan degiskenlerin Olglimleri ve analizleri ile ilgili konular

aciklanmaktadir.
3.1. Arastirmanin Onemi

Aligveris Merkezleri; hem tiiketici hem toplumsal bakimdan hem de sektorel etkisi
nedeniyle tiiketim diinyas1 i¢inde sik¢a soOzii edilen tiikketim mekani1 olarak yerini
almistir. Aligveris merkezleri modern tanimiyla {ilkemizde tarihsel siire¢ ig¢inde ¢ok
eskilere dayanmayan bir gegmisi olmasina ragmen son yillarda sayilarinin artmasiyla

vazgecilmez 6zelligini kabul ettirmistir.

Yatirim amaciyla dikkati ¢eken bir gelisim 6zelligi gdstermeyen bir mekan olarak
tanimlamanin Gtesine giden aligveris merkezleri bir ¢ok sektorii de etkiledigi gibi en
onemli etkisi tiiketicilerin yasamlarinda vazgegilmez bir konuma gelmesiyle 6nemini

daha da arttirmastir.

Akademik alanda, alisveris merkezleri ile ilgili birgok calisma yapilmistir. Ozellikle
2000’11 yillarina basindan itibaren akademik diinyanin ilgisini ¢ekmeye baslamistir.
Sadece pazarlama alaninda degil, bir¢ok farkli disiplininde arastirmalarinda ilgili odagi
olmustur. Alisveris Merkezlerinin tercih edilme nedenleri, tiiketicilerinin alisveris
merkezlerine yonelik tutumlari, mimari 6zelligi, sosyolojik agidan etkileri, ekonomik
olarak katkilarna yonelik ¢alismalar ile farkli disiplinler (halkla iliskiler, miihendislik)

tarafindan 1lgili odag: haline gelmistir.

Yasam tarzlari ile ilgili bir¢ok akademik ¢alisma yapilmis bu ¢alismalar i¢inde aligveris
merkezlerine de yer verilmistir. Bu ¢aligmalarda daha ¢ok tiiketicilerin tutum, alg1 ve
diistincelerinin 6grenilmesine yonelik konular yer almistir. Bu ¢alismada bu konulara
yer verilmesinin yani1 sira agik uglu sorular ile birlikte metafor anlam yiikleyen sorulara
da yer verilmistir. Bunun nedeni tiiketicilerin diinyasinda aligveris merkezlerini nasil

anlamlandirdiklarin1 yasamlarindaki yerini ortaya ¢ikartmaktir.
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Tiiketim tercihlerindeki degisim, beklenti ve dontisiimler sadece tiiketicileri degil
tireticileri, mal ve hizmet iireten isletmeleri, sektdriin birgok alanini hatta hukuki boyutu
acisindan degerlendirildiginde hem ekonomik hem de farkli sektorel disiplinlerin
etkilemesine neden olmustur. Tiikketim tercihi kavrami genis bir bakig agisi olmasi
nedeniyle bu kavrami olusturan alt basliklardan biri olan aligveris merkezleri ile
caligmayr sinirlandirarak daha derin ve detayli sonuglar elde edilmesi imkani
bulunacaktir. Bu nedenle bu calisma alisveris merkezi ile ilgili yapilan ¢alismalarin
ciktilar1 agisindan degerlendiildiginde akademik anlamda literatiire bir deger katmasi
sektorel anlamda da tiiketim tercihlerinin degisim ve beklentilere yonelik calismalara

destek vermesi beklenmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Aligveris merkezleri; son yillarda 6zellikle lilkemizde tiiketim ile ilgili ihtiyaglarimizin
ve isteklerimizin karsilanmasi bakimindan onemli tiikketim mekanlar1 olarak yerini
almistir. Sadece tiiketim ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi ile sinirli kalmayan
aligveris merkezleri tiiketicilerin yasamlarinda vazgecilmez bir yere sahip olmustur. Bu
degisim sonucunda aligveris merkezlerinin taniminda sadece aligveris olgusu yer
almamaktadir. Aligverisin i¢ine yasam ve eglence kavramlarini da katarak yeni bir
anlayisla tiiketicilerin yasamlarinda vazgeg¢ilmez olarak yerini almayr bagarmustir.
Aligveris merkezlerinin etkisi sadece bireysel tiiketim tercihlerinde degil ayn1 zamanda
hem toplumsal hem de sektor de onemli etkilenmelere neden olmustur. Bu ¢alismanin
genelinde, aligveris merkezlerinin hem bireysel hem toplumsal hem de sektor
bakimindan yagam tarzlarini nasil etkiledigi arastirilmistir. Calismanin ana konusunda
ise aligveris merkezlerinin bireysel yasam tarzlarimi sadece tiilketim davranisi olarak
degil sosyal, psikolojik, hukuki, ¢evresel ve giivenlik bakimindan yasam tarzlarini nasil

etkiledigi iizerinde durulmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik yasam tarzlar1 i¢inde
aligveris merkezlerinin yeri incelenerek, alisveris merkezlerine tiiketici goziiyle bir

tanimlama getirmektedir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada pozitivist aragtirma yaklasimi benimsenmekle birlikte yorumlayici
yaklagima yonelik nitel uygulamada gergeklestirilmistir. Bu baglamda, arastirma tam
anlamda karma bir yaklasim temel almamakla birlikte, nicel bulgularin desteklenmesi

amaciyla nitel bulgularada yer vermektedir.

Literatiir taramasi ve pilot ¢alismalar neticesinde elde edilen verilerle hazirlanan anket
formu arastirmanin veri toplama aracini olusturmaktadir. Aligveris merkezlerinin
tilkketici yasam tarzlarina etkilerinin neler oldugunu belirleyebilmek i¢in farkli gruplarin
yasam tarzlarini, tiiketim tutum ve aligkanliklarini 68renmek amaciyla bir¢cok soru
sorulmus ve miilakatlar yapilmistir. Bu uygulamalar sonucu alinan cevaplardan elde

edilen bilgilere gore yeniden diizenlemeler yapilmistir.

Elde edilen bilgiler ¢ercevesinde soru formunda acik uglu sorulara da yer verilmistir.
Ayrica aligveris merkezlerine yonelik diisiinceleri daha genis ve detayli dgrenilmesi
amactyla metafor teknigi kullanilmistir. Bu calismadan elde edilen veriler SPSS 17

paket programi1 yardimiyla analiz edilmistir.
3.4. Arastirma Evreni ve Ornekleme

Tiirkiye’de aligveris merkezini tercih eden tiiketiciler bu arasgtirmanin evrenini
olusturmaktadir. Ancak belirlenen evrendeki tiim kisilere ulasmanin imkansiz olmas1 ve
veri toplama konusunda karsilagilan zaman ve maliyet gibi sinirhiliklardan dolay:
arastirmanin belirli kriterler ¢er¢evesinde ornekleme yoluyla belirlenen bir 6rnekleme

cergevesi lizerinden ylriitilmiistiir.

Ornekleme siirecinde, alisveris merkezlerinin en yogun oldugu ve farkl kiiltiirlerden bir
cok insanin birlikte yasadigi bolge olmasi nedeniyle Marmara Bolgesinde yer alan
Istanbul, Sakarya, Kocaeli basta olmak iizere birbirinden farkli illerde yasayan

tiiketiciler de yer almistir.

Verilerin toplanmasi i¢in en uygun Ornekleme yontemi tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinin en biiyiik dezavantaji 6rnekleme hatasinin saptanamamasi ve

bulgularin evrene genellememesidir. Bu nedenle Orneklem biiyiikligli yiiksek
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tutulmustur. Bu baglamda, tiiketiciler ile yiizylize goriisiilerek 2015 yil1 Nisan, Mayis ve
Haziran aylar igerisinde ¢alismaya goniillii olarak ile katilan cevaplayicilar ile ¢alisma
yapilmistir. Calisma sonucu eksik, hatali olan formlar analiz dig1 birakilarak, 1034 adet

anket analize dahil edilmistir.
3.5. Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama araci anket formu dort grup sorudan olusmaktadir. Anket
formunda birinci grupta yer alan ve tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerini belirlemeye yonelik anket sorular1 sekiz alt sorudan olusmaktadir. Bu alt
sorular su sekilde olusmaktadir; tliketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme
nedenlerine yonelik sorular, aligveris merkezini nasil tanimladiklari; aligveris merkezine
geldiklerinde kendilerini nasil hissettikleri, aligveris merkezinde ne kadar zaman
gecirdikleri, aligveris merkezine kimlerle geldikleri, aligveris merkezine hangi giin ya da
giinler gelmeyi tercih ettikleri, alisveris merkezinden beklentileri, hangi hizmetlerin
eksikligi oldugunu belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Ayrica, giinliik
yasaminizda vazgecemedikleriniz listesinde alisveris merkezlerinin yeri ile ilgili soru
yer almaktadir. Bu bolim icinde ayrica; ii¢ baslikta toplanan ve toplam 22 ifadeden
olusan aligveris merkezlerinin tiiketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik olarak yagam
tarzlarindaki etkilerini 6grenmek amaciyla Likert tipi 6lgek (“/ Hi¢ Katilmiyorum”, 2

Katilmiyorum”, *“ 3 Ne Katiltyyorum Ne Katilmyyorum”, “4 Katilyyorum”, “ 5 Tamamen

Katiliyorum”) ifadeler yer almaktadir.

Anketin ikinci kismi; ¢alismaya katilan katilimcilarin yasam tarzlarinin 6grenilmesine
yonelik sorulardan olusmaktadir. Bu bdliimde yer alan sorular dort baslik altinda
toplanmistir. Bos zamanlarda yapilan aktiviteleri 6grenmeye, dinledikleri miizik tiiriinii
ogrenmeye, yaptiklart aktivitelerde aligveris merkezlerine hangi sirada ve oncelikte yer
verdiklerini 0grenmeye yonelik sorular yer almaktadir. Boylece ol¢ek ile, Yasam

’

tarzlarmi belirlemek amaciyla (“ I Hi¢ Katilmiyorum”, “ 2 Katilmiyorum”, “ 3 Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4 Katilyyorum”, *“ 5 Tamamen Katiliyorum”) toplam

21 ifadeden olusan ifadeler likert tipi 6l¢ekte yer almaktadir.

Anketin tiglincii boliimiinde ¢aligmaya katilan katilimcilarin “tiiketici” olarak kendilerini

nasil tanimladiklar1 konusunda iki basliktan olusan sorulara yer verilmistir. Bu boliimde
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aligveris aligkanliklarindaki degisim ve tiiketici olarak kendilerini nasil tanimladiklari

ile ilgili sorular yer almaktadir.

Anket formunun son kisminda ise ankete katilan tiiketicilerin demografik ozelliklerini
ogrenmeye yonelik sekiz soru yer almaktadir. Arastirmanin veri toplam araci ekler

kisminda bulunmaktadir.
3.6. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin odak noktasi, alisveris merkezlerinin yasam tarzi iizerinde etkilerini ortaya
koyarak, bu etkiler icerisinde aligveris merkezlerinin Oneminin vurgulanmasidir.
Boylece, aligveris merkezlerinin tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarina, sosyal, psikolojik
ve ekonomik alandaki yasam tarzlarina etkileri incelenmektedir. Bu incelemenin
gerceklesmesinde metafor teknigi ile sorulan sorulardan da faydalanilmistir. Boylece
aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzlarinda ki rolii ve yeri metafor teknigi

yardimiyla daha detayli incelenmistir.

Soru 1: Alisveris Merkezleri tiiketicilerin alisveris davranislarini etkilemekte midir?
Soru 2: Alisveris Merkezleri tercihleri tiiketicilerin aktivitelerinde etkili midir?
Soru 3: Alisveris Merkezleri tiiketicilerin ekonomik yasam tarzlarinda etkili midir?
Soru 4: Alisveris Merkezleri tiiketicilerin sosyal yasam tarzlarinda etkili midir?
Soru 5: Alisveris Merkezleri tiiketicilerin psikolojik yasam tarzlarinda etkili midir?

Aligveris merkezlerinin tiiketicilerin tiiketim davranislarinda etkili midir sorusu
cergevesinde tiiketicilerin alisveris merkezlerini nasil tanimladiklari, aligveris merkezi
denilince akla gelen ilk ifade, ge¢mis yillarda alisveris aliskanliklarindaki degisimde
aligveris merkezlerinin etkileri, metafor olarak tanimlamalar1 sonucu ortaya cikan
diisiinceler, aligveris merkezine geldiklerinde kendilerini nasil hissettiklerine dair
diisiincelerinin sonucu soru 1 ile cevap aranmistir. Aligveris davraniglart genel bir

ifadeyi kapsamaktadir. Bu genellemeyi 6nlemek amaciyla ¢alismanin konusu olusturan
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aligveris merkezlerinin  tiiketim  davranislarini  nasil  etkiledikleri  bigiminde

siirlandirilmastir.

Aligveris merkezlerinin aligveris ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasinin Gtesinde
tilkketicilerin yagamlarinda hem eglence odakli hem de yasam merkezi odakli olmak
tizere Oonemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin bos zamanlarini nasil
degerlendirmektedirler? Bos zaman degerlendirmelerinde aligveris merkezlerinin
yasamlarindaki yeri nedir? soru 2 ile aligveris merkezlerinin tiiketicilerin aktivitelerine

nasil yon verdigi incelenmistir.

Tiiketici olarak kendilerini nasil tanimladiklar1 sorusu tiiketicilerin bilingli tiiketici
profilinin ortaya ¢ikmasinda dnemli sonuglar vermektedir. Aynt zamanda ekonomik
anlamda da biling diizeylerinin 6grenilmeside 6nem arz etmektedir. Bunun sonucu
ekonomik yasamlarinda aligveris merkezlerinin etkisini 6grenmek amaciyla Soru 3 ile

incelenmistir.

Aligveris merkezleri, yasam ve eglence merkezi olarak tiiketicilerin sosyal yasamlarinda
onemli yere sahiptir. alisveris merkezlerinin sosyal yasamdaki etkilerini 6grenmek
amaciyla aligveris merkezini neden tercih ettiklerini, aligveris merkezini nasil
tanimladiklarini, aligveris merkezlerinin metafor teknigi kullanilarak nasil tanimladiklar
ve aligveris merkezlerinden beklentilerine yonelik sorulardan olugan sosyal yasam tarzi

etkilenmelerini Soru 4 ile incelenmeye ¢alisilmistir.

Yogun calisma sartlari, gelecek i¢in kurulan hayallere ulasilmasinda ekonomik kazang
beklentilerinin baskisi, sehirler de yasam tercihleriyle sonunda katlanilmasi gereken
kalabalik ve kurallarin baskis1 tiiketicilerin sosyal ve ekonomik yasamlarmin diginda
mutlu, huzurlu ve keyifli zamanlar yagama isteginin daha da 6nem kazanmasina neden
olmaktadir. Zaman smirlili§i nedeniyle insanlar rahatlamak mutlu olmak keyifli
zamanlar gecirmek istemektedirler. S6z konusu bu isteklerin karsilanmasina aligveris
merkezlerinin yasam ve eglence merkezi olma o6zelligi 6n plana g¢ikmaktadir. Bu

nedenle soru 5 ile alisveris merkezlerinin psikolojik etkileri incelenmistir.
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4. BOLUM: VERI ANALIZi VE BULGULAR

Aligveris merkezlerinin tiiketim aliskanliklar1 iizerinde olusturdugu en 6nemli degisiklik
aligverisi planli olmaktan c¢ikartip spontan hale getirmek ve planli olarak yapilan
aktivitenin aligveris yapmak degil aligveris merkezine gitmek oldugunu gostermektedir.
Her tiirlii ihtiyacin karsilandig1 yerler olarak goriilen alisveris merkezleri tiim ihtiyaglari
karsilamak ve bunun yani sira eglence ve sosyallesme imkani sunmasi tiim ihtiyaglarin
biriktirilip bu noktalardan tedarik edilmesine neden olmaktadir. Aligveris merkezleri
metropollerde zamandan tasarruf etmek anlami tasirken, metropol disinda kalan
yerlerde yasayanlar i¢in bu durum zaman geg¢irmek anlamina gelmektedir. Sosyallesme
araglarmin fazla olmadigi yerlerde ise aligveris merkezleri alternatif olusturarak
vazgec¢ilmezligini ortaya koymaktadir. Bu boliimde, aligveris merkezlerinin tiiketici
tercihlerindeki Onemini ve yasam tarzlarina etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan

sorularin analizleri yer almaktadir.
4.1. Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda kalitimcilara ait demografik o6zellikler Tablo 7’de

Ozetlenmektedir.
Tablo 7: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
CINSIYET
n %
KADIN 655 63.8
ERKEK 372 36.2
TOPLAM 1027 100
MEDENI DURUM

n %
EVLI 265 26.3
BEKAR 742 73.7
TOPLAM 1007 100

COCUK SAHIPLIGI?

n %

EVET 253 25.1
HAYIR 754 74.9
TOPLAM 1007 100
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Tablo 7°nin devam

KIZ COCUK SAYISI

n %
1 ¢ocuk 113 58.9
2 ¢ocuk 64 33.3
3 ¢ocuk 12 6.2
4 cocuk 2 1.0
5 ¢ocuk 1 0.1
ERKEK COCUK SAYISI
n %
1 gocuk 111 66.9
2 cocuk 28 28.9
3 ¢ocuk 7 4.2
MEZUNIYETE GORE EGITiM
DURUMU
n %
ILKOKUL 49 4.8
ORTAOKUL 54 5.3
LISE 280 27.4
UNIVERSITEDE OKUYORUM 400 39.2
UNIVERSITE 204 20
YUKSEK LISANS / DOKTORA 34 3.3
TOPLAM 1021 100
MESLEK
n %
EV HANIMI 79 7.8
KAMU SEKTORU CALISANI 64 6.3
ISCI 30 3.0
ESNAF 26 2.6
MEMUR 34 3.3
OZEK SEKTOR CALISANI 152 15
EMEKLI 41 4.0
OGRENCI 578 56.9
DIGER 12 1.2
TOPLAM 1004 100
YAS
n %
18 YAS ALTI 30 2.9
18 — 25 YAS 630 61.3
26—32 YAS 125 12.2
33 -39 YAS 75 7.3
40 — 46 YAS 64 6.2
47 - 53 YAS 51 4.9
54— 60 YAS 31 3.0
61 —67 YAS 16 1.6
68 — 74 YAS 6 0.6
TOPLAM 1028 100
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Tablo 8: Katimcilarin Oturduklari il Tablosu

SEHIR Kisi %
Sakarya 482 46.6
Istanbul 227 22
Kocaeli 124 12
Bursa 31 3.0
Ankara 26 2.5
Diizce 18 1.7
Zonguldak 13 1.3
Denizli 7 0.7
Mugla 7 0.7
Mersin 6 0.6
Izmir 6 0.6
Antalya 5 0.5
Kayseri 5 0.5
Karabiik 5 0.5
Tekirdag 5 0.5
Trabzon 5 0.5
Adana 4 0.4
Batman 3 0.3
Kahramanmaras 3 0.3
Konya 3 0.3
Diger 34 3.4

Aragtirmaya dahil olan katilimcilara ait demografik oOzellikler incelendiginde,
katilimcilarin %36.2’sinin erkek, %63.8’nin kadin oldugu ve bekar olan katilimcilarin
oraninin, evli olanlardan yaklagik %47.4 daha fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun (%61.3 oranla) 18-25 yas araliginda oldugu ve
bu yas araligini sirastyla; 26-32 yas (%12.2), 33-39 yas (%7.3), 40-46 yas (9%6.2), 47-53
yas (%4.9), 54-60 yas (%3), 18 yas alt1 (%2.9), 61-67 yas (%1.6) ve 68-74 yas (%0.6)

yas gruplarinin takip ettigi gozlemlenmektedir.

