
 

 

T.C. 

SAKARYA ÜN�VERS�TES� 

SOSYAL B�L�MLER ENST�TÜSÜ 

TÜKET�C� BAKI� AÇISIYLA ALI�VER�� MERKEZLER� VE  

YA�AM TARZLARINDAK� YANSIMALARI 

 

DOKTORA TEZ� 

Kaz"m MERT 

 Enstitü Anabilim Dal": �#letme 

 Enstitü Bilim Dal"      : Üretim Yönetimi ve Pazarlama 

Tez Dan"#man": Prof. Dr. Remzi ALTUNI�IK 

KASIM � 2015





 

 

BEYAN 

Bu tezin yaz�lmas�nda bilimsel ahlak kurallar�na uyuldu unu, ba!kalar�n�n 

eserlerinden yararlan�lmas� durumunda bilimsel normlara uygun olarak at�fta 

bulunuldu unu, kullan�lan verilerde herhangi bir tahrifat yap�lmad� �n�, tezin 

herhangi bir k�sm�n�n bu" üniversite veya ba!ka bir üniversitedeki ba!ka bir tez 

çal�!mas� olarak sunulmad� �n�"beyan ederim. 

 

Kaz�m MERT 

 23.11.2015 

 

 



ÖNSÖZ 
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al��veri� merkezlerinin sadece tüketim mekan� olarak de�il bir ya�am ve e�lence 

merkezi olarak ya�am tarzlar�na etkileri üzerinde de�erlendirmeler yap�lm��t�r. 

Çal��man�n amac�na ula�abilmesi için tüketicilerin ya�am tarzlar� ö�renmek amac�yla, 
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merkezlerinin ya�am tarzlar�ndaki etkilerini ö�renmek amac�yla anket uygulamas� 
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Perakende sektörü Türkiye�nin sadece ekonomi ve tüketim dünyas�nda de�il ayn� 

zamanda toplumsal ya�amda da önemli bir yere sahiptir. Perakende sektörü içinde yer 

alan ve sektör içinde vazgeçilmez bir yere sahip olan al��veri� veri� merkezleri sektörün 

önemli can damarlar�ndan biri konumundad�r. Günümüzde al��veri� merkezlerinin 

say�s�n�n 345�e ula�mas� sektör içinde önemli bir yere sahip oldu�unu göstermektedir. 

Bununla birlikte tüketicilerin ya�amlar�nda da vazgeçilmez özelli�ini korumay� 

ba�arm��t�r. Al��veri� merkezlerinin sadece sektör olarak de�il hem toplumsal ya�am� 

etkiledi�i hem de tüketicilerin ya�amlar�nda önemli bir yere sahip oldu�u 

görülmektedir. 

Bu ba�lamda çal��man�n amac�, al��veri� merkezlerinin öncelikli olarak tüketicilerin 

ya�am tarz� ba�ta olmak üzere hem toplumsal ya�amda hem de sektörel ya�amdaki 

etkilerinin nas�l �ekillendi�ini ara�t�rmakt�r.  

Bu amaç do�rultusunda yerli ve yabanc� literatür taramas� yap�l�p, öncelikli olarak 

tüketim kavram� üzerinde durulmu� ve bununla birlikte tüketim kültürü ve tüketim 

toplumu kavramlar� tart���lm��t�r. Bu kavram ile birlikte ya�am tarz� kavram� üzerinde 

durulmu�tur. Al��veri� merkezlerinin geli�imi, tercih edilme nedenleri, bireysel, 

toplumsal ve sektörel ya�am tarz� etkileri incelenmi�tir. Söz konusu etkilerin bireysel 

anlamda yani tüketicilerin ya�am tarzlar�na etkilerini ö�renmek amac�yla konuyla ilgili 

uygulama (anket) çal��mas� yap�lm��t�r. Bu uygulamada tüketicilerin ya�am tarzlar�n� 

ö�renmek, al��veri� merkezlerini tercih etme nedenlerini, nas�l tan�mlad�klar� ve ya�am 

tarzlar�na etkilerini ö�renmek amac�yla anket uygulamas� yap�lm�� elde edilen veriler 

ve bu verilerin raporlanmas� gibi konular üzerinde durulmu�tur. 

Çal��mada tüketicilere yönelik bir anket uygulamas� yap�lm��t�r. Uygulamada, al��veri� 

merkezlerinin tüketicilerin ya�am tarzlar�n� nas�l etkiledi�ini hem toplumsal hem de 

sektörel aç�dan etkileri ortaya konmaya çal���lm��t�r. 

Çal��ma sonucunda al��veri� merkezlerinin tüketicilerin hem tüketim ya�amlar�nda hem 

de tüketim d��� ya�amlar�nda etkili oldu�u görülmü�tür.  Her ne kadar olumsuz 

dü�ünceler yer alsa da tüketici ya�am�nda vazgeçilmez özelli�ini korudu�u ve ya�am 

tarz�nda etkili oldu�u görülmü�tür.  

Anahtar Kelimeler: Perakende, Al��veri� Merkezleri, Ya�am Tarz� 
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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.  
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G�R�� 

Tüketim eylemi insan dünyaya geldi�i ilk andan itibaren hep var olmu�tur. �nsan�n 

dünya da ya�ad��� zaman süreci içinde kendi ya�am�nda oldu�u gibi tüketim eyleminde 

de de�i�imler olmu�tur. Tüketim sürecindeki ihtiyaç ve istek kavram� bu de�i�imden 

etkilenmi�tir. �htiyac�n tan�mlanmas�nda insan�n ya�am standartlar� göz önüne 

al�nd���nda ihtiyaç kavram� çok fazla de�i�ime u�ramad��� görülmektedir. Bunun 

sebebi ihtiyaç kavram� içinde yer alan örne�in �yemek� olgusu tarih süreci içinde hangi 

zaman dilimi olursa olsun hiçbir zaman de�erini yitirmemi�tir. Fakat yemek ihtiyac�n�n 

kar��lanmas� için gerekli d��sal etkenlerin de�i�imi ile ciddi anlamda farkl�l�klar 

göstermi�tir. Bu de�i�imin en önemli nedenlerinden biri istekler temelinde ortaya ç�kan 

farkl�l�klard�r. 

�htiyaçlar�n kar��lanmas� tarih süreci içinde ilk dönemlerde insan ve toprak ili�kisi 

içinde ba�lam��t�r. Bu ili�ki uzun bir süre geçerlili�ini sürdürmü�se de insan say�s�ndaki 

art��, ayn