Katilimecilarin %10.1° ilkokul ve ortaokul mezunu, %27.4°1 lise mezunu, %39.2°si
iiniversitede okudugunu, %?20’si liniversite mezunu, %3.3°1 lisansiistii seviyesinde bir
egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin; %2.6°s1 esnaf, %3’i isci,
%3.3°1 memur, %4’ emekli, %6.3’1 kamu sektorii ¢alisani, %7.8’1 ev hanimi, %15°1
ozel sektore galisani, %56,9’u 68renci ve % 1.2°si diger meslek gruplarina ait oldugu
gozlenmektedir. Katilimeilar arasinda %25.1°nin ¢ocuk sahibi oldugu, %74.9’nun

cocuk sahibi olmadig1 gozlenmektedir. Cocuk sahibi olan katilimcilar arasinda cinsiyet
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dagiliminda 192 kiz ¢ocuguna, 146 erkek cocuguna sahip oldugu goézlenmektedir.
Katilimeilarin yasadigi sehirler siralamasinda ilk sirayr %46.6 ile Sakarya, %22 ile
Istanbul, %12 ile Kocaeli takip etmektedir.

4.2. Katihmcilarin Ahsveris Ahskanhklar:

Bu béliimde; katilimeilarin birer tiiketici olarak kendilerini nasil tanimladiklar1 (Tablo
9) ve gecmis yillara kiyasla aligveris aligkanliklart ve davranislarinda ne tiir

degisikliklerin olduguna iligkin degerlendirmeler (Tablo 10) yer almaktadir.

Tablo 9: Katihmcilarin Tiiketici Olarak Kendilerini Tanimlama Sekli

Katilmcilarin
Kisi | icindeki (%)

Ihtiyaglarima gore alisveris yaparim 604 59,0
Her iiriin icin fiyat karsilastirmas1 mutlaka yaparim 409 40,0
Aligverig yapmayi severim 395 38,6
Ahsverislerimde pazarlik yaparim 336 32.8
Tiiketici olarak yasal haklarimi bilirim 258 25,2
Her zaman markal iiriinleri tercih ederim 137 13,4
Alisveris yaparken kendimi ayr1 bir diinyada hissederim 106 10,4
Alsveris yaparken hicbir sey diisiinmem 78 7,6

Aligveris listeme her zaman bagl kalirim 73 7,1

Alsveris yapmayi sevmem 72 7,1

Bir “tiiketici” olarak kendinizi nasil tanimlarsiniz ifadesine katilimecilar birden fazla
tercihte bulunmuglardir. Toplamda 2.468 adet secenek isaretlenmistir. Bu ise ortalama
her katilimcinin kendini 2.4 6zellikle tanimlama yoluna gittigini géstermektedir. Bunun
anlami ise giiniimiiz tiiketicisinin tek bir kalipla veya nitelikle tanimlanamayacagini ve
dolayisiyla ¢ok boyutlu bir degerlendirmenin daha uygun olacagini ortaya koymaktadir.
Bu aciklama ile birlikte katilimcilarin “tiiketici” olarak kendilerini ihtiyaglarina gore
aligveris yapan ve aligveriglerinde mutlaka fiyat karsilastirmasi yaptiklar1 ifadelerine yer
vermislerdir. Bunun yani sira en ¢ok tercih edilen tanimlama olarak tiglincii sirada
aligveris yapmayi1 severim ifadesi yer almaktadir. Aligveris yapmayr sevmeyi
destekleyen ifade ise aligveris yaparken baska bir diinyada hissettiklerini ve ayrica
aligveris yaparken higbir sey diisiinmediklerini ifade eden segenegi tercih etmislerdir.
Her ne kadar keyif alinacak bir tiiketim davranisi olarak tarif edilse de yine bilingli

olunmasi1 konusunda hassas davrandiklari goriilmektedir. Bunun disinda aligveris
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yapmay1 sevmem ifadesinin de tercih edildigi goriilmektedir. Tabloda yeralan
tanimlamalara katilim agisindan {i¢ 6zellik disinda cevaplayicilarin %60°tan fazlasini
kadinlarin olugturmakta olduguna isaret etmektedir. Planli aligveris yapmak, markali
iriinleri tercih etmek ve aligverisi sevmemek segeneklerinde kadin erkek dagilimi

acisindan yakin oranlarin oldugu gézlenmektedir.

Tablo 10: Katilhhmcilarin Alisveris Aliskanhklar:

Gecmis yillara gore “ahisveris aliskanhklarimizda” nasil bir degisim oldu?
n %

Daha bilingli aligveris yapmaya bagladim 258 27.3
Daha fazla biitceme gore aligveris yapmaya basladim 190 20.1
Daha planh aligveris yapmaya basladim 155 16.4
Ahsveris merkezinden aligveris yapmaya basladim 145 15.3
Daha plansiz aligveris yapmaya basladim 126 13.3
AVM’ler aligverislerimde vazgecilmez oldu 72 7.6

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “aligveris aligkanliklar” ile ilgili de§isim sorusuna
verdikleri yanitlarda gegmis yillara gore aligveris yaparken daha bilingli aligveris
yapmaya bagladiklarini ifade etmislerdir. Bu ifade aligveris aligkanliklar1 siralamasinda
%27.3 ile ilk sirada yer almaktadir. Bilingli aligveris degisimini %20.1 ile bilitceme gore
aligveris yapmaya bagladim, %16.4 ile daha planli aligveris yapmaya basladim ifadeleri
ile desteklemektedirler. Aligveris aliskanliklarimin  degisim siirecinde aligveris
merkezlerinin tiikketim yasamlarinda énemli bir yere sahip olmaya baslandig1 ifadesine
katilimcilardan %15.3 ile aligveris merkezlerinden aligveris yapmaya basladim ile %7.6
ile aligveris merkezleri aligverislerimde vazgec¢ilmez oldu ifadesine yer verdigi
gozlenmektedir. Bu ifadeler disinda %13.3 katilim ile daha plansiz aligveris yapmaya
basladig1 gézlenmektedir.

Kisilerin aligveristeki davranislarini tanimlama sekli ile gecmis yillara kiyasla
aligverislerindeki degisim ¢apraz degerlendirmeye tabi tutuldugunda genel anlamda tim
tilketici gruplarinda bilinglenmenin arttigina isaret etmektedir. Ancak, aligveris
merkezlerinden aligveris yapmaya basladim ifadesine katilim agisinda ve AVM’ler
vazgecilmezi aligveris noktalar1 oldu ifadesine yonelik verilen cevaplara bakildiginda

AVM’lern sadece belirli bir grubu ¢eken olusumlar olmadigini ve tiim tiiketiciler icin
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yeni bir perakende segenegi oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
AVM’lerden en fazla etkilenen grubun daha ¢ok aligverislerinde hi¢ bir sey
diisiinmeyen, sadece aligverigin tadina varmak isteyen ve aligveris sirasinda ayri bir
diinyada hissederim diisiincesini paylasan kisilerin daha One c¢ikmakta oldugu da

gbzlenmistir.
4.3. Tiiketicilerin Yasam Tarz1 Ozellikleri

Yasam tarzi arastirmalarinda kullanilan Olgme yoOntemleri bes tanedir. Bunlar:
Faaliyetler, ilgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities, Interest and Opinions AIO), Rokeach
Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey RVS), Degerler Listesi (List of Value LOV),
Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and Lifestyles VALS) ve Degerler ve Yasam
Tarzlar1 2 (VALS 2)’dir. Bu ¢alismada; en ¢ok bilinen ve kullanilan yasam tarzi dlgme
yontemi degerler ve yasam tarzi (VALS) ve Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (VALS 2)
Olceginden yararlanilmigtir. Caligmaya katilan katilimcilarin - yasam  tarzlarini
ogrenmeye yonelik ifadeleri li¢ alt kategori i¢inde degerlendirilmistir. Birinci kategori
“hayata bakis”, ikinci kategori “ekonomik davranis”, ligiincii kategori “alisveris yasam
tarz1 Ozellikleri” olarak degerlendirilmistir. S6z konusu kategoriler i¢inde yer alan

ifadeler arasinda en fazla tercih edilen ifadeler ile ilgili agiklamalarda bulunulmustur.

“Hayata bakis” boliimiinde yer alan ifadeler arasinda “hayattan memnunum” sorusuna
387 kisi katiliyorum (%37.8), “heyecan dolu bir yasam slirmek isterim” sorusuna 355
kisi katiliyorum (%34.6), “benim igin gosteris Onemlidir” sorusuna 331 kisi
katilmiyorum (%32.4), “basit bir yasami tercih ederim” sorusuna 315 kisi ne
katiliyorum ne katilmiyorum (%31.1), “manevi degerler maddi degerlerden daha
onemlidir” sorusuna 357 kisi tamamen katiliyorum (%34.9), “algak goniilliyiim”
sorusuna 389 kisi katiliyorum (%38), “her seye ragmen hayat giizeldir” sorusuna 347
kisi tamamen katiltyorum (%34) ve “insanlar ile birlikte olmaktan hoglanirim” sorusuna

360 kisi katiliyorum (%35.2) diyerek diislincelerini ifade etmislerdir.

“Ekonomik Yasam Tarz1” boliimiinde yer alan ifadeler arasinda “hayatta en biiyiik
amacim zengin olmak” sorusuna 290 kisi katilmiyorum (%28.3), “siirekli para sikintim
var” sorusuna 331 kisi katilmiyorum (%32.3), “para harcamay1 severim” sorusuna 331

kisi katiltyorum (%32.3) diyerek diistincelerini ifade etmislerdir.
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“Aligveris yasam tarzi” boliimiinde yer alan ifadeler arasinda “hep ayn1 markalar1 tercih
ederim” 315 kisi katilmiyorum (%30.8), “cevremdekiler aligveris konusunda fikrimi
alirlar” sorusuna 340 kisi katilmiyorum (%33.2), “lriin kalitesi satin alma kararimda
etkilidir” sorusuna 394 kisi katiliyorum (%38.6), “en pahali markayr almay1 tercih
ederim” sorusuna 334 kisi katilmiyorum (%32.7), “aligveris yapmayi severim” sorusuna
337 kisi katiliyorum (%33.1), “lirlinlin fiyat1 kalitesinden 6nemlidir” sorusuna 320 kisi
(%31.3), “satin aldigim {iriin bozuksa hakkimi ararim sorusuna” 331 kisi tamamen
katiliyorum (%32.4), “moday1 yakindan takip ederim” sorusuna 245 kisi katiliyorum
(%24), “her yeni lirlinli satin almak isterim” sorusuna 325 kisi katilmiyorum (%31.8) ve
“aligveriste indirim zamanlarini kollarim” sorusuna 237 kisi katilmiyorum (%23.1)

diyerek diisiincelerini ifade etmislerdir.
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Tablo 11: Yasam Tarz1 Ozellikleri

> = = 2 z
Z = =] - ~ ~
= & &
) o ) o o =)
E = > = o~ = E E 9 E
== = “3%= = ==
SE > E = = =
2 2 S 3 2 2
KiSi | % | KiSi | % | KiSi | % | KiSi | % | Kisi | %
1. Hayatimdan memnunum 216 | 209 | 387 | 37.8 | 111 | 10.8 | 203 | 19.8 | 107 | 10.4
2. Heyecan dolu bir yagam 198 | 19.3 | 355 | 34.6 | 194 | 189 | 177 | 17.3 | 102 | 9.9
stirmek isterim
3. Hayatta en biiyiik amacim
zengin olmak 125 | 12.1 | 226 | 22 | 284 | 27.7 | 290 | 283 | 100 | 9.8
4. Siirekli para sikintim 75 7.3 | 244 | 23.8 | 300 | 29.2 | 331 | 323 | 76 | 74
vardir
5. Benim icin gosteris 107 | 10.5 | 203 | 19.9 | 226 | 22.1 | 331 | 324 | 155 | 152
onemlidir
6. Basit bir yasamui tercih 81 8 277 | 27.4 | 315 | 31.1 | 249 | 24.6 | 90 8.9
ederim
7. Manevi degerler maddi
degerlerden daha onemlidir | 357 | 349 | 259 | 253 | 110 | 10.8 | 133 | 13 | 163 | 15.9
8. Algak goniillitytimdiir 187 | 183 | 389 | 38 | 171 | 16.7 | 170 | 16.6 | 106 | 10.4
9. Para harcamay1 severim 152 | 14.8 | 331 | 323 | 266 | 26 | 209 | 204 | 66 | 6.4
10. Hep ayn1 markalari tercih
ederim 69 6.8 | 291 | 285 | 274 | 26.8 | 315 | 308 | 73 | 7.1
11. Cevremdekiler alisveris
konusunda fikrimi alirlar | 78 | 7.6 | 243 [ 23.8 | 236 | 23.1 | 340 | 33.2 | 126 | 123
12. Uriin kalitesi satin alma
kararimda etkilidir 194 | 19 | 394 | 38.6 | 110 | 10.8 | 207 | 20.3 | 115 | 11.3
13. En pahal markay1 almayi
tercih ederim 123 [ 121|175 | 172 194 | 19 | 334 | 32.7| 194 | 19
14. Alisveris yapmayi severim 177 | 17.4 | 337 | 33.1 | 198 | 19.4 | 223 | 21.9 | 83 8.2
15. Uriiniin fiyat1 kalitesinden
daha 6nemlidir 115 [ 113235 | 23 | 250 [ 245|320 | 313|102 | 10
16. Satin aldigim tiriin
bozuksa hakkimi ararim 331 | 32.4 | 286 28 91 8.9 161 | 15.8 | 153 15
17. Moday1 yakindan takip
ederim 106 | 104 | 245 | 24 | 321 | 31.4 | 218 | 21.4 | 131 | 12.8
18. Her seye ragmen hayat
giizeldir 347 | 34 | 288 1282 | 74 | 7.2 | 133 | 13 | 179 | 17.5
19.Her yeni iiriinii satin
almak isterim 110 | 10.8 | 216 | 21.2 | 232 | 22.7 | 325 | 31.8 | 138 | 13.5
20. Insanlar ile birlikte
olmaktan hoslanirim 213 | 20.6 | 360 | 35.2 | 150 | 14.6 | 176 | 17.2 | 125 | 12.2
21. Ahsveriste indirim
zamanlarmi kollarim 176 17.2 | 287 28 208 | 20.3 | 237 | 23.1 117 | 114
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Calismaya katilan katilimcilarin  dinledigi miizik tiirleri dokuz baglik altinda
degerlendirilmeleri istenmistir. Bu kategorilerden birden fazla se¢me imkani
sunuldugundan her kategori icin en fazla isaretlenen miizik tirl ile ilgili olarak

dinlenme sikligina gore degerlendirme yapilmistir.

Tablo 12°de, “Her zaman” dinlenilen miizik tiiriti 224 kisi (%26.6) ile “Tiirk¢e Pop” ve
146 kisi (%19.7) kisi ile “Yabanc1 Pop Miizik™ tiirli yer almaktadir. “Sik sik” dinlenen
miizik tiirleri arasinda 308 kisi (%36.6) ile “Tiirkce Pop Miizik” ve 220 kisi (%29.6)
“Yabanc1 Pop Miizik™ tiirii yer almaktadir. “Ara sira” dinlenen miizik tiirli arasinda ilk
sirada 364 kisi (%51.2) ile “Sanat Miizigi” ve 350 kisi (%50.1) ile “Halk Miizigi” ikinci
sirada yer almaktadir. “Hicbir Zaman™ dinlenilmeyen miizik tiirli olarak ilk sirada 327

kisi (%31.6) ile “Klasik Bati Miizigi” ve 311 kisi (%51) ile “Tasavvuf Miizigi” yer

almaktadir.
Tablo 12: Katilmcilarin Dinledigi Miizik Tiirii
HER SIK ARA HIC BiR
ZAMAN SIK SIRA ZAMAN

KISI % KISI % KISI % | KISI %
SANAT Miizigi 63 8.9 78 11 364 51.2 206 29
HALK Miizigi 50 7.2 110 15.8 350 50.1 188 26.9
TURKCE POP Miizigi 224 26.6 308 36.6 243 28.9 66 7.8
ARABESK miizik 43 6.5 78 11.7 314 47.1 231 34.7
0ZGUN Miizik 49 7.6 115 17.8 277 42.8 206 31.8
TASAVVUF Miizigi 26 4.3 44 7.2 229 37.5 311 51
KLASIK BATI Miizigi 24 4 67 11.1 188 31 327 31.6
ROCK Miizigi 65 10 147 22.6 204 31.3 235 36.1
YABANCI POP Miizigi 146 19.7 220 29.6 236 31.8 141 19

Calismaya katilan tiiketicilerin bos zamanlarini nasil degerlendirdikleri sorulari arasinda
on sekiz faaliyete yer verilmistir. Katilimcilara bu faaliyetler arasindan birden fazla
secme imkani sunulmustur. Ayrica birden fazla segme imkani sunulmasinin yani sira
oncelik sirasina gore “l1 en ¢ok™ olmak fiizere bes tercih yapilmasi istenmistir.

Katilimcilar bu faaliyetleri birde bese olmak iizere siralamis ve tercihlerini yapmislardir.

Tablo (13)’de biitiin faaliyetlerin hangi oncelik sirasina gore tercih edildikleri ile ilgili
bilgileri icermektedir. Diger tablolarda ise “1. en ¢ok” tercih edilen olmak {izere ilk bes
sirada yer alan faaliyetlere yer verilmistir. “1. Tercih” edilen faaliyet 187 kisi (%32.2)
ile “miizik dinlemek”, “2. Tercih” edilen faaliyet 144 kisi (%25.3) “internette
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gezinmek”, “3.Tercih” edilen faaliyet 103 kisi (%19.3) kisi ile “televizyon seyrederim”,
“4. Tercih” edilen faaliyet 84 kisi (9%22.3) ile “sinemaya giderim” ve son olarak “5.

Tercih” edilen faaliyet 95 kisi (%20.6) ile “evde oturmayi tercih ederim” olarak

siralanmaktadir.
Tablo 13: Bos Zamanlarda Yapilan Faaliyetler
1. 2. 3. 4. 5.
TERCIH TERCIiH TERCIiH TERCIiH TERCIiH

Kisi % | KISl | % | KISI | % Kisi % KiSl | %
Spor yaparim 106 38.3 30 10.8 | 37 13.4 31 11.2 33 11.9
Miizik dinlerim 187 322 | 133 | 229 | 64 11 72 12.4 57 9.8
Internette 175 30.7 | 144 | 253 88 15.4 56 9.8 41 7.2
Gezerim
Alisveris yaparim 42 16 46 17.5 57 21.7 46 17.5 44 16.7
Sinemaya giderim 39 10.3 56 14.9 83 22 84 22.3 71 18.8
Tiyatroya giderim 8 14 8 14 14 24.6 11 19.3 7 12.3
Televizyon 100 18.8 | 112 21 103 | 19.3 83 15.6 82 154
seyrederim

Sosyal sorumluluk 8 12.7 13 20.6 8 12.7 16 25.4 10 15.9
projelerine katilirim

Kitap okurum 78 17.7 | 90 | 204 | 92 | 20.9 68 15.4 68 15.4
Eglence yerlerine 27 14.1 22 11.5 40 20.8 47 24.5 32 16.7
giderim

Konsere giderim 1 2.3 4 9.3 9 20.9 13 30.2 13 30.2
Evde oturmay1 115 249 | 67 14.5 75 16.3 67 14.5 95 | 20.6

tercih ederim

Bilgisayarda oyun 26 148 | 24 136 | 34 19.3 38 21.6 27 15.3
oynarim

Yiriiylis yaparim 63 18.3 40 11.6 65 18.8 71 20.6 71 20.6
Ahsveris 15 6.4 21 8.9 42 17.9 62 26.4 67 28.5
merkezine giderim

Resim yaparim 6 12.2 6 12.2 5 10.2 11 22.4 15 30.6
Hayal kurmay1 22 11.3 24 12.3 30 15.4 42 21.5 48 24.6
severim

Seyahat ederim 39 19 25 12.2 18 8.8 33 16.1 62 30.2

Tablo 14: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 1. Tercih

EN COK TERCIH EDILEN 1.TERCIH (iLK BES SIRALAMA )

KisI %
Miizik dinlerim 187 32.2
Internette gezerim 175 30.7
Evde oturmayi tercih ederim 115 24.9
Spor yaparim 106 38.3
Televizyon seyrederim 100 18.8
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Tablo 15: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 2. Tercih

EN COK TERCIH EDILEN 2.TERCIiH ( iLK BES SIRALAMA )

Kisi %
Internette gezerim 144 25.3
Miizik dinlerim 133 22.9
Televizyon seyrederim 112 21
Kitap okurum 90 20.4
Evde oturmayi tercih ederim 67 14.5

Tablo 16: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 3. Tercih

EN COK TERCIH EDILEN 3.TERCIH (iLK BES SIRALAMA )

KISI %
Televizyon seyrederim 103 19.3
Kitap okurum 92 20.9
Internette gezerim 88 15.4
Sinemaya giderim 83 22
Evde oturmayi tercih ederim 75 16.3

Tablo 17: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi 4. Tercih

EN COK TERCIH EDILEN 4.TERCIH (iLK BES SIRALAMA )

Kisi %
Sinemaya giderim 84 22.3
Televizyon seyrederim 83 15.6
Miizik dinlerim 72 12.4
Yiiriiyiis yaparim 71 20.6
Kitap okurum 68 15.4

Tablo 18: Bos Zamanlarda Yapilan Aktiviteler Siralamasi S. Tercih

EN COK TERCIH EDILEN 5.TERCIiH (iLK BES SIRALAMA )

Kisi %
Evde oturmayi tercih ederim 95 20.6
Televizyon seyrederim 82 15.4
Sinemaya giderim 71 18.8
Yiiriiyiis yaparim 71 20.6
Alsveris merkezine giderim 67 28.5

Yasam Tarzlarinin 6grenilmesi ile ilgili bu boliimde katilimcilara “bos zamanlarinizda”,

“arkadaslarim ile birlikte”, “eglenmek i¢in” ve “yemek yemek i¢in” olmak tizere dort

kategoride tercih ettikleri ilk etkinlikler sorulmustur.
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“Bos zamanlarimda” ifadesine 590 kisi (%58.4) “evde oturmay1™ ilk tercih olarak
degerlendirmislerdir. 82 kisi (%8.1) ‘“alisveris merkezine gitmeyi” tercih ederim
ifadesine 4. sirada yer vermistir. “Arkadaslarimla birlikte” ifadesine 618 kisi (%61.6)
“kafeye gitmeyi” ilk tercih olarak degerlendirmistir. 177 kisi (%17.6) “aligveris
merkezine gitmeyi” tercih ederim ifadesine ikinci sirada yer vermistir. “Eglenmek i¢in”
ifadesine 458 kisi (%45.8) “sinemaya gitmeyi” ilk sirada tercih etmistir. 163 kisi
(%16.3) “aligveris merkezine gitmeyi” terci ederim ifadesine dordiincii sirada yer
vermistir. “Yemek yemek i¢in” ifadesine 481 kisi (%48.1) “evde yerim” ifadesini ilk
sirada tercih etmistir. 141 kisi (%14.1) kisi “alisveris merkezine” gitmeyi tercih ederim

ifadesini dordiincii tercih olarak se¢gmislerdir.

Tablo 19: Bos Zamanlarda Tercih Edilen ilk Faaliyetler

BOS ZAMANLARIMDA...
Kisi %
EVDE DINLENIRIM 590 58.4
KITAP OKURUM 180 17.8
SPOR YAPARIM 158 15.6
AVM’YE GIDERIM 82 8.1

Tablo 20: Arkadaslarimla Birlikte Tercih Edilen i1k Faaliyetler

ARKADASLARIMLA BIRLIKTE...
Kisi %
KAFEYE GIDERIM 618 61.6
AVM’YE GIDERIM 177 17.6
EVDE OTURURUM 126 12.5
PARKA GIDERIM 83 8.3

Tablo 21: Eglenmek I¢in Tercih Edilen ilk Faaliyetler

EGLENMEK iCiN...
Kisi %
SINEMAYA GIDERIM 458 45.8
TV SEYREDERIM 210 21
GECE KULUBUNE GIDERIM 170 17
AVM’YE GIDERIM 163 16.3
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Tablo 22: Yemek Yemek I¢in Tercih Edilen ilk Faaliyetler

YEMEK YEMEK iCiN...
Kisi %
EVDE YERIM 481 48.1
FAST FOOD TERCIH EDERIM 207 20.7
LOKANTAYA GIDERIM 171 17.1
AVM’YE GIDERIM 141 14.1

Sonug olarak AVM’lerin bos zaman aktiviteleri agisindan bakildiginda tiiketicilerin
%12-17’1lik kismi igin AVM’ler arkadaslarla birlikte olma, eglenme ve yeme i¢gme

amacl gidilen yerler olarak goriilmektedir.
4.4. Tiiketicilerin Alisveris Merkezi le Tlgili Degerlendirmeleri

Calismanin ana konusu olusturan aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasamlarindaki
yeri ile ilgili konular1 igeren bu boliim on bir sorudan olugmaktadir. Bu boliimde yer
alan sorular kategorilere ayrilmistir. Bu ayrimin nedeni, tiliketicilerin aligveris

merkezleri ile ilgili diisiincelerini daha iyi tespit edebilmektir.

Birinci kategori; tiiketicilerin aligveris merkezilerini nasil tanimladiklarin1 igeren
sorulardan olusan sorulardan olusmaktadir. Bu kategoride; “aligveris merkezini
denilince aklimiza ilk gelen ifadeyi yazar misimiz?”, “aligveris merkezini nasil
tanimlarsiniz?”, “aligveris merkezini metafor yontemiyle nasil tanimlarsiniz?” sorulari

yer almaktadir.

ikinci Kkategoride; alisveris merkezlerine kimlerle geldikleri, ne kadar zaman
gecirdikleri ve hangi giin ya da giinler geldiklerini 6grenmek amaciyla yer alan ifadeler
ile aligveris merkezini tercih etme nedenleri 6grenmek amaciyla sorulan “sizin igin

aligveris merkezini tercih etmenizde neler etkilidir” ifadesinden olugmaktadir.

Uciincii kategoride; tiiketicilerin aligveris merkezine geldiklerinde alisveris merkezi

13

atmosferinden nasil etkilendigini 6grenmek amaciyla sorulan “ aligveris merkezine
geldiginiz zaman” sorusu, “alisveris merkezine ne zaman gitsem kendimi...
hissediyorum) sorusu ile aligveris merkezinin igindeki atmosferden nasil etkilendiklerini

ogrenmek amaciyla yer alan sorulardan olugmaktadir.
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Dordiincii kategoride; alisveris merkezlerinin hizmetleri konusunda tiiketicilerin
degerlendirilmesi ve aligveris merkezlerinden beklentileri 6grenmek amaciyla sorulan
“aligveris merkezinde eksik oldugunu diisiindiigliniiz hizmetler nelerdir?” sorusuna yer

verilmigtir.

Besinci kategoride; aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasamlarinda nerede
olduklarin1 6grenmek amaciyla “sizce yasamimizdan aligveris merkezleri ¢iksa ne
olurdu?” ile “glinliilk yasaminizda vazgegemedikleriniz listesinde ilk 3 sira ne olurdu ve

bu listede aligveris merkezleri kaginci sirada yer alir?” sorusuna yer verilmistir.

Altinc1 kategoride; bu boliimde tiiketicilerin aligveris merkezlerini {ic boliimde
degerlendirmeleri istenmistir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerini “sosyal”, “ekonomik”

ve “psikolojik” olarak degerlendiren yirmi iki ifadeden olusan sorulara yer verilmistir.

Aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan nasil tanimlandig ifadelerinin yer aldig
bu boliim ii¢ sorudan olusmaktadir. Birinci soru; “aligveris merkezi denilince akliniza
ilk gelen ifadeyi yazar misiniz?” ifadesinden olusmaktadir. Bu ifade tiiketicilere agik
uclu soru olarak sorulmustur. Tiiketiciler bu soruyu tek bir ifade ile agciklamamislardir.
Bu nedenle verilen yanitlar bagliklar halinde kategorilere ayrilmistir. Verilen cevaplar
icinde en ¢arpici en farkli en sira disi ifadeler kategoriler i¢cinde yer almayip s6z konusu
aciklamalara detayli bicimde yer verilmistir. Ayrica verilen cevaplar “olumlu” ve

“olumsuz” ifadeler olmak tizere iki ana kategori altinda toplanmustir.
4.4.1.1.Ahsveris Merkezi Denilince akla ILK GELEN ifade

Acik uglu olarak sorulan bu ifadeyi calismaya katilan 1015 kisi yanitlamistir. Bu
ifadeler olumlu ve olumsuz olmak iizere iki kategoride siniflandirilmistir. Olumlu
ifadeler ise yaklasik on yedi alt kategoride siniflandirilmistir. Olumsuz ifadeler yedi alt

kategoride smiflandirilmistir.

Olumlu kullanilan ifadeler kategorisi; on yedi alt siniflandirmadan olugsmaktadir. Bu
kategoriler; “bulusma noktas1”, “bircok aktivitenin yapilmasi”, “bir ¢ok imkaninin
bulunmas1”, “magaza”, “metafor aciklama”, “cocuk”, ‘“zaman ile iliskilendirme”,

“mevsim ile iligkilendirme”, “mutluluk kavrami”, “aligveris kavrami”, “gilivenli”,
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“eglence”, “ihtiya¢”, “her sey”, “giyim”, “fiziksel imkanlar” ve “marka” olarak

degerlendirilmistir.

2 ¢

En sik tekrar edilen ve cevaplanan “ aligveris”, “ihtiya¢” ve “her sey” kavramlaridir.
Bu ifadeler tek bagina kullanilmasinin yani sira 6rnegin “aligveris” kavrami “aligveris
yapmak” gibi eylemlerle ifade edilmistir. Bu boliimde en sik tekrarlanan ifade “her sey”
olarak ilk sirada yer almaktadir. Az Once ifade edildigi gibi “aligveris” ifadesinde
oldugu gibi “her sey” ifadesi ile birlikte “her seyi bulabilecegimiz” eklemelerle ilk
sirada yer alan kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Akla gelen ilk kelime olarak
sorulmasi nedeniyle “her sey” ifadesi ne kastedildigi sorusu agiklamasi bu boliimde yer
almamaktadir. Bu ifadede baz1 tiiketiciler “her sey” kavrammi su sekilde
aciklamiglardir.  “Aligveris merkezine geldigimde ihtiyactm olan her seyi

bulabiliyorum”, “aligveris merkezinde istedigin her seyi bulabiliyorum™ gibi ifadelerle

“her sey” kavramini yorumlayarak agiklamislardir.

Olumsuz ifadeler kategorisi yedi alt smiflandirmadan olusmaktadir. Bu kategoriler;

“bireysel tiiketim”, “genel ekonomi”, “metafor anlatim”, “tehdit algis1”, “kalabalik”,

“giiriiltii” ve “kapali alan” olarak isimlendirilmistir.

Bu boliimde en ¢ok cevaplanan kavramlar “para harcama”, “kalabahk” ve “zaman
kaybr” ifadeleri olmustur. Diger boliimde oldugu gibi bu boliimde de “para harcama”
kavrami sadece bu sekilde kullanilmasinin yani sira tiiketiciler bu ifadeyi “para harcama

mekan1”, “soygun ve para harcama”, “para tuzagi” gibi eklemelerle ayrintili olarak

diistincelerini ifade etmislerdir.

Birinci kategori baglaminda yer alan ikinci soru olan “aligveris merkezlerini nasil
tamimlarsmiz” sorusuna verdikleri ifadeleri sekiz siktan olusan bir soru ile
yanitlamalari istenmistir. Yanit segeneklerinden bes tanesi alisveris merkezlerini olumlu
yoniinii diger ii¢ soru ise aligveris merkezlerinin olumsuz yOniinii vurgulayan
ifadelerden olugsmaktadir. Tablo 23’te goriildiigii iizere 361 kisi ile en ¢ok tercih edilen
“insanlar tiikketim cilgmligina yonlendiren mekanlardir” ifadesidir. ikinci olarak tercih
edilen 323 kisi tarafindan “aligverisin bir veya birka¢ kata sigdirilmig hali” ifadesi bir
onceki soruda yer alan tek kelime ile nasil tanimlarsiniz sorusuna ithafen “her sey”

kelimesini desteklendigini gostermektedir. Alisveris merkezini labirent olarak
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tanimlanarak karisik bir ortam olmasina ragmen zamanin nasil gegtigini anlamazsiniz
ifadesini 184 kisi tercih etmistir. Alisveris merkezlerini tiikketim ¢ilginliga yonlendiren
merkezler olarak tanimlanmasi ilk sirada yer alirken ilgi ¢eken ve sasirtan bir mekan

olarak tanimlanmasi en az tercih edilen ifade olarak son sirada yerini almistir.

Tablo 23: “Ahlsveris Merkezini” Nasil Tamimlarsimz?

KISI
Insanlar1 tiikketim ¢1lginligina yonlendiren mekanlardir 361
Alsverisin, bir veya birka¢ kata sigdirilmis hali 323
Labirent gibidir; zamanin nasil gectigini anlamazsiniz 184
insanlara yapay mutluluk, suni heyecan sunan yerler 135
Hayatin sorunlarindan biraz da olsa uzaklastiran rahatlatan yerlerdir 120
Kisa siireli mutluluk veren mekanlar 116
Gecenin olmadig bir yer, hep aydinlik hep 1siltili bir yer 77
Insanlan siirekli sasirtan, ilgi cekmeyi basaran mekanlardir 64

4.4.1.3. Ahsveris Merkezinin Metafor ile Tanimlanmasi

Bu soruda caligmaya katilan katilimcilara metafor teknigi ile alisveris merkezlerini
tanimlamalar1 istenmistir. Metafor olarak tercih edilen kavramlar okyanus, deniz, gol,
havuz ve akvaryumdur. Bu ifadelerin tercih edilmesinin en 6nemli nedeni “suyun” insan
yasamindaki Oneminden kaynaklanmaktadir. Su, insan yasaminda yasam araci ve
gercegi olarak vazgecilmez Ozelligine sahiptir. Bu diislinceden yola ¢ikarak aligveris
merkezlerinin de son yillarda tiilketim mekanlar1 olarak her ne kadar su kadar
vazgecilmez olarak algilanmasa da bu gercegi kabul etmek yolunda ¢ok ciddi yatirimlar
yapilmaktadir. S6zii edilen yatirnm ifadesi aligveris merkezlerinin hem tiikketim mekani
olarak hem tiiketici tercihlerinde bir zorunluluk haline gelmesine yonelik yatirimlar
olarak karsimiza ciktigi goriilmektedir. Susuz yasamin miimkiin olmadig: bilinen bir
gercektir. Tiiketim mekanlart da diinyanin degisim siireci iginde farkli mekansal
degisimlere ugrayarak vazgecilmeze dogru bir anlayisin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu yiizden su hayattir diislincesi ile 6zdeslestirilerek aligveris merkezi algisini

s0zl edilen metafor teknigi ile tiiketicilerin a¢iklamasi istenmistir.

Tablo 24°te alisveris merkezlerinin metafor teknigi ile tanimlanmasina yonelik cevaplar
yer almaktadir. 280 kisi ile en fazla tercih edilen “okyanus” metaforu olmustur. 269

kisinin tercih etmesi ile “akvaryum” metaforu ikinci sirada yer almistir. 114 kisi
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“havuz”, 99 kisi “deniz” ve 41 kisi ”gdl” metaforunu tercih etmistir. Bu soruda
tilketicilerin sectikleri metafor kavramlari neden segtikleri ile ilgili agiklamalarin
yapilmasi istenmistir. Bu aciklamalar ile ilgili detayl bilgiler asagidaki tablolarda yer

verilmigtir.

Tablo 24: “Ahsveris Merkezini” Metafor Tanimlamalar?

ALISVERIS MERKEZINI asagidaki ifadelerden hangisi olarak tanimlarsmiz?

KisSi
AVM bir OKYANUS’TUR 280
AVM bir AKVARYUMDUR 269
AVM bir HAVUZDUR 114
AVM bir DENIZ’DIR 99
AVM bir GOL’DUR 41

“OKYANUS” metaforu i¢in aciklamalar

En fazla se¢ilen “okyanus” metaforu ile ilgili olarak tiiketicilerin yapmis olduklar

99 66

aciklamalar sirasiyla; “fiziksel biiyiikliikk”, “her sey bir arada”, “aligveris ile ilgili”,
“elestiri”, “cazibe” ve “teslimiyet” olmak iizere alti baslikta degerlendirilmistir. Bu
siiflandirmada 4 kategoride “olumlu” ifadeler, 2 kategoride de “olumsuz” ifadeler yer

almaktadir.

Olumlu olarak yapilan degerlendirme sonucunda; en fazla aciklamanin yapildigi
smiflandirma 122 kisi tarafindan ifade edilen “her seyin bir arada” yer almasi
kategorisidir. Bu kategoride en ¢ok kullanilan ifadeler, 64 kisi ile “aradigim her seyi
bulabilirim” ve “cesit ¢coktur” tanimlamalaridir. Fiziksel biiytlikliik siniflandirmasinda;
en ¢ok tekrarlanan ifade “cok biiyiik”, “sonsuzdur” ve “ug¢suz bucaksiz” olarak

tanimlanmustir.

Olumsuz olarak yapilan degerlendirme sonucunda; en fazla agiklamanin yapildig:
siniflandirma 42 kisi tarafindan ifade edilen “teslimiyet” kategorisidir. Bu kategoride en
stk tekrarlanan aciklama, “kendimizi kaybediyoruz” olarak ifade edilmistir. Bu

kategoride yer alan diger bir aciklama “elestiri” kategorisinde ozellikle “bogulma”
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ifadesine yer verilmistir. Bu bilgiler 1518inda tiiketicilerin AVM’lere yonelik genel

tutumunun agirlikli olarak olumlu yonde oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.
“AKVARYUM” metaforu icin agiklamalar

Ikinci sirada tercih edilen akvaryum metaforunu 269 kisi tercih etmistir. On dort
simiflandirma yapilmistir. Bu siniflandirmalar; “her sey bir arada”, “mutluluk™, “renkli”
olmak iizere li¢ olumlu siiflandirma altinda degerlendirilmistir. Bu siniflandirmada en
fazla tercih edilen 52 kisi tarafindan tekrarlanan “her sey bir arada ve cesitlilik”
aciklamalar1 olmustur. Bu ifadeleri sirasiyla renkli ve mutluluk siniflandirmasi
izlemistir. Olumsuz ifadelerde en fazla tercih edilen “kapali alan ve kapali kutu”
aciklamalaridir. “Yapaylik” ve “ fiziksel smirlilik” konu basligi en fazla agiklama
yapilan ifadeler olmustur. “Imkanlarin sinirli olmasi”, “hapis” ve “teslimiyet”
bashiginda yapilan aciklamalar olumsuz siniflandirmada yer alan diger agiklamalardir.
Ornegin; “yapay” kelimesi hem tek basna hem de anlatim olarak ciimle icinde
kullanilan sik tekrarlanan agiklamalar olarak yer almistir. Bu sebeple AVM’lerin dogal

unsurlar olmadigi, suni olarak olusturulan toplanma, zaman harcama ve ihtiya¢ giderme

merkezleri oldugu gergegine isaret etmektedir.
“HAVUZ” metaforu icin aciklamalar

114 kisi “havuz” metaforunu tercih etmistir. Havuz metaforu agiklamalarinda ilk siray1
“her sey bir arada” agiklamas1 yer almaktadir. “Imkanlarin smirli olmasi1” aciklamasi
ikinci sirada yer alan havuz metaforu ile ilgili olumsuz yapilan agiklama olarak yer
almistir. Diger bir olumsuz agiklamalar “elestiri” siniflandirmasinda yer almaktadir. Bu
metaforda ozellikle aligveris merkezleri ile ilgili olumsuz agiklamalara ¢ok fazla yer
verilmigstir. “Yapaylik”, “fiziksel smirlilik”, “para” ile ilgili agiklamalar havuz

metaforunda yapilan agiklamalardir.
“DENIZ” metaforu icin aciklamalar

Deniz metaforu ile ilgili yapilan agiklamalar yedi baglik altinda degerlendirmek
mimkiindiir. “Fiziksel buytiklik”, “her sey bir arada”, “mutluluk ve huzur”,

“teslimiyet”, “tuzak”, “elestiri” ve “benzetme” bagliklar1 olarak yer almaktadir. En sik

tekrarlanan “Her sey bir arada” ifadesi Deniz metaforunda kullanilan kavram olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Teslimiyet, tuzak ve elestiri deniz metaforunda kullanilan

aligveris merkezlerine olumsuz bakis agisini anlatan bagliklar arasinda yer almaktadir.

“GOL” metaforu icin aciklamalar

GOl metaforu alt1 kategoride degerlendirilmistir. Bu boliimde dikkat ¢eken husus bes
kategorinin olumsuz ifadelerden yer almasidir. Alisveris merkezleri ile ilgili
tilkketicilerin diistincelerinin G6l metaforunda daha olumsuz ifadeler kullandiklari
goriilmektedir. En fazla {izerinde durulan olumsuzluk aligveris merkezlerinde cesitlilik
beklentisinin az oldugu diisiincesidir. Bu boéliimde dikkati ¢eken en onemli ifade
“teslimiyet” kategorisinde yer alan “Orada kendimi salatalik gibi hissederim. Beni
dograsaniz cacik olur o AVM diyorum” ifadesidir. Bu ifade tiiketicinin aligveris
merkezlerine karsi olumsuz diisiincesini metafor yoluyla agiklamasi ve kendisini
aligveris merkezine teslim etmis kurtulusu olmayan bir anlayis i¢inde oldugu

diisiincesini igermektedir.
4.4.2 Tiiketicilerin Ahsveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri

Bu boliim iki kategoride degerlendirilmektedir. Birinci kategoride, “tliketicilerin
aligveris merkezini tercih etme nedenleri” ile ilgili soru yer almaktadir. Ikinci kategoride
ise, tiiketicilerin aligveris merkezinde gecirdigi zaman, alisveris merkezine kimlerle
geldigi, tiiketicilerin aligveris merkezlerine hangi giin ya da giinler gelmeyi tercih
ettiklerine dair sorular yer almaktadir. Birinci kategoride yer alan soru oncelik sirasina
gdre siralama sorusu olarak sorulmustur. Oncelik siralamasi 1°den 5’e kadar siralama
yapmalar1 istenmistir. Bu soru on dort ifadeden olusmaktadir. Ikinci kategori
tiketicilerin  aligveris merkezine gelmeleri konusundaki demografik bilgileri

icermektedir.

On dort ifadeden olusan tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri ile
ilgili sorular yedi kategori iginde Oncelik sirasina gore 1°den 5°e¢ kadar siralamalari
istenmistir. S6z konusu kategoriler “giiven”, “zaman tasarrufu”, “eglenme, vakit

gecirme”, “alternatifsizlik”, “rahatlama”, “ekonomik c¢ikarlar” ve “aligverig’tir. Her bir

kategori icinde birden fazla soru yer almaktadir. Aligveris merkezlerini tercih etme
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nedenleri siralamasinda 1. Tercih nedeni olarak 190 kisi “aligveris yapmak icin”
ifadesini, 163 kisi “sinemaya gitmek i¢in”, 144 kisi “giivenli oldugu icin” ifadelerini
tercih etmislerdir. 2. Tercih nedeni siralamasinda ilk sirada yer alan ifade “sinemaya
gitmek icin”, 3. Tercih siralamasinda ilk sirada yer alan ifade “sinemaya gitmek i¢in”,
4.tercih nedeni siralamasinda ilk sirada yer alan ifade “arkadaslarimla bulusmak i¢in” ve
5.tercih siralamasinda “eglenmek i¢in” ifadeleri yer almistir. Bulgular Tablo 25°te yer

almaktadir.

Tablo 25: Tiiketicilerin Ahsveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri

1.TERCiH 2.TERCIiH | 3.TERCiH | 4.TERCiH | 5.TERCiH
KIisi % | KISI| % |KISI| % |KISI| % | KISI| %

Giivenli oldugu icin 144 | 404 | 51 | 143 | 40 | 11.2 | 39 11 48 | 13.5
AVM’lerde diizenlenen 3 13 2 8.7 5 21.7 | 3 13 4 17.4
cekilisler

Algveris zamanindan 121 | 325 83 | 223 64 |[172| 44 | 11.8| 34 | 9.1

tasarruf etmek icin
Ailece bir arada olmak i¢in 42 232 | 52 | 287 | 23 |12.7| 25 | 13.8| 21 | 11.6

Sinemaya gitmek i¢in 163 | 29.1 | 125 223|102 | 182 | 71 |12.7| 66 | 11.8
Gezilecek baska bir yer 40 16.1 | 55 [22.1| 51 |205| 50 |20.1| 39 |15.7
olmadig1 i¢in

Hirsizlik olaylarinin 2 2.2 18 | 196 | 19 [20.7| 28 |304 | 17 | 185
olmamasi nedeniyle

Arkadaslarimla bulusmak 36 96 | 70 | 18.6 | 70 | 18.6 | 87 | 23.1 | 92 | 245
icin

Alsveris merkezinde mutlu 17 162 | 25 238 19 | 181 | 10 9.5 27 | 25.7
oluyorum

Fiyat karsilastirmasi 51 12.5 | 107 | 26.2 | 94 23 78 | 19.1 | 51 | 12.5
yapabilme imkam var

Alhsveris yapmak icin 190 | 28.6 | 120 | 18.1 | 129 | 19.4 | 109 | 16.4 | 73 11

Alhsveris merkezine gitmeyi 17 127 1 20 | 149 | 30 | 224 | 30 | 224 | 27 |20.1
seviyorum

Yemek yemek icin 22 56 | 60 | 154 | 94 |24.1 | 108 | 27.7 | 82 21
Can sikintisindan 35 12 36 | 123 | 60 | 20.5| 67 | 229 | 75 | 25.7
kurtulmak i¢in

Keyifli bir zaman gecirmek 33 9.1 60 | 16.6 | 56 | 155 | 8 |23.8| 99 |273
icin

Eglenmek i¢in 22 7.1 | 33 | 106 | 54 | 174 | 55 | 17.7 | 122 | 39.2
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Tiiketicilerin aligveris merkezlerine ne zaman, kimlerle geldikleri ve ne kadar zaman
gecirdikleri ile ilgili sorulara verilen yanitlar Tablo 26, Tablo 27 ve Tablo 28’de
verilmektedir. Buna gore, 809 kisi (%85.4) hafta sonu gelmeyi tercih ettiklerini ifade
etmiglerdir. Tiiketiciler aligveris merkezine arkadaslariyla gelmeyi ilk sirada tercih
etmisler ve bu ifadeyi 664 kisi (%64.2) secmistir. Aileleri ile gelmeyi tercih edenlerin
sayist 272 kisi olarak ikinci sirada yerini almistir. Tiiketiciler aligveris merkezine
geldiklerinde 1-3 saat kaldiklarin1 674 kisinin tercihi ile ifade etmislerdir. Ayni

zamanda zamanin énemi yok ifadesi de ikinci sirada yer almistir.

Tablo 26: Alisveris Merkezinde Gegirilen Zaman

KiSi %

1 saatten az 76 7.4
1 -3 saat 674 65.6
4 — 6 saat 130 12.6

BUTUN GUN 15 1.5
ZAMAN ONEMLI DEGIL 133 12.9

Tablo 27: Alsveris Merkezine Gelinen Giin

KisSI %

PAZARTESI 33 3.5
SALI 14 1.5
CARSAMBA 29 3.1
PERSEMBE 30 3.2
CUMA 32 3.4
HAFTASONU 809 85.4

Tablo 28: Tiiketicilerin Ahsveris Merkezine Kimlerle Geldigi

KisSi %

YALNIZ 70 6.8

AILEM 272 26.3
ARKADASLARIMLA 664 64.2
ESIMLE 79 7.6
COCUKLARIMLA 47 45
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4.4.3 Tiiketicilerin Ahsveris Merkezindeki Davrams Ozellikleri

Aligveris merkezine gelen tiiketicilerin sergilemis oldugu davranig 6zelliklerinin neler
oldugunu inceleyen sorularin yer aldigi bu boéliim iki ayr1 sorudan olusmaktadir. Birinci
boliimde tiiketicilere aligveris merkezine geldikleri zaman sergilemis olduklar
davraniglarinin aligveris merkezi ortamindan ne derece etkilendikleri ile ilgili sorular yer
almaktadir. Ikinci béliimde yer alan soruda ise alisveris merkezine gelen tiiketicilerin
kendilerini nasil hissettiklerini ifade eden agik uglu soru yer almaktadir. Iki béliimden
olusan bu sorular ile tiiketicilerin aligveris merkezlerindeki ortamdan nasil

etkilendiklerini 6grenmek amaciyla sorulmustur. Bulgular Tablo 29°da verilmektedir.

Tablo 29: Ahsveris Merkezine Geldigim Zaman Sergiledikleri Davranislar

Alsveris Merkezine geldiginiz zaman...

KisSi
Biitceme gore alisveris yaparim 383
Sadece ihtiyacim neyse onu alir gikarim 300
Plansiz ahsveris yaparim 193
Ortamin cazibesine gore aligveris yaparim 160
Onceden hazirladigim listeye gore alisveris yaparim 102
Sadece gezerim hicbir sey almam 50

Aligveris merkezlerin ortami1 her ne kadar tiiketicinin aligveris yapmasina yonelik
faaliyetleri ve sunumlar1 icerse de calismaya katilan tiiketicilerin aligveris merkezinin
sundugu imkanlar karsisinda daha dikkatli olduklarini ifade eden soruya yonelik
cevaplarda bulunmuglardir. 383 kisi aligveris merkezine geldiginde “biitceme gore
aligveris yaparim” ifadesini tercih ederken, 300 kisi “sadece ihtiyacim neyse onu alir
cikarim” ifadesine yonelik tercihlerde bulunmuslardir. Buradan c¢ikarilabilecek
degerlendirme tiiketicilerin bilingli satin alma konusunda daha dikkatli davrandiklar
goriilmektedir. Aligveris merkezinin ortamina ya da tiiketicinin aligveris aligkanliklar
konusunda rahat davranmasina neden olabilecek alisveris merkezi ortamindan etkilenen
tiikketiciler ise bu davranislarini “plansiz alisveris yaparim” ve “ortamin cazibesine gore

aligveris yaparim” ifadelerini tercih ettigi gortiilmektedir.
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4.4.3.2. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezi Ortamina Yonelik Diisiinceleri

Bu boliimde aligveris merkezine gelen tiiketicilerin aligveris ortamindan nasil
etkilendiklerini ve neler hissettiklerini ifade etmelerine yonelik ac¢ik uglu soru
yoneltilmistir. Tiiketicilere “ne zaman alisveris merkezine gitsem kendimi hep ........
hissediyorum” ifadesinde yer alan boslugu doldurmalar1 istenmistir. Bu soruya yonelik
verilen cevaplarin analizi olumlu ve olumsuz olarak verilen ifadeler olmak {izere iki

kategori altinda toplanmaistir.

Olumlu ifadeler kategorisinde; tek bir kelime olarak belirtilen en fazla yazilan ifade 113
katilimer “mutlu”, 20 katilimci “iyi”, 15 katilhmci “rahatlanms”, 13 katilimci
“eglenmis”, 10 katilimci “keyifli”, 7 katilmci “giivenli”, 7 katilimci “enerjik”

hissediyorum ifadelerini kullanmislardir. Bu kategoride yer alan digerleri arasinda;

“0 anlik disarida olan biten her seyi unutuyormus gibi”

- “aligveris yaparak rahatlamis hissediyorum”

- “kafam dagilmis rahat hissediyorum”

- “zengin bir yerdeymisim gibi hissediyorum”

- “canli, neseli ve her seyi bulabilecegim bir ortamda”

- “herkesten bagimsiz farkl”

- “zamandan tasarruf etmis ve daha az yorulmug”

- “giinliik hayatin monotonlugundan kurtulmus” gibi hissediyorum ifadeleri yer
almaktadir.

Olumsuz ifadelerin yer aldig1 kategoride; tek bir kelime olarak belirtilen en fazla ifade
115 katilimcimin belirttigi “yorgun” hissediyorum ifadesidir. 23 katilimer “ahsveris
yapmak zorunda”, 20 katilmci “sikilmas”, 8 katilimci “bunalms”, 7 katilimci
“kararsiz’, 7 katilimcit “daralmms”, 7 katilmc1 “a¢” hissediyorum ifadeleri
kullanmiglardir. Katilimeilar, bu kategoride metafor kullanimi i¢inde hayvan benzetmesi

ile diisiincelerini ifade etmislerdir. Ornegin; “biiyiik bir siirii icinde kalan koyun

gibi”, “goziine 151k tutulmus tavsan gibi”, “oltaya diisen bahk gibi”, “cita

100



siiriisiinden kacan karacalar gibi”, “ balik¢r agina takilan bahk gibi” hissediyorum

ifadelerini kullanmiglardir.

Iki kategori olarak degerlendirmenin yani1 sira aligveris merkezlerine geldiklerinden
mutlu olmayan ancak geldiklerinde kendilerini farkli duygular ile ifade eden
katilimcilarin  diislinceleri yer almaktadir. Bu boliimde aligveris merkezine gelen
katilimcilar hem olumlu hem de olumsuz diisiincelerini bir arada ifade etmislerdir.

Ornegin;

“cok param varmus ¢ilginca alisveris yapacakmis gibi”

- “ihtiyaglarimin bir kismum aldigim igin mutlu, alamadiklarim i¢in mutsuz”

- “esimin ve ¢ocuklarimin gezme ihtiyaglarini karsilarim ama elim bos da ¢ikarim bu
yiizden iyi”

- “i¢indeyken keyifli vakit gecirsem de ¢iktigimda zamanimi bosa gegirmis gibi”

- “aligverisin igcinde buluyorum ¢iinkii o anki durum insant alisverise zorlamayi
basarryor”

- “varolus sebebimi sorgular vaziyette”

- “internet olmayan sehir gibi”

- “tiiketim robotu gibi”

- “bir seylere ihtiyacim olduguna inandirip gereginden fazla alisveris yapmis gibi”

“pivasa arastirmast yapan bir uzman gibi”

“zaman algimi kaybederim”
hissediyorum diyerek ifade ettikleri diisiinceleri alisveris merkezlerinin vazgegilmez bir
tiiketim mekani oldugunu ancak alternatifsizlik nedeniyle tercih edilmek durumda

kalinmasindan rahatsizlik duyuldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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4.4.4. Alhsveris Merkezi Hizmetleri Beklentileri

Tablo 30: AVM’de Eksik Oldugu Diisiiniilen Hizmetler

KisSi
Engelli vatandaslara daha uygun alanlar 404
Sosyal etkinliklerin daha fazla olmasi (konser gibi...) 343
Saghk hizmetleri merkezi 336
Sosyal sorumluluk caligmalarinin eksikligi 244
Daha biiyiik mescit yerleri 197
Kahvalt1 yapabilecegimiz mekanlarin olmasi 197
Spor yapabilecegim merkezlerin eksik olmasi 182
Cocuk tuvaletleri 177
Diyet yemek alternatifi yok 154
Banka subesi 126
Vestiyer hizmeti 105

Tablo 30°da Aligveris merkezlerinin en 6nemli 6zelligi farkli sosyal statiiye sahip biitlin
insanlara kapilarin1 agmalart ve rahat, giivenli aligveris ortami olusturarak uzun zaman
gecirmelerini  saglamalaridir. Ancak caligmaya katilan katilimcilarin — aligveris
merkezlerinde eksik oldugunu diisiindiigii hizmetlerin ilk sirasinda “engelli vatandaslara
daha uygun alanlarin” olusturulmasi konusundaki eksikliklerini belirtmeleridir.
Ulkemizde engelli insanlarin sayist milyonlar: bulmaktadir. Bu konunun ciddiyetini
katilimcilar, aligveris merkezinin hizmetlerindeki sunduklari hizmetlerde daha dikkatli

yatirimlar yapmasina konusunda diisiinceleri ifade etmisleridir.

Aligveris merkezlerinin sadece bir aligveris ortami olmadigi gergegi uzun yillardir
bilinen bir gercektir. Eglence ve yasam merkezi olarak insanlarin yasaminda
vazgecilmezligi bilinmektedir. Insanlarin yasamlarinin siradanlasmasi, monotonlasmast,
farkli yasam eglence zamanlarini yagamak istemeleri nedeniyle ve 6zellikle aligveris
merkezlerinin tercih edilmesi durumunda siradan bir zaman gegirme siirecinden
uzaklagmak igin aligveris merkezlerinin diizenlemis oldugu sosyal etkinliklerinin daha
fazla olmasi taleplerini dile getirmislerdir. Aligveris merkezlerinde katilimcilarin eksik
oldugunu diisiindiikleri hizmetler arasinda “saglik hizmetlerine” gerekli yatirimlarin
yapilmasi gerekliligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aligveris merkezleri bir yasam alani
olarak insanlarin yasaminda yer aliyorsa her tiirli temel sorumluluklar iginde

yatirimlarini da yapmalar: gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
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Calismanin ikinci bolimiinde ele alinan aligveris merkezlerinin sosyal sorumluluk
caligmalar ile ilgili agiklamalar1 tekrar ele alinmak gerekirse, aligveris merkezlerinin
sosyal sorumluluk calismalarini yapmalarina ragmen bu calismalarin duyurulmast,
hissettirilmesi, bu calismalarin i¢ine katilacak imkanlarin olusturulmasi gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir.

Aligveris merkezlerinin “sosyal sorumluluk caligmalarinin eksikligi” konusu aligveris
merkezi yoneticilerin dikkat ve 6zen gdstermesi agisindan onem arz etmektedir. Hem
tiikketicilerin yasaminda hem sehir yasaminda hem de toplumsal yasamda vazge¢ilmez
bir yere sahip olmasi aligveris merkezlerinin sorumlulugunun da artmasina neden

olmaktadir.

Aligveris merkezlerinde gegirilen zamanin artmasi, aligveris merkezine gelen
ziyaretgilerin sayisindaki artis nedeniyle toplumun degerlerine kars: aligveris merkezleri
yatinmlarinda goz ardi edemeyecek konulara dikkat etmesi gerekmektedir. Bu
konulardan biri de ve ¢alisma da eksik oldugu diisiiniilen hizmetler arasinda yer alan
“daha biiylik mescit yerleri” konusudur. Son yillarda aligveris merkezlerinde ibadet
yapabilmeleri bakimindan yeni alanlar olusturulmustur. Aligveris merkezleri tiiketim
mekanlar1 olarak diisiiniildiglinde aligveris merkezinin her alani ekonomik anlamda
diistintilmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Ancak yasam merkezi olarak
ta tercih edilmesi ziyaret¢ilerine karsi sorumluluk alanlarinin genislemesi gergegini
ortaya c¢ikarmaktadir. Aligveris merkezlerinde ibadet alanlariin olusturulmasi

zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

Aligveris merkezlerinin ¢alisma saatleri ve glinleri ile ilgili farkli donemlerde yasal
diizenlemeler yapilmasi zorunlulugu ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle “pazar” giinii aligveris
merkezlerinin kapanmasi konusunda ciddi tartigsmalar yapilmistir. Ancak bu konuda
ortak bir karara varilamamistir. Aligveris merkezlerinin ¢aligma saatleri tartismalar hala
devam etmektedir. Bu konunun oOnemi bu boliimde alisveris merkezlerinin
hizmetlerinde eksik olan konular incelendiginde “kahvalti yapabilecegimiz mekanlarin
olmas1” eksik goriilen bir hizmet olarak belirtilmistir. Alisveris merkezlerinde yemek
alanlar1 i¢inde kahvalti yapabilme imkani bulunan mekanlara yer verilmemistir.
Ulkemizde yemek kiiltiirii icinde kahvalt: yapma aliskanligi son yillarda ev dis1 tercih

nedenleri arasinda yer almaktadir. Kahvaltinin ayr1 bir toplumsal anlamda 6zelligi
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insanlarin uzun sohbetler edebilmesi ve saglik faktoriiniin de etkisi de géz Oniinde
bulunduruldugunda keyif alma, mutlu zamanlar yasama gibi sosyal etkileri de
bulunmaktadir. Alisveris merkezlerine hafta sonlar1 gelmeyi tercih eden ziyaretgilerin
yemek yeme tercihleri arasinda kahvalti mekanlarinin bulunmamasit bu konudaki
eksikligin 6nemli bir konu olarak ele alinmasi1 gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Yasam
alan1 olusturmak i¢in yapilan yatirnmlar ile daha fazla zaman gecirmek i¢in yapilan
yatirimlar géz Oniine alindiginda kahvalti mekanlarinin eksikliginin dnemli bir konu

olarak diislintilmesi gerekliligini bir defa daha ortaya ¢ikarmaktadir.

“Aligveris merkezine geldigimde kendimi....... hissediyorum” sorusuna verilen
yanitlarin ilk sirasinda “yorgun” ifadesi yer almaktadir. Ziyaretcilerini daha fazla
alisveris merkezinde tutabilmek amaciyla ziyaretcileri i¢in kendilerine dinlenme alanlari
olarak sadece yemek alanlar1 ve eglence alanlarinin olmasi yeterli olmamaktadir.
Aligveris merkezleri bir “yasam” merkezi olarak vazgecilmezligini burada kendini
gostermektedir. Hem aligveris, hem eglence hem de saglikli bir zaman yasatma
olanaginin sunulmasi aligveris ziyaret¢ilerinin daha bagimli hale gelmesi konusunda

farkindalik olusturacaktir.

Aligveris merkezlerine aile ile gelen ziyaretcilerin ve oOzellikle cocuklari olan
ziyaretcilerin en dnemli beklentilerinden biri tuvaletlerin ihtiyaclara gére uyarlanmasi
gerekliligidir. Son yillarda aile odalari, ebeveyn odalar1 olarak hizmet veren hizmetlerin
yeterli olmadigi goriilmektedir. Ozellikle anne ve babalarin gocuklarinin tuvalet
ihtiyaglarimi gidermeleri konusunda aligveris merkezlerinin bu konuda yeterli alt yap1
caligmalarina 6nem vermedikleri goriilmektedir. Aile tuvaleti kavraminin olugsmamasi
(toplumsal anlamada kabul edilebilirligi tartisma konusu olusturacaktir) oncelikle anne
ve babalar olmak lizere ¢ocuklariyla gelen ziyaretcileri zor durumda birakmaktadir.
Calismaya katilan katilimeilarin demografik bilgileri incelendiginde 253 katilimcinin
cocugum var ifadesine karsilik alisveris merkezlerinde eksik oldugu diisiiniilen
hizmetler arasinda 177 katilimcimin ¢ocuk tuvaletleri konusundaki tercihleri konunun

Oonemini bir defa daha vurgulamaktadir.

Aligveris merkezlerinin 6nemli bir alanin1 olusturan yemek mekanlar1 ziyaretgilerin
farkli tatlar1 tercih etmeleri imkani sunmaktadir. Ancak aligveris merkezinin agilis

siirecinde ekonomik yatirimlarin 6n planda olmasi kazan¢ saglama konusunda hem
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aligveris merkezlerini hem de girisimci ve yatirimcilart zor durumda bikabilmektedir.
Bu nedenle yemek mekanlarinin konseptinin tercihlerinde kiiresel markalarin 6n planda
oldugu ve fast food yemek mekanlarinin 6ncelikli olarak tercih edildigi goriilmektedir.
Son yillarda restoran tarzinda yemek alanlarinin agilmaya baslamasi yemek yeme
alternatiflerinin farklilasmasimma neden olmaktadir. Ancak saglik nedenleri ile ilgili
sorunu olan ziyaret¢ilerin tercihleri, diyet yapanlarin tercihlerinde alternatif yemek tiirii

ve mekanlarinin eksikligi vurgulanmaigtir.

Aligveris merkezleri kiiciik bir sehir ortami olusturarak ziyaretcilerine her tiirlii hizmeti
vermeye caligmaktadirlar. Ancak mekéansal alan sikintilart her tiirlii hizmeti verme
konusunda aligveris merkezlerini zor durumda birakmaktadir. Bu durumda sorulmasi
gereken sorulardan biri de sudur: Aligveris Merkezleri ziyaret¢ilerine her tiirlii hizmeti
vermek zorunlulugu var midir? Az 6nce ifade edildigi gibi aligveris merkezleri kiigiik
bir sehir olarak diisiiniildiiglinde s6z konusu her tiirlii hizmetin verilmesi zorunlu olarak
karsilarina ¢ikmaktadir. Bir baska neden ise birden fazla aligveris merkezinin oldugu
sehirlerde rekabet gercegi bu durumun 6n plana ¢ikmasina etkili olmaktadir. Bu nedenle
banka hizmetleri ile ilgili hizmetler bir¢ok aligveris merkezinde verilmektedir. Ancak bu
yeterli diizeyde degildir. Bu nedenle ziyaret¢gilerin sadece kredi kartin1 kullanmalarinin

yan1 sira bankalarin sadece atm makineleri ile hizmet vermesi yeterli goriillmemektedir.

Kis aylari; aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri arasinda 6nemli bir etkendir.
Ziyaretgilerin kis kiyafetlerini yaninda tasimalar1 alisveris merkezinde kalma siirelerinin
azalmasina neden olabilecek bir olumsuzluk olusturmaktadir. Araglar1 ile gelen
ziyaretcilerin kapali otopark imkani olan aligveris merkezlerinde kiyafetlerini
araglariin igine birakmalart bir imkan olarak goriilebilir ancak agik otopark imkant
sunan alisveris merkezlerinin bu sekilde bir imkan sunma ihtimali bulunmamaktadir.
Ayrica ziyaretgilerin aligveris yaparken satin aldiklar tirtinleri tasimak i¢in kullandiklar
cantalarin olumsuz etkisini azaltmak i¢in mekan sorunu olustursa da vestiyer imkani
sunulmasi kiigiik gibi gorlinen biiyiik etki olusturmasi acisindan fark olusturacaktir.
Ayrica bu hizmette ¢alisacak insanlara istthdam alani olusturulmasi diger onemli bir

avantaj saglayacaktir.
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4.4.5. Tiiketicilerin Yasamlarinda Avm’lerin Yeri

Bu boéliimde alisveris merkezlerinin toplumsal anlamda, sehir yasaminda, ekonomik
alanda vazgecilmezliginin yaninda insanlarin yagaminda nerede olduklarim1 6grenmek
amaciyla giinlik yasantilarinin da aligveris merkezlerini vazgecemedikleri arasinda
listede kacginci siraya koyduklar ile ilgili soruya verdikleri yanitlarin analizi yer

almaktadir.

Tablo 31’de katilimcilara; giinliik yasaminizda vazgecemedikleriniz listesinin ilk {ig¢
sirasinda neler olurdu diye sorulmus ve yazmalar1 istenmistir. Vazgegemedikleriniz
listesinde aligveris merkezlerine kaginci sirada yer verirsiniz diye sorularak 1’den 10’a
kadar siralama verilmistir ve kaginci sirada tercih edersiniz diye sorularak isaretlemeleri
istenmistir. Calismaya katilan biitiin katilimeilar bu soruyu cevaplamislardir. Tablo
31°de verilen cevaplarin analizinde ilk {i¢ sira degerlendirmeye tabi tutulmus ayrica
I’den 10’a kadar siralanmis listenin aligveris merkezlerinin aldig1 siralama tablosuna

yer verilmistir.

Vazgecilemeyenler listesinin ilk sirasinda 349 kisi “aile” yazmislardir. AVM’lere ise 5
kisi birinci sirada yer vermistir. Boylece, genel siralamada AVM’ler listenin en son

sirasinda yer almistir.

Tablo 31: Giinliik yasamimmzda VAZGECEMEDIKLERINIZ LiSTESI “1. Sira”

KiSi
AILE 349
YEMEK YEMEK 87
SPOR YAPMAK 45
INTERNET 43
TELEFON 42
MUZIK DINLEMEK 35
UYUMAK 30
KITAP OKUMAK 28
ARKADASLARIM 23
GEZMEK / SEYAHAT ETMEK 22
COCUKLARIM 21
EVDE OTURMAK / DINLENMEK 21
IBADET ETMEK 18
TV /DiZi / FILM iZLEMEK 17
SEVDIKLERIM 14
ALISVERIS MERKEZI 5
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Tablo 32°de vazgegemedikleriniz listesinin 2. sirasinda yer alan iafedeler bulunmaktadr.
Vazgecemedikleriniz listesinde ikinci sirada 148 kisi “arkadaslarim” olarak belirtmistir.
Aile tercihi ilk sirada yer almamasina ragmen listenin ikinci sirada yer alarak énemli bir
deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aligveris merkezini 22 kisi listede ikinci sira olarak
tercih etmis, listenin genel siralamasinda ise on bes tercih arasinda on dordiincii tercih

olarak yerini almistir.

Tablo 32: Giinliik yasammmzda VAZGECEMEDIKLERINIZ LiSTESI «2. Sira”

KisSi
ARKADASLARIM 148
AILE 76
YEMEK YEMEK 55
ISIM / MESLEGIM 50
KITAP OKUMAK 48
MUZIK DINLEMEK 44
GEZMEK / SEYAHAT ETMEK 41
TELEFON 40
TV / Dizl / FILM IZLEMEK 32
KEYFiM / KENDIiM / HUZURUM... 28
SPOR YAPMAK 26
BIiLGiSAYAR / OYUN 24
INTERNET 24
ALISVERIS MERKEZi 22
EVDE OTURMAK / ZAMAN GECIRMEK 21

Tablo 33’te vazgegemedikleriniz listesinde 3.sirada 112 kisinin tercihi ile aligveris
merkezi yer almaktadir. Aligveris merkezleri ilgili olarak yapilan biitiin olumlu ya da
olumsuz distlinceler goz Oniine alindiginda listenin ilk ii¢ sirasinda yer almasi
vazgecilmez 6zelliginin gostermektedir. Calismada; bos zamanlarimda, arkadaslarimla
birlikte, eglenmek i¢in, yemek yemek icin tercihleri soruldugunda alisveris merkezi
siralamast  farklilik  gOstermesine  ragmen  tercih  edilmesi  katilimcilarin
vazgecemedikleriniz listesinde de farkli siralamalarda yer almasina ragmen yazmis
olmalar1 aligveris merkezlerinin yasamlarinda Onemli yere sahip oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 33: Giinliik yasamimizda VAZGECEMEDIKLERINIZ LISTESI 3. Sira”

KiSi
ALISVERIS MERKEZI 112
ARKADASLARIM 80
KIiTAP OKUMAK 44
INTERNET 43
GEZMEK / SEYAHAT ETMEK 41
TELEFON 40
ALISVERIS YAPMAK 38
KEYFiM / KENDIiM / HUZURUM 38
YEMEK YEMEK 38
ISiMm 37
SPOR YAPMAK 35
TV /DiZi/ FILM iZLEMEK 35
UYUMAK 29
SEVDIKLERIM 28
OKULUM 27

Tablo 34’te katilimcilara aligveris merkezlerini vazgecemedikleriniz listesinde kaginci
sirada yer veririsiniz sorusuna ilk ii¢ sirada yer verenlerin disinda alisveris merkezlerine
listede yer verilme siralamasi goriilmektedir. Listedeki siralamadaki yeri ne olursa olsun
aligveris merkezleri tiiketicilerin yasamlarindaki yerini aldigi ve vazgecilmez listesi

icinde tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 34: Vazgecilemeyenlerin Listesinde AVM Siralamasi

KiSi
1. SIRA 7
2. SIRA 23
3. SIRA 63
4. SIRA 56
5. SIRA 79
6. SIRA 54
7. SIRA 68
8. SIRA 60
9. SIRA 40

10. SIRA 314

TOPLAM 764
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Alsveris merkezleri yasamimizdan ciksa ne olur?

Bu ifadeyi toplam 943 kisi cevaplamistir. Bu boliim ile ilgili sayisal degerlendirme
yapildiginda; alisveris merkezlerinin yasamimizdan ¢ikmasindan MEMNUN OLURUM
bolimii altinda toplam 548 kisi diisiincelerini agiklamistir. 370 kisi; Aligveris
merkezlerinin yasamlarindan ¢ikmasindan MEMNUN OLMAYACAKLARINI ifade
etmislerdir. Kararsiz kalanlar ise toplam 25 kisi ile siirlhi kalmistir. Agik uglu soru
olarak verilen ve yazmalari istenen katilimcilarin yazdigi ifadeler 3 ana boliim altinda
toplanarak degerlendirilmistir. Birinci boliim; Alisveris Merkezlerinin yagsamimizdan
¢tkmasindan MEMNUN OLANLAR olarak degerlendirilmistir. Bu boliimiin analizi 7
alt baslik olarak degerlendirmistir. Ikinci béliim; Alisveris Merkezlerinin yasamimizdan
citkmasindan MEMNUN OLMAYANLAR olarak degerlendirilmistir. Bu boliimiin
analizi 10 alt bashik olarak degerlendirilmistir. Ugiincii boliim de ise Alisveris
Merkezlerinin diger iki boliimden farkli olarak yasamdan ¢ikip ¢ikmama konusunda

kararsizliklarini ifade edenlerden olusmaktadir.

Birinci boliim;

Avm’nin Yasamindan Cikmasindan Memnun Olanlar

“Mutlu olanlar”, “daha sosyal ortamlarin tercih edilmesi”, “alternatif aligveris

3

imkanlar1”, “esnafa sahip c¢ikma”, “ yesil alan ve temiz hava ihtiyac1”, “gereksiz

harcama ve masraftan kurtulma” ve “aligveris aliskanliklar1” kategorileri altinda

degerlendirme yapilmistir.

“Mutlu olacaklarimi ifade edenler”;

-“Cok giizel olur, diinyanin en mutlu insant ben olurum”,
- “Cok giizel olur bir seylerin degerinin farkina variriz”,
- “Insanlar daha mutlu olurdu”,

-“ Cok mutlu olurum”.
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“Daha sosyal ortamlarin tercih edilmesi”;

-“Bence daha iyi olurdu. Hafta sonlarini aligveris merkezleri yerine parklara, miizelere,
tarihi yerlere, hayvanat bahgelerine, akrabalarimiza giderebiliriz. Alisveris merkezleri
gezdigimiz tek yer degil o yerden bir yer olabilir”,

-“Insanlarin birbiriyle gercek anlamda ilgilendikleri zaman dilimleri artar. Gereksiz
degil ihtiyac icin aligveris yapilir”,

-“Intiyaclarimizi karsilamak icin biraz daha fazla yorulurduk ama bu sayede toplumsal
iliskilerimiz artard:”.

“Alternatif ahsveris imkanlar1”,

-“Pazarlara ve ¢arsilara giderdik. daha fazla tamdiklarla karsilasma imkanimiz
olurdu”,

- “Pazar yeri olur orasi ucuz olur halk pazart”,

- “Cikabilir. Yasamim iginde ozel ayricalikly bir yeri yok. Var oldugu i¢in kullanirim.
Benzer ya da esdeger hizmetlerin sunuldugu diikkanlar var. Hatta ¢arsida diikkant
olanlarin AVM' de de diikkani var™.

“Esnafa sahip ¢cikma”,

- “Eskiden oldugu gibi sehir merkezlerine inerek aligverisimi daha uzun siirede ve kiigiik
esnaftan yapardim”,

- “kiigiik esnaf icin tekrar piyasa hareketlenirdi”,

- “cadde kiiltiirii yeniden olusmaya baslardi. Aranilan iiriinler avm de ki kadar kolay
bulunamazdi. Buna karsilik kiiciik esnafa katkist olurdu”,

- "Yerellik tekrar giindeme gelir. Kaybolmaya yiiz tutmus esnaflar tekrar canlanir.

Kisacasi, ashinda giizel olur”
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“Yesil alan ve temiz hava ihtiyac1”,

-“dogal mekanlarin yesilliklerin 6nemi artardi ve sehirlerimiz daha yasanabilir gergek
giizelliklerle dolardi”,

- “daha fazla temiz hava alirdik”,

- “Dogayla daha fazla i¢ ice olurduk”,

- “Insanlar daha fazla acik alanda zaman gecirirler”

“Gereksiz harcama ve masraftan kurtulma”,

- “Kredi karti kullanimi azalir. Kiiciik isletmeler biraz daha rahatlard:”,
-“Yagish havalarda ve sicak havalarda ¢ocuklarimla siginacak bir liman sadece.
Hayatimdan ¢iksa hava kosullarinin kotii oldugu giinlerde evimizde otururuz

paramizda cebimizde kalir”,
- “Planli ve eksiklerime gore aligveris yapan bir kigi olurdum”,
- “Daha akli basinda tiiketim yapmig oluruz”,

- “Pazarlik yapma aliskanligim artar”.

“Ahgsveris ahiskanhklar1”,

-“Eski zamanlarda biiyiiklerimiz nasil aligveris yapryorsa bizde onlar gibi yapmaya
baslardik ve giizel de olurdu”,

- “Diikkanlarda yapilan samimi aligveris geri gelebilirdi”,

-“1990 yillarinda ¢ocukluk donemindeki gibi bakkal amca, manav abi ile samimi bir
ortam olusurdu”,

-“Degisen bir sey olmazdi sonucta eskiden avm mi vardi”,

- “Babalarimizin zamani gibi olur”.
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Ikinci bolim;

Avm’nin Yasamindan Cikmasindan Memnun Olmayanlar

“Zaman kayb1”, “imkanlarin ve yasam alanlarinin kisitlanmas1”, “mevsimsel etki”,
“yorgunluk”, “psikolojik etki”, “ekonomik etki”, kategorileri altinda degerlendirme

yapilmustir.
“Zaman kayb1”;

-“daha ¢ok vakit alird:”,

I3

- “licin ¢ok zaman harcardik”,

- yapma stiremiz uzar”,

- “i¢in daha ¢ok zaman ayirmam gerekir”,

- yapacagimiz zaman azalir”,

- Zaman kaybi yasardik, indirimleri fazla takip edemeyiz ve uzun siire aradigimiz
virtinleri bulamayiz”,

- “Biiyiiksehirlerdeki ulasim kalabaliklarindan dolayr aligveris seklimiz daha daginik ve
vakit kaybettirici olurdu”,

- “Aligveris merkezlerinde zaman tasarrufu oluyor. Eger yasamimizdan ¢ikarsa aligveris
vaparken daha fazla zaman harcariz”,

-“Avm'ler aliskanlik oldu. Diizen bozulur. Zaman harcamasi daha fazla olur”
“Imkanlarin ve yasam alanlarm kisitlanmas1”;

- “Benim gibi ev hanimi olanlar icin aligveris merkezleri ¢iksa, gezecek baska bir yere
gidemeyecegimiz i¢in, olumsuz sekilde etkileniriz”

- “Gezecegimiz, sosyal aktiviteleri gerceklestirecegimiz yasam alanlarini kaybederiz”,

- “Bir sey olmaz diyemeyecegim ¢iinkii artik hayatimizin bir par¢asi oldu. Hi¢bir sey
yapmasak bile kahve iciyoruz. O yiizden ¢iksa kotii olur”,

- “Sudan ¢ikmis baliga donebiliriz”
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-“Insanlarda alisveris yapma hevesi kalmazdi”

-“Insanlar bosluga diiser. Ciinkii o minik kutu insanlara liiks gibi geliyor. Onun
olmamast insanlar: bosluga iter”

-“Insanlar kafay: yer”

- “Asosyal olurduk”

- “Bence insan mutsuz ve huzursuz olmaya baslar”

- “Sosyal hayattan bir adim uzaklagmis oluruz”

- “Muhtemelen aligveris ihtiyaglarimi karsilayamaz konuma gelirim”

- “Stirtintiriiz park yeri bulmak sorun wc bulmak sorun yemek yiyecek yer olmazdi”

-“Kotii olur aileyle gezecek yer bulamazdik™

- “Sinema kaliteleri diiserdi”

-“Daha sikict hafta sonlart olur™

- “Bir giinde yapabilecegim her seyi yapabiliyorum o yiizden iiziiltiriim. Yemek olsun,
cocuklart eglendirmek vs.”

- “Ac¢ik soylemek gerekirse hem toplumu hem ekonomimi etkiler hayatin tad: tuzu kalmaz

eglence alanlart sinirlanir”
“Mevsimsel etki”,

- “Kislart ¢cocuklarla daha rahat geziliyor belki ¢ocuklari evde birakip gitmek
gerekirdi”,

- “Olumsuz hava kosullarindan dolayr Avm'leri tercih ediyoruz. Eger hayatimizdan
¢tkarsa aligverigimiz daha karmasa ve zorluk icinde gecer. Benden tavsiye boyle bir
aligveristen donen kadina dokunmayn”,

- “Aligveris merkezleri yazin serin, kisin sicak oldugundan ve bir¢ok ¢esidi
barindirdigindan ¢ok biiyiik bir kayp olurdu”,

-“Hava kosullarin nedeniyle yazin terler kisin tistirtiz”,
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’

- “Cok sicak veya yagmurlu giinleri evde gecirirdik muhtemelen”,

-“Ozellikle kig aylarinda ¢ocuklarimla gezecek yer kalmazdr”
“Yorgunluk”,
-“Aligveris ¢ok yorucu bir hal alirdi”,

-“Daha fazla yorulurduk kalabalig1 sevenler i¢in olumsuz bir durum”,
-“Magazalar ayrt ayrt yerlerde oldugu i¢cin kendimi daha ¢ok yorardim”,

-“Insanlar alisveris yapmak icin biraz daha yorulmus olur”’
“Psikolojik etki”,

- “Kendimi boslukta hissederdim”,

- “Kisin disariya ¢ikamayinca bunalirim”,

- Insanlar psikolojik olarak ¢okiintiiye ugrar”,

-“Avm seven biri olarak bosluk hissederdim”,

- “Diinya altiist olurdu”,

- “Hiisran olurdu”,

- “Cok mutsuz olurdum hep ayni seyleri yapmak zorunda kalma”,
- “Hayatimizda bir bosluk olur”,

-“Avm'ye giden insanlar ¢ildirird:”,

-“Keske! ama insanlarin %80 i bosluga diiser”
“Ekonomik etki”,
- “Tiiketici haklarinmin korunmasinda avm'lerin 6nemli rol oynadigini diistintiyorum.

Uriin cesidinin ¢ok fazla oldugu mekandir. Ulke ekonomisini etkiler. Avm'ler
olmasayd: rahat ve kolay aligveris yapamazdik”,
- “Bagska alisveris yapabilecegimiz yerlerde iiriinleri kaliteliymis gibi satarlardi”,

- “Tiirkiye ekonomisi i¢in onemlidir”,
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-“Cars1 daha kalabalik ve pahali olurdu”,

- “Her seyi bir arada gérmeden giivenemeyecegim bir esnaf ile pazarlik yapmak
zorunda oluruz”,

-“Fiyat karsilastirma olanagim kalmazdi. Uriinleri ve ayni iiriinlere sahip firmalar
arasinda karsilastirma olanagim olmazdi”,

-“Cogu insan igsiz kalirdi”,

Uciincii béliimde, alisveris merkezlerinin yasantilarindan ¢ikma konusunda ne memnun
olacaklarint ne de memnun olmayacaklar1 konusunda kararsiz olanlarin ifadelerinden
olusmaktadir. Ozellikle bu béliimde “hicbir sey” en c¢ok yazilan ifade olarak birinci
sirada yer almistir. Bu ifade sadece “higbir sey” olarak yazilmasinin yani sira agiklama
yapilarak diistincelerini ayrintili bigimde yazmiglardir. Bu boliimdeki ifadeler su sekilde

paylasilmistir;

-“Hicbir sey olmazdi. Olmasa da olur. Oliiriim ben diyemem”,

’

- “Cok biiyiik kayp olacagint diigiinmiiyorum”,

- “Higbir sey olmaz hayat yine devam eder“,

- “Bir sey olmazdi. Hayatimi ona gore yonlendirirdim”,

- “Hig bir sey olmazdi pazar olarak sosyal ortamim degisirdi *,

- “Higbir eksikligini yasamam. AVM ler vazge¢ilmez degildir, sadece bir ¢ok magazanin
bir araya toplanmis halidir”,

-“Ilk basta bir tokezleriz ama zamanla ona da alisiriz*,

- “Kusin disart daha az ¢ikar yazin aksam ise disart ¢ikardim”,

- “Higbir degisiklik olmaz ¢iinkii online aligveris var”,

- “Basta biiyiik bir eksiklik gibi gelse de bir sey kaybetmeyiz bir siire sonr alisiriz”,

- “Bos vakitlerimi degerlendirmek icin daha ¢ok diisiinmem gerekirdi”,

-“Pek bir sorun olacagint diistinmiiyorum. Nasilsa yerine baska bir sey mutlaka

bulunur. Biz yine hipnoz oluruz”
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4.4.6. Avin’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri

Bu boéliimde, aligveris merkezlerinin yasam tarzlarina etkilerini 6grenmek amaciyla 22
sorudan olusan ifadelere verilen cevaplarin analizi yer almaktadir. Bu béliimde yer alan
ifadeler ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, aligveris merkezlerinin “sosyal”
etkileri ile ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde, alisveris merkezlerinin
“psikolojik” etkileri sorular1 yer almaktadir. Uciincii boliimde ise alisveris merkezlerinin

“ekonomik” etkileri ile ilgili sorular yer almaktadir.

Birinci boliim, “sosyal” etkileri 6grenmek amaciyla 9 sorudan olusmaktadir. “Sosyal”
etkileri 6grenmek icin her sorunun etki alani tanimlanmistir. Buna gore; “eglence”,
“kalite ve giiven”, “yasam”, “zaman”, ve “rahatlik ve kolaylik” konulan ile ilgili

sorular sorulmustur.

Ikinci boliim, “psikolojik” etkileri 6grenmek amaciyla 6 sorudan olusmaktadir.
“Psikolojik™ etkileri 6grenmek i¢in her sorunun etki alan1 tanimlanmistir. Buna gore;

“kagi1g” ve “rahatlama ve hissetme” konulart ile ilgili sorular sorulmustur.

Uciincii boliim, “ekonomik™ etkileri 6grenmek amaciyla 7 sorudan olusmaktadir.
“Ekonomik”™ etkileri 6grenmek icin her sorunun etki alani tanimlanmistir. Buna gore;
“bireysel ekonomik etkisi” ve “genel ekonomik etkisi” konular1 ile ilgili sorular

sorulmustur.

Anket formu 5°1i Likert soru formunda olup “1 hi¢ katilmiyorum”, “2 katilmiyorum”,
“3 ne katihyorum ne katilmiyorum”, “4 katiliyorum”, “5 tamamen katiliyorum”

kodlamasi ile degerlendirilmistir.

Katilimcilarin aligveris merkezlerinin yasam tarzlarini nasil etkiledikleri ile bilgiler
Tablo 34’ te verilmistir. Bu bilgileri tablonun sonunda “sosyal”, “psikolojik” ve

“ekonomik” etkileri tablolariyla ayrintili bigimde analizi yapilmistir.
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Tablo 35: AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri

= = z 2 z =
z = = 2z [~ &
= -1 =] =) =) =)
5 S S o = O =
: = |22 s | EE
=2 = E 3 = =
;ﬂE z S £ > >
s 3 2 2
KiSi | % | KiSi| % | KiSi | % | KiSi | % | Kisi | %
1. AVM’de ahigveris yapmak
eglencelidir 113 11 377 | 36.8 | 267 26 196 | 19.1 | 72 7
2. AVM’ler satilan tiriinler her
zaman kalitedir 52 5 282 | 27.3 | 350 | 33.8 | 286 | 27.8 | 58 5.6
3. AVM’ler hayatimizin vazgecilmez
tilkketim mekanlaridir 119 | 11.6 | 303 | 294 | 210 | 204 | 286 | 27.8 | 111 | 10.8
4. Giivenli oldugu i¢cin AVM’ye
gitmeyi tercih ediyorum 105 | 10.2 | 340 | 33.1 | 258 | 25.1 | 251 | 244 | 73 7.1
5. AVM’de zamanin nasil gectigini
hi¢ anlamiyorum 169 | 164 | 389 | 37.8 | 156 | 152 | 214 | 20.8 | 100 | 9.7
6. Uriin cesidi cok fazla oldugu igin
AVM’yi tercih ederim 173 | 169 | 404 | 39.1 | 142 | 139 | 225 22 81 7.9
7. AVM’ler de alisveris yapmak her
zaman Keyiflidir 89 87 | 327 | 319 | 314 | 30.6 | 239 | 233 | 56 5.5
8. Her sehirde mutlaka AVM 223 | 21.8 | 334 | 32.6 | 168 | 164 | 197 | 19.2 | 103 10
olmalidir
9. AVM’ler olmasaydi rahat ve kolay
aligveris yapamazdik 128 | 12.5 | 299 | 29.1 | 249 | 242 | 266 | 259 | 86 8.4
10.AVM diizenli biitce yapmamda
etkili olmustur 98 9.6 | 221 | 21.6 | 273 | 26.7 | 312 | 30.5 | 120 | 11.7
11.AVM’ye gidince plansiz alisveris
yapiyorum 123 12 270 | 264 | 214 | 209 | 287 | 28.1 | 128 | 12.5
12.AVM’ler tilke ekonomisi igin 102 6 320 | 31.2 | 325 | 31.7 | 217 21 62 6
6nemlidir
13. AVM’de her sey cok pahaldir 46 4.5 | 229 | 224 | 382 | 373 | 311 | 304 | 56 5.5
14.Tiiketici haklarinin
korunmasinda AVM’lerin 6nemli 67 6.5 | 282 | 27.5 | 392 | 382 | 230 | 224 | 56 55
rol oynadigmi diisiiniiyorum
15. AVM’ye ne zaman gitsem para
harcamak zorunda hissediyorum 141 | 13.7 | 340 | 33.1 | 176 | 17.1 | 264 | 25.7 | 106 | 10.3
16. AVM’ler tilkemizde kiigiik esnafi
ekonomik yonde olumsuz 387 | 374 | 252 | 245 | 63 6.1 135 | 13.1 | 191 | 18.6
etkilemistir
17. SikildiZim zaman AVM’ye
gitmek iyi gelir 111 | 10.7 | 316 | 30.8 | 267 26 247 | 24.1 | 85 8.3
18. AVM’ye ne zaman gitsem
kendimi hep yorgun hissederim 170 | 16.6 | 281 | 27.4 | 201 | 19.6 | 264 | 258 | 109 | 10.6
19. AVM’ye gidince kendimi mutlu
hissediyorum 92 9 308 | 30.1 | 337 | 329 | 213 | 208 | 74 7.2
20. AVM’deki kalabaliktan
sikiliyorum 210 | 20.5 | 265 | 259 | 197 | 193 | 209 | 204 | 142 | 139
21. Ahsveris yaparken AVM’de
kendimi ayri bir diinyada gibi 110 | 10.7 | 259 | 252 | 279 | 27.2 | 281 | 274 | 97 9.5
hissediyorum
22. Moralim bozuk oldugunda
AVM’ye gitmeyi tercih ederim 107 | 104 | 237 | 23.1 | 225 | 21.9 | 301 | 293 | 157 | 153
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Tablo 36: AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri SOSYAL BOYUT
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Kisi [ % | Kisi | % | KiSi| % |KiSi| % | KiSi | %
1. AVM’de ahigveris yapmak
eglencelidir 113 11 377 | 36.8 | 267 26 196 | 19.1 72 7
2. AVM’ler satilan tiriinler her
zaman kalitedir 52 5 282 | 27.3 | 350 | 33.8 | 286 | 27.8 58 5.6
3. AVM’ler hayatimizin
vazgecilmez tiiketim 119 | 11.6 | 303 | 294 | 210 | 204 | 286 | 27.8 | 111 | 10.8
mekanlaridir
4. Giivenli oldugu i¢cin AVM’ye
gitmeyi tercih ediyorum 105 | 10.2 | 340 | 33.1 | 258 | 25.1 | 251 | 244 | 73 7.1
5. AVM’de zamanin nasil gectigini
hi¢c anlamiyorum 169 | 164 | 389 | 37.8 | 156 | 152 | 214 | 20.8 | 100 9.7
6. Uriin cesidi cok fazla oldugu igin
AVMyi tercih ederim 173 | 169 | 404 | 39.1 | 142 | 139 | 225 22 81 7.9
7. AVM’ler de alisveris yapmak her
zaman Keyiflidir 89 87 | 327 | 319 | 314 | 30.6 | 239 | 233 56 5.5
8. Her sehirde mutlaka AVM
olmalidir 223 | 21.8 | 334 | 326 | 168 | 164 | 197 | 192 | 103 10
9. AVM’ler olmasaydi rahat ve
kolay ahisveris yapamazdik 128 | 125 | 299 | 29.1 | 249 | 242 | 266 | 259 86 8.4

Tablo 36’da Aligveris merkezlerinin katilimcilarinin = “sosyal” yasam tarzlarina

etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan ifadelere vermis olduklari cevaplarin analizi su

sekildedir.

Aligveris merkezlerinin “eglence” ile ilgili etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan

“avm’de aligveris yapmak eglencelidir” ifadesine 377 kisi (% 36.8) katilryyorum olarak

ilk sirada, “avm’ler de alisveris yapmak her zaman keyiflidir” ifadesine 327 kisi

(% 31.9) katilryyorum olarak ilk sirada tercih etmistir.
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Aligveris merkezlerinin “yasam” ile ilgili etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan
“avm’ler hayatimizin vazgegilmez tiiketim mekanlaridir” ifadesine 303 kisi (% 33.1)
katilyyorum olarak ilk sirada, “her sehirde mutlaka avm bulunmalidir” ifadesine 334

kisi (%32.6) katilryyorum olarak ilk sirada tercih etmistir.

Aligveris merkezlerinin “kalite ve giiven” ile ilgili etkilerini 6grenmek amaciyla
sorulan “avm’ler de satilan iiriinler her zaman kalitelidir” ifadesine 350 kisi (% 33.8)
ne katiliyorum ne katilmryorum olarak ilk sirada, “giivenli oldugu icin avm’ye gitmeyi
tercih ediyorum” ifadesine 340 kisi (% 33.1) katilyyorum olarak ilk sirada tercih

etmistir.

Aligverig merkezlerinin “rahathk ve kolayhk” ile ilgili etkilerini 6grenmek amaciyla
sorulan “liriin ¢esidi ¢ok fazla oldugu igcin avm’yi tercih ederim” ifadesine 404 kisi (%
39.1) katilyyorum olarak ilk sirada, “avm’ler olmasaydi rahat ve kolay alisveris

vapamazdik” ifadesine 299 kisi (% 29.1) katiliyorum olarak ilk sirada tercih etmistir.

Aligveris merkezlerinin “zaman” ile ilgili etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan
“avm’de zamanin nasil gectigini hi¢ anlamiyorum” ifadesine 389 kisi (% 37.8)

katiliyorum olarak ilk sirada tercih etmistir.

Aligveris merkezlerinin “sosyal” etkileri ile ilgili yer alan dokuz soru i¢in en fazla tercih
edilen ifade goz Oniinde bulunduruldugunda aligveris merkezlerinin katilimcilarin
sosyal yasamlarin1 olumlu etkiledikleri goriilmektedir. Aligveris merkezlerinde satilan

tirtinlerin kaliteli oldugu diistlincesi ile diisiincelerinde kararsizlik oldugu goriilmektedir.

119



Tablo 37: AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri

PSIKOLOJIiK BOYUT
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KiSi | % | KiSi | % | KiSi | % KiSi | % | KiSi %

S

17. Sikildigim zaman AVM’ye

gitmek iyi gelir 111 | 10.7 | 316 | 30.8 | 267 | 26 | 247 | 24.1| 85 | 83
18. AVM’ye ne zaman gitsem

kendimi hep yorgun 170 | 16.6 | 281 | 27.4 | 201 | 19.6 | 264 | 25.8 | 109 | 10.6

hissederim

19. AVM’ye gidince kendimi
mutlu hissediyorum 92 9 308 | 30.1 | 337 | 329 | 213 | 208 | 74 | 7.2

20. AVM’deki kalabaliktan
sikiltyorum 210 | 20.5 | 265 | 259 | 197 | 19.3 | 209 | 20.4 | 142 | 13.9

21. Aligveris yaparken AVM’de
kendimi ayr1 bir diinyada 110 | 10.7 | 259 | 25.2 | 279 272 | 281 | 274 | 97 | 95
gibi hissediyorum

22. Moralim bozuk oldugunda
AVM’ye gitmeyi tercih ederim | 107 | 10.4 | 237 | 23.1 | 225 | 21.9 | 301 | 29.3 | 157 | 15.3

Tablo 37°de Aligveris merkezlerinin katilimeilarinin “psikolojik” yasam tarzlarina
etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan ifadelere vermis olduklari cevaplarin analizi su

sekildedir.

Aligveris merkezlerinin  “kacis” ile ilgili etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan
“stkildigim zaman avm’ye gitmek iyi gelir” ifadesine 316 kisi (% 30.8) katiliyorum
olarak ilk sirada, “aligveris yaparken avm’de kendimi ayri bir diinyada gibi
hissediyorum” ifadesine 281 kisi (% 27.4) katiimiyorum olarak ilk sirada, “moralim
bozuk oldugunda avm’ye gitmeyi tercih ederim” ifadesine 301 kisi (%29.3)

katilmiyorum olarak ilk sirada tercih etmistir.

Aligveris merkezlerinin “rahatlama ve hissetme” ile ilgili etkilerini 6grenmek
amaciyla sorulan “avm’ye ne zaman gitsem kendimi hep yorgun hissediyorum”

ifadesine 281 kisi (%027.4) katilyyorum olarak ilk sirada, “avm’ye gidince kendimi mutlu
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hissediyorum” ifadesine 337 kisi (%32.9) ne katiuliyorum ne katilmiyorum olarak ilk
sirada, “avm’de kalabaliktan sikiliyorum™ ifadesine 2635 kisi (%25.9) katiltyorum olarak

ilk sirada tercih etmistir.

Tablo 38: AVM’lerin Tiiketicilerin Yasamlarindaki Etkileri EKONOMIK BOYUT

TAMAMEN
KATILIYORUM
KATILIYORUM

NE KATILIYORUM

NE
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM

HiC
KATILMIYORUM

=

KiSi | % | KiSI | % | KisSi KiSi | % | KiSI | %

10.AVM diizenli biitce
yapmamda etkili olmustur 98 | 9.6 | 221 | 21.6 | 273 | 26.7 | 312 | 30.5 | 120 | 11.7

11.AVM’ye gidince plansiz
aligveris yapiyorum 123 | 12 | 270 | 26.4 | 214 | 20.9 | 287 | 28.1 | 128 | 12.5

12.AVM’ler iilke ekonomisi icin
onemlidir 102 6 320 | 31.2 | 325 | 31.7 | 217 | 21 62 6

13. AVM’de her sey cok pahalidir 46 | 45 | 229 | 224 | 382 | 37.3 | 311 | 304 | 56 | 5.5

14.Tiiketici haklariin
korunmasinda AVM’lerin
onemli rol oynadigim 67 6.5 | 282 | 27.5| 392 | 382 | 230 | 224 | 56 5.5
diigiiniiyorum

15. AVM’ye ne zaman gitsem para
harcamak zorunda hissediyorum | 141 | 13.7 | 340 | 33.1 | 176 | 17.1 | 264 | 25.7 | 106 | 10.3

16. AVM’ler iilkemizde kii¢iik
esnafi ekonomik yonde 387 | 37.4 | 252 | 245 | 63 6.1 | 135 [ 13.1 | 191 | 18.6
olumsuz etkilemistir

Tablo 38’de Aligveris merkezlerinin katilimcilarinin “ekonomik” yasam tarzlarina
etkilerini 6grenmek amaciyla sorulan ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin analizi su

sekildedir.

Aligveris merkezlerinin “bireysel ekonomik etkileri” ile ilgili etkilerini 6grenmek

amaciyla sorulan “avm diizenli biitce yapmamda etkili olmustur” ifadesine 312 kisi (%

121



30.5) katilmiyorum olarak ilk sirada, “avm’ye gidince plansiz aligveris yapiyorum”
ifadesine 287 kisi (% 28.1) katilmiyorum olarak ilk sirada, “tiiketicinin haklarinin
korunmasinda avm’lerin onemli rol oynadigini diisiiniiyorum” ifadesine 392 kisi (%
38.2) ne katilyyorum ne katilmiyorum olarak ilk sirada, “avm’ye ne zaman gitsem para
harcamak zorunda hissediyorum” ifadesine 340 kisi (%33.1) katilyyorum olarak ilk

sirada tercih etmistir.

Aligveris merkezlerinin “genel ekonomik etkileri” ile ilgili etkilerini 6grenmek
amactyla sorulan “avm ‘ler iilke ekonomisi i¢in onemlidir” ifadesine 325 kisi (% 31.7)
ne katilryyorum ne katilmiyorum olarak ilk siwrada, “avm’ler de her sey ¢ok pahalidir”
ifadesine 382 kisi (% 37.3) ne katiliyyorum ne katilmiyorum olarak ilk sirada, “avm’ler
tilkemizde kiiciik esnafi ekonomik yonde olumsuz yonde etkilemistir” ifadesine 387 kisi

(%37.4) tamamen katiltyorum olarak ilk sirada tercih etmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketici olarak on yil Once yapamayacagimiz bircok seyi bugiin tiilketmek adina
yapabiliyoruz. Ornegin; yiizlerce magazanin bulundugu ve icinde se¢im yapabilecek
milyonlarca mal ve hizmet bulunan ¢ok biiyiik, aydinlik, renkli bir aligveris merkezinde
aligveris yapabiliyoruz. Bir¢ok magazanin yani sira eglence parki da bulunan daha da
biiyiik bir aligveris merkezinde daha fazla zaman gegirebiliyoruz. So6zii edilen bu keyifli
zamanlar1 bizlere sunan, gitmekten kendimi alikoyamadigimiz bu ortamlarin iginde
kendimizi kaybettigimiz mekanlar yani aligveris merkezleri hem tiiketim hayatimizda
hem de eglenmek, mutlu olmak i¢in siginilacak bir liman olarak yerini almayi

basarmustir.

Aligveris merkezlerinin etkilerini sadece tiikketim aligkanliklarindaki degisikliklerle
siirlamak yanlis olacaktir. Alisveris merkezlerinin agilmasiyla birlikte yasanan yogun
rekabet tiiketici odakliliktan uzak bir mentaliteye sahip Tiirk perakendecilik sektoriiniin
kendine ceki diizen vermesinde ve Tiirk tiiketicisine diinya standartlarinda hizmetler
sunmaya zorlamistir. Bu durum tiiketiciler i¢in kolaylik, rahatlik, bol ¢esit, ekonomik ve
daha =zevkli bir aligveris olarak kendini gdstermektedir. Aligveris merkezleri
tiikketicilerin en yoksulundan en zenginine kadar toplumun her kesimine hitap eden genis
bir tiiketici kitlesine kapilarini agmaktadir. Dolayisiyla, {iriinleri sundugu hizmetler ve
yenilikleri, fiyatlari, olusturdugu degerler biitiin giin hatta gecenin biiyiik bir bolimiinii
de icine kapsayarak siirekli tercih edilme konumunda Onemli bir yer almaktadir.
Kisacasi, aligveris kavrami aligveris merkezlerinin agilmasiyla birlikte yeni anlamlar

kazanmustir.

Hizmetlerini farklilastirmayan iireticiler ne kadar reklam yaparlarsa yapsinlar, tiikketiciye
ayricalikli bir yarar ve farklilik sunmadiklari takdirde hizmetlerini bir emtia olarak
tilkketiciye sunma zorunda kalacaklarmin farkindadirlar. Giiniimiizde bu anlayis bir
yenilik ya da kesif degil bir zorunluluk olarak islemektedir. Tiiketicinin mutlulugu bir
liiks ya da hayal olmaktan ¢ikip bu ortamlarin olusturulmasi aligveris merkezlerinin

oncelikleri arasinda yer almaya uzun yillar 6nce baglamistir.

Aligveris merkezleri tiikketim yasantimizda vazgecilmez bir yere sahip olmay1 yillar 6nce

basarmis tiiketim mekanlaridir. Aligveris merkezlerinin tilkemizde ilk acildigi yildan
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itibaren hicbir zaman cazibesini yitirmeden biiyiimeye devam etmistir. Stratejik yatirim
kararlarindaki hatalar bazi aligveris merkezlerinin kapanmasina neden olmussa da
giiniimiizde sayisal olarak bakildiginda yatirnm agisindan 6nemli bir ekonomik role
sahiptir. Aligveris merkezleri sadece bir bina degildir. Aligveris merkezleri hem bireysel
yasamda hem toplumsal yasamda hem de ekonomik alanda etkisini gostermektedir.
Gegmiste, bir binanin i¢inde yiizlerce magazanin yer almasi sira dist bir durum iken
giiniimiizde bir cok magazadan da 6te sira dist bir zaman gegirilecek mekanlar olarak

yerini almigtir.

Degis tokustan aligveris merkezine kadar gegen zaman i¢inde hem tiiketim
davraniglarinda hem tiiketim mekanlarinda biiyiik degisimler meydana gelmistir. Bu
degisimlere neden olan etkiler arasinda sanayilesme, sehirlesme, niifus artisi, calisma
hayatina katilim, teknolojinin degisimi gibi nedenler sayilabilir. Biitiin bu degisimi
etkileyen unsurlar aligveris merkezlerini de etkilemistir. Bir alis ve veris merkezinden
cikip bir yasam merkezine bir eglence merkezine dogru degisim yasanmasina neden
olmustur. Bu degisimin nedenleri ihtiyaglarin taleplerindeki degisim ve isteklerin
inanilmaz bi¢gimde degismesi sinirsizlia dogru giden bir sonsuzluk beklentisinden

kaynaklanmaktadir.

Calismaya katilan katilimcilara alisveris merkezleri ile ilgili olarak diisiinceleri,
yasamlarindaki yeri sorular1 yoneltilmis ¢ikan sonuglar su sekilde degerlendirilmistir.
Hem olumlu bir diisiince hem de olumsuz bir diisiince olarak iki simiflandirilma
yapilabilir. Bu degerlendirmenin ortaya ¢ikmasinda tiiketicilerin aligveris merkezlerine
gittiklerinden sonra ¢ikan bir degerlendirme olmasidir. Metafor yontemiyle yoneltilen
soruda aligveris merkezlerinin okyanus olarak tanimlanmast ve bu metaforun birinci
sirada tercih edilmesi aligveris merkezlerinin hem yapi olarak hem zaman gegirme
olarak siirenin yetmeyecegini hem de her tiirlii ihtiyacin karsilanabilecegi imkaninin
olmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Biiyliklik kavrami ile anlatilmak istenen sadece
bina biyiikliigii degildir. Biyiiklik kavrami; aligveris merkezlerinin bir sehir icinde
kii¢iik bir sehir sunmasi ve sehirde olmayan bir¢ok etkinligi sehirde olmayan rahatligi,

giivenligi nedeniyle alisveris merkezleri agisindan 6nemlidir.

Aligveris merkezleri; tiiketicilerin yasamlarinda énemli bir yere sahiptir. Bu durumun

nedenleri arasinda modern yagamin hatta post modern yasam tarzlarinin benimsenmesi
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ve kabul edilmesinden kaynaklanmaktadir. Modernligin sonuglar1 olarak insanlar zaman
yarist iginde en fazla memnuniyeti en kisa siirede nerede ve nasil alabilirim telaginda
olduklarindan bu durumun iyi gozlenmesi ve bu beklentilere hizli cevap verebilmesi
bakimindan aligveris merkezleri tiikketim diinyasinda vazgecilmez bir yere sahip
olmustur. Bu nedenle sadece siradan bir tiiketim olaymmin yasanmadigi alanlar
olusturmasi bu alanlarin iginde zamanin nasil gectiginin hissedilmemesi ig¢in
etkinliklerin her sinifa gore farkli bigimde sunulmasi aligveris merkezlerinin cazibesinin

artmasina neden olmustur.

Biitiin bu olumlu yonlerine ragmen tiiketicilerin aligveris merkezlerinden beklentileri
giin gectikge daha artmaktadir. Tiketicilerin aligveris merkezlerine geldiklerinde
kendilerini giivenli hissetmeleri, kendi evlerinde gibi hissetmeleri ortaminin
olusturulmas: beklentilerinde artmasina neden olmustur. Bu nedenle, toplumsal
degerlere 6nem verilmeye baglanmistir. Ornegin alisveris merkezlerinin sosyal
sorumluluk projelerine ciddi yatirimlar yapmasi toplumun bir pargasi oldugu izlenimi
vermesi hem tiiketicinin yasaminda hem de toplumsal yasamda bir kez daha etkin ve
etkili oldugunu gostermektedir. Toplumun ihtiyaglarinin sadece tiiketim ile sinirh

olmadigini yaptig1 sosyal sorumluluk projeleriyle gostermektedir.

Her ne kadar olumsuz elestiriler yapilsa da aligveris merkezleri, hem bireysel anlamda
hem toplumsal anlamda hem de sektorel anlamda kendini kanitlamis ve yerinde
saymayan yeni yatirimlarin siirekli olarak yapildig1 yenilikler ve farkliliklar ile yasamin
icinde yer almayi basarmistir. Bu durum aligsveris merkezlerinin sorumlulugunu da
arttirmaktadir. Degis tokustan baglayan tiiketim mekanlarmin degisim siirecinde
giiniimiizde aligveris merkezleri olarak tanimlanan bu tiiketim mekanlart giin gectikge
daha farkli yapilanmalarla karsimiza ¢ikacaktir. Insan ihtiyaclar1 bellidir ama istekleri
stirsizdir. Bu smirsizliklara karsi aligveris merkezleri degisimi kabul ederek farkini
ortaya koymaktadir. Biiyiilk olmak farkli olmak ama toplumla i¢ i¢e yasamak tiikketim
mekanlar1 i¢inde gecerlidir. Bugiin aligveris merkezleri her ne kadar elestirilere maruz

kalsa da kendini yeniledigi slirece yasam merkezi olmaya devam edecektir.

Aligveris merkezleri, “yoklugun gostergesidir”. Bu durumu ortaya ¢ikaran nedenler
arasinda sosyal ve kiiltiirel anlamda ihtiyaglarin karsilanamamasi diger bir neden

sehirlerde glizel mekanlarin, sokaklarin, parklarin ve meydanlarin yeterli olmamasi ya
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da smrlt sayida olmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun sonucu olarak kentlerin
yasanabilir olmasinda aligveris merkezleri 6nemli roller iistlenmektedir. Bu durum
sadece 0Ozel sektoriin dikkatini ¢eken bir durum olarak algilanmamalidir. Yerel
yonetimlerin de bu konuda daha etkin projeler iretmesi gerekliligini ortaya
cikartmaktadir. Bu nedenle yoklugun azaltilmasi i¢in sehirlerde sadece yeni parklarin
acilmasi yeni meydanlarin yapilmasi ile smirli kalinacak bir durum degildir. Yeni is
alanlarmin  olusturulmasi, kiiltiirel etkinliklerin daha etkin hale getirilmesi
gerekmektedir. Bu yokluklarin azaltilmasinda aligveris merkezleri 6nemli roller
iistlenmektedir. Bu nedenle alisveris merkezleri ne kadar -elestirilirse elestirilsin
yokluklar azaltilmadigi ya da en aza indirilmedigi siirece cazibesini her zaman
korudugu gibi gelecek yillarda daha arttiracaktir. Bu calisma, aligveris merkezlerinin
bireysel yasam tarzlarina etkilerinin sonuglarinin degerlendirilmesine yonelik olsada bu
konu ile smirlt kalinamayacagini hem toplumsal hem de sektorel alanda etki alaninin

genis oldugunu vurgulamaktadir.

Bu calismada, aligveris merkezlerinin tliketicilerin hem tiiketim tercihlerindeki yeri hem
de psikolojik, ekonomik ve sosyal yasamlarindaki yerini 6grenmek amaciyla bes
arastirma sorusu sorulmustur. Alisveris merkezleri tiiketicilerin yasamlarindaki yeri
nedir? cevaplarinda ortak bir ¢ok sonug¢ ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonuglardan biri;
aligveris merkezlerine karsi ne kadar olumsuz diisiinceler 6n planda yer alsa da
tiiketicilerin yasamlarinda vazgegemedikleri listesi yapmalarn istendiginde listede
aligveris merkezlerine mutlaka yer verdikleri goriilmiistiir. Burada iizerinde durulmasi
gereken Onemli husus aligveris merkezlerinin kaginct sirada yer almast degil
vazgecilmez olarak tanimlanan listede aligveris merkezlerine mutlaka yer verilmesi
gerceginin  gorlilmesidir.  Bunun sonucunda tiiketicilerin yasam tarzlarimin
etkilenmesinde aligveris merkezlerinin dnemli roliinlin oldugunu séylemek miimkiindiir.
Aligverig merkezlerinin iistlendigi rol tiiketicilerin sadece tiiketim tercihlerinde degil
tiim yasaminda etkili oldugu gercegini gostermesidir. Bu nedenle alisveris merkezleri
tiikketicilerin davraniglarini etkilemekte midir sorusunun cevabini ararken ¢alismada yer
alan metafor teknigi ile sorulan sorulara verilen cevaplar hem dogrudan hem de dolayl

olarak 6nemli sonuglar vermektedir.
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Aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzina etkisinindogrudan oldugunu
sOylemek miimkiin degildir ancak etkisinin dolayli da olsa tiiketici de biraktig1 izin
etkisi onemlidir. Bu nedenle calismanin ¢iktilarinin hem sektér baglaminda hem de
akademik alanda katki saglayacagi diisiinlilmektedir. Sektoriin tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarina yonelik tutum ve davraniglarini 6grenmek amaciyla siirekli arastirma
yaptiklar1 bilinmektedir. Ancak bu arastirmalarin nicel sonuglarindan ¢ok nitel sonuglari
onem arz eden bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calisma sézkonusu nitel
ciktilarin O0nemimi vurgulamak amaciyla sorulan agik uclu ve metafor teknigi
kullanilarak sorulan sorulara verilen cevaplarin sektorde yer alan hem yatirimcilara hem
arastirmacilara hem de yoneticilere katki saglamasi bakimindan onemlidir. Aligveris
merkezlerinin sayisinin artmasi ile rekabetin getirdigi zorluklara katlanmak tiiketicilerin
yiikklenecegi sorumluluk degildir. Bu sorumluluk aligveris merkezi yatirimer ve
yonetimini ilgilendiren bir sorumluluktur. Aligveris merkezlerinin rekabeti tiiketicilerin
aligveris merkezlerini tercih etme kriterlerinin daha secici hale gelmesinde etkili
olmaktadir. Alisveris merkezlerinin zorunlu olarak tercih edilmek durumunda kalinmasi
durumundan ¢ikarak tiiketiciler tarafindan tercih edilme liikksiinii ortaya ¢ikaran sonuglar

olarak karsimiza ¢ikmasina neden olmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore hem sektdr calisanlarina hem de akademik
alanda c¢alisanlara yardimci olabilecek bazi Oneriler sunma imkani ortaya ¢ikmaktadir.
Sektorel anlamda aligveris merkezlerinin faaliyetleri arasinda yer alan etkinlik ve
ozellikle sosyal sorumluluk calismalarinin farkindaligini ortaya ¢ikaracak yairimlarin
yapilmasi ihtiyacinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Calismada sorulan aligveris
merkezlerinde eksik oldugunu diisiiniidiigiiniiz hizmetler nelerdir sorunun karsilifinda
verilen cevaplar arasinda engelliler i¢in hizmetlerin arttirilmasi1 ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yer verilmesi gerekliligi sonucu ¢ikmistir. Calismada tiiketicilerin
diisiinceleri bu yondedir. Uygulamadaki ger¢ek sudur ki aliveris merkezleri hem
engellilere yonelik hem de sosyal sorumluluk konularina yonelik caligmalara ciddi
anlamda yer vermektedir. Ancak anlasilmaktadir ki bu ¢alismalarin yeterince aligveris
merkezi ziyaretcilerine etkin bir bicimde paylasilmamakta ve anlatilamamaktadir. Bu
nedenle aligveris merkezlerinin sadece tiiketmek iizerine insa edilemis bir anlayisin
olmadig1 savunulan giinlimiizde toplumsal etkinliklerin duyurulmasi ve anlatilmasi

konusundaki eksiklik bu caligmanin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica ¢alismada
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tiiketicilerin aligveris merkezine geldigiklerinde kendilerini nasil hissettikleri sorusuna
verdikleri cevaplarin olumsuz yansimalar1 sonucunda vurgulanan yorgunluk, kalabalik
gibi ifadelerin aligveris ziyaretcileri tarafindan olumsuz etkilenildigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Olumsuz disilincelerin en aza indirilmesi i¢in yapilmast gereken
caligmalarin sadece aligveris merkezi yonetimini 6nemli sorumluluklar yiiklemektedir.
Bu olumsuz diislincelerin en aza indirilmesi i¢in yapilmasi gereken énemli adimlardan
birisi de aligveris merkezlerinin pazar arastirmalari yaparken sadece sektdor bazli
caligmalar yapmamalar1 akademik bilgi ve arastirma desteginden de yararlanmak
gercegini gostermektedir. bu nedenle bu calismanin ¢iktilari ve diger yapilacak
akademik calismalarin sektor agisindan fayda saglayacagi gergektir. Bu nedenle
caligmanin kisitlart i¢inde belli bir 6rneklem ile yapilan uygulama alaninin daha genis
bir alanda yapilmasi i¢in sektor ve akademik alanin isbirligi yapmasi gerekliligini

gostermektedir.

Aligveris merkezleri ile ilgili olarak yapilan akademik calismalarin sayilarinin artmasi
konuya duyulan O6nemi bir kez daha gostermektedir. Akademik alanda aligveris
merkezleri ile ilgili olarak yapilan calismalar genellikle iki bi¢cimde yapilmaktadir.
Birinci yontem anket uygulamasimnin 6n planda oldugu c¢alismalarin yer aldigi nicel
arastirma yontemleri ile yapilmis caligmalar ikinci yontem ise aligveris merkezlerine
yonelik oOzellikle elestirel bakisin 6n planda oldugu caligmalardir. Aligveris
merkezlerine yonelik yapilan ¢aligmalarda nitel arastirma yontemlerine ¢ok fazla yer
verilmemektedir. Bu ¢alisma bu nedenle biitiinii ile nitel arastirma teknigi kullanilmasa
da metafor teknigi ve acik uglu sorulara yer verilerek bu konudaki sayisi az olan
akademik ¢aligmalara yon vermesi acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Aligveris
merkezleri ile ilgili akademik olarak yapilacak c¢aligmalarda nitel arastirma
yontemlerinin ~ kullanilmasi  nicel verilerin  sonuglarinin  istatistiksel — olarak
degerlendirilmesinden daha derin tiiketicilerin diisiincelerini, beklentilerini ve hatta

duygularini ortaya ¢ikarilmasinda 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EKLER

EK — 1. Anket

Aligveris Merkezlerinin hayatimizdaki yeri ve nemi 6grenmek amaciyla yapilan ankete katildiginiz icin tegekkir ederim.
KAZIM MERT / SAKARYA UNIVERSITESI

Si. ALISVERIS MERKEZIi denilince akliniza iLK GELEN ifadeyi yazar mistniz?

S2. “SiZIN ICIN” asagidakilerden hangisi ALISVERIS MERKEZINIi tercih etmenizde

etkilidirr  LUTFEN; ONCELIK SIRASINA GORE _1., 2. ve 3. olmak iizere 5 secenek
suwralar misumiz?

[ | Guivenli oldugu icin [ ] Aligveris merkezinde mutlu oluyorum

[ ] AVM’ler de diizenlenen cekilisler [ ] Fiyat karsilastirmasi yapabilme imkani var
[ ] Ahsveris zamanindan tasarruf etmek icin [ ] Alisveris yapmak icin

[ ] Ailece bir arada olmak icin [ ] Alisveris merkezine gitmeyi seviyorum

[ ] Sinemaya gitmek icin [ ] Yemek yemek icin

[ ] Gezilecek baska bir yer olmadigi icin [ ] Can sikintisindan kurtulmak igin

[ ] Hirsizlik olaylarinin olmamasi nedeniyle [ ] Keyifli bir zaman gegirmek icin

[ ] Arkadaslarimla bulusmak icin [ ] Eglenmek icin

S3. “Aligveris Merkezini” nasil tanumlarsuniz?
(asagida yer alan ifadelerden secebilirsiniz ya da bos alana yazabilirsiniz)

(] Aligverisin, bir veya birkag kata sigdirilmis hali

[] Kisa stireli mutluluk veren mekanlar

[] Labirent gibidir; zamanin nasil gectigini anlamazsiniz

[ | insanlar tiiketim cilginhigina yonlendiren mekanlardir

[] insanlara yapay mutluluk, suni heyecan sunan yerler

[] Gecenin olmadigi bir yer, hep aydinlik hep isiltili bir yer

(| insanlari siirekli sasirtan, ilgi cekmeyi basaran mekanlardir

[] Hayatin sorunlarindan biraz da olsa uzaklastiran rahatlatan yerlerdir

S4. Alisveris Merkezine geldiginiz zaman...

[ ] Onceden hazirladigim listeye gore alisveris yaparim | [_] Plansiz alisveris yaparim
[ ] sadece ihtiyacim neyse onu alir ¢cikarim [ ] Biitceme gore aligveris yaparim
[ ] Ortamin cazibesine gére alisveris yaparim [ ] Sadece gezerim hicbir sey almam

[ diger ( liitfen belirtiniz)............

S5. ALISVERIS MERKEZINi asagwdaki ifadelerden hangisi olarak
tanumlarsunz?

Bu ifadeyi secmenizin nedenini liitfen kisaca agiklar misiniz? ( liitfen bir tane
seginiz)

[] AVM bir OKYANUS'TUR ¢iinkds ..................

[ ] AVM bir DENIZ’DIR ¢iinki; .......................

[ ]AVM bir GOL'DUR giinkds .........ccccccuuunn....

[ 1 AVM bir HAVUZDUR ¢inki; ....c.veuuunnn.....

[ ] AVM bir AKVARYUMDUR giinkii ................
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S6. AVM'ler de genellikle S7. AVM’'lere genellikle S8. AVM’lere genellikle
ne kadar ZAMAN HANGI GUNLER KIMLERLE
geciriyorsunuz? geliyorsunuz? geliyorsunuz?

[ ]1saattenaz [ ]1-3 saat [] Pazartesi [ ] Cuma [ ] YANLIZ [ ] AILEMLE
[ ] 4- 6 saat [ ] Biitiin giin | [ ] Sali [ ] Persembe [ ] ARKADAS [ ] ESIMLE
[ ] Zaman &nemli degil [ ] Carsamba [ ]| Hafta sonu | [ ] COCUKLARIMLA

s9. LUTFEN ASAGIDA YER ALAN CUMLEYi TAMAMLARMISINIZ?

NE ZAMAN ALISVERIS MERKEZINE GITSEM KENDiMi HEP

$10. Gecmis yulara gore “alisveris aliskanliklartnizda” nasul bir degisim

oldu?

[] Daha planh aligveris yapmaya basladim

basladim

] Ahsveris merkezinden ahisveris yapmaya

[ ] Daha bilincli alisveris yapmaya basladim

[ ] Daha plansiz alisveris yapmaya basladim

[ ] AVM’ler alisverislerimde vazgegilmez

oldu

basladim

[ ] Daha fazla biitceme gére aligveris yapmaya

S11. Sizce; yasamimizdan ALISVERIS MERKEZLERI ¢tksa ne olurdu?

S12. ASAGIDA YER ALAN MUZziK TURLERINi HANGILERiNi DINLIYORSUNUZ DINLEME SIKLIGINIZ

NEDIR?
HER ZAMAN SIK SIK ARA SIRA HICBIR ZAMAN

] SANAT Maizigi dinlerim O L] L] L]
1 HALK Miizigi dinlerim O L] Ll L]
1 TORKCE POP Miizigi dinlerim OJ O Ol L]
] ARABESK miizigi dinlerim O O O Ll
[1AzZGUN Miizik dinlerim O O ] L]
[ TASAVUF Mizigi dinlerim O O ] Ll
[J KLASIK BATI Mizigi dinlerim O O ] Ll
[ 1 ROCK Miizigi dinlerim ] L] L] L]
] YABANCI POP Miizigi dinlerim O O ] U
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S13. BOS ZAMANLARINIZDA asagidaki faaliyetlerden hangilerini yapmayt

tercih edersiniz? ( liitfen 6ncelik gére 1. EN COK olmak iizere ILK BES TERCIHINizi siralar
miusiniz?)

] Spor yaparim [] Televizyon seyrederim [] Bilgisayarda oyun
oynarim

[ Miizik dinlerim [| Sosyal sorumluluk projelerine ] Yiriyts yaparim

katilirim
[] internette gezerim (| Kitap okurum ] Aligveris merkezine
iderim

[ 1 Aligveris yaparim [ ] Eglence yerlerine giderim [ ] Resim yaparim

[ | Sinemaya giderim | [ ]| Konsere giderim [ ] Hayal kurmayi severim

[ ] Tiyatroya giderim | [ ] Evde oturmayi tercih ederim [ | Seyahat ederim

S14. Bir tiiketici olarak “KENDINIZi” agagudakilerden hangisi olarak
tanumlarsimz?
(birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

[ ] Ahsverislerimde pazarlik yaparim [ ] Her zaman markali dir(inleri tercih ederim
] Ahsveris yapmayi severim [] Alisveris yaparken kendimi ayri bir diinyada
hissederim

[] Ihtiyaclarina gore aligveris yaparim | [_] Her (riin icin fiyat karsilastirmasi mutlaka yaparim

[ ] Aligveris yaparken hicbir sey diisinmem | [_] Alisveris listeme her zaman bagh kalirim

[] Tuketici olarak yasal haklarimi [] Alisveris yapmayi sevmem
bilirim

S15. ALISVERIS MERKEZINDE eksik oldugunu diisiindiigiiniiz hizmetler nelerdir?
(birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

[] Sosyal etkinliklerin daha fazla olmasi (konser gibi...) (| Engelli vatandaslara daha uygun
alanlar

Spor yapabilecegim merkezler [] Daha biiyiik mescit yerleri [ ] Vestiyer hizmeti

[ | Kahvalti yapabilecegimiz mekanlarin olmasi [ ] Saglik hizmetleri merkezi

[ | Sosyal sorumluluk calismalari [ | Banka subesi [ ] Cocuk tuvaletleri
[ ] Diyet yemek alternatifi yok [ ] saatlik cocuk kresleri

Sizin eklemek (Stediginiz: ....coceiuesisssieieioisisasnssrisarosossssssssasssasananans

S16. Asaguda yer alan aktiviteleriniz igin 6ncelikli olarak iLK tercihiniz....

Bos zamanlarunda | [ ] spor yaparim | [] avm’ye giderim | [] kitap okurum ] evde dinlenirim

Arkadaglarimla birlikte ‘ [ parka giderim ’ [ evde otururum ‘ [ kafeye giderim ‘ [J avm’ye giderim

Ejlenmek Icin [] avm’ye giderim | [] sinemaya giderim | [] tv seyrederim [] gece kuliibiine
giderim

Yemek Yemek icin | [ ] lokantaya giderim | [] evde yerim | [[] avm’ye giderim | [] fast food tercih
ederim
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$17. Asagida;
Aligveris Merkezleri ile ilgili sorular yer almaktadir.
Size uygun gelen cevabi litfen isaretler misiniz?

Tamamen
katilyorum

Katilyorum

Ne katiliyorum
ne de katilmiyorum

Katilmiyorum

Hi¢ katilmiyorum

1. AVM’de aligveris yapmak eglencelidir

2. AVM’ler satilan tirtinler her zaman kalitedir

3. AVM’ler hayatimizin vazgecilmez tiiketim mekanlaridir

4. Glivenli oldugu icin AVM’ye gitmeyi tercih ediyorum

5. AVM’de zamanin nasil gegtigini hic anlamiyorum

6. Uriin cesidi cok fazla oldugu icin AVMyi tercih ederim

7. AVM’ler de alisveris yapmak her zaman keyiflidir

8. Her sehirde mutlaka AVM olmalidir

9. AVM’ler olmasaydi rahat ve kolay alisveris yapamazdik

10.AVM diizenli biitce yapmamda etkili olmustur

11.AVM’ye gidince plansiz alisveris yapiyorum

12.AVM’ler llke ekonomisi igin 6nemlidir

13. AVM’de her sey ¢ok pahalidir

14.Tliketici haklarmin korunmasinda AVM’lerin 6nemli rol
oynadigini disiniiyorum

15. AVM’ye ne zaman gitsem para harcamak zorunda
hissediyorum

16. AVM’ler llkemizde kiciik esnafi ekonomik ydnde olumsuz
etkilemistir

17. Sikildigim zaman AVM’ye gitmek iyi gelir

18. AVM’ye ne zaman gitsem kendimi hep yorgun hissederim

19. AVM’ye gidince kendimi mutlu hissediyorum

20. AVM’deki kalabaliktan sikiliyorum

21. Ahsveris yaparken AVM’de kendimi ayri bir diinyada gibi
hissediyorum

22. Moralim bozuk oldugunda AVM’ye gitmeyi tercih ederim

[ e 1 I I I I I
[ e I I I I
O o0 opd|gbopopDdibdoDddDdoDQ@BDd
[ e I I I I
O /oo opd|(g|jbopopdibdoDddoDdoDo-@Bd
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$18. Asagida; bazi ifadeler verilmektedir. Bu ifadelere ne
derecede katildiginizi ilgili yerlere isaret koyarak belirtiniz.

Katiliyorum
Ne katiliyorum
ne de katilmiyorum

Katilmiyorum

Hig katilmiyorum

Hayatimdan memnunum

. Heyecan dolu bir yasam siirmek isterim

. Hayatta en biiyiik amacim zengin olmak

. Stirekli para stkintim vardir

. Basit bir yasami tercih ederim

. Manevi degerler maddi degerlerden daha énemlidir

1.
2
3
4
5. Benim icin gésteris dSnemlidir
6
7
8

. Alcak génilliyamdir

9. Para harcamayi severim

10. Hep ayni markalari tercih ederim

11. Cevremdekiler alisveris konusunda fikrimi alirlar

12. Uriin kalitesi satin alma kararimda etkilidir

13. En pahali markayi almay tercih ederim

14. Alisveris yapmay! severim

15. Uriiniin fiyat kalitesinden daha 6nemlidir

16. Satin aldigim Grin bozuksa hakkimi ararim

17. Modayi yakindan takip ederim

18. Her seye ragmen hayat giizeldir

19. Her yeni Grind satin almak isterim

20. Insanlar ile birlikte olmaktan hoslanirim

21. Aligveriste indirim zamanlarini kollarim

DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD Tamamen katiliyorum
OO0 OO0 000000000 400E0E

N
AIEE NN RN EEEEENENNEN
IR RN EEEEEEEEEEEEEN

S19. GUnluk yasaminizda; “vazgecemedikleriniz listesinde” ilk 3 sirada neler olurdu? Bu

listede; ALISVERIS MERKEZLERI kaginci sirada yer alir?

1.SIFA: e 3] | - 3-SIFAl civiiiiiiinnnnes

|1.]2.]3.]4.[5.]6.]7.]8.]9.]10. |

Medeni durumunuz: evli bekar
[ Cinsiyetinizz | [ Jkadin | ] erkek || [Levi [ L] |
| Cocugunuz var mi? | [Jvar | [Jyok II Ka¢ cocugunuz var:  ....kiz ....erkek |
En son mezun oldugunuz egitim | [ ] ilkokul [ ] ortaokul [Tlise [ ]universite
kurumu: [ luniversitede okuyorum [] yiiksek lisans/doktora
Mesleginiz: | [Jevhanimi  []kamu sektériinde calisiyorum  [Jisci  [Jesnaf  [] memur
[ ] 6zel sektdrde calisiyorum [ ] emekli [ logrenci  diger( liitfen yaziniz)
Yasiniz: : 18 yas alti |:| 18-25 yas |:| 26- 32 yas |:| 33 -39vyas |:| 40 — 46 yas
L 147-53 yas |:| 54 - 60 yas |:| 61-67 yas |:| 68 -74 yas |:| 75 yas ustl
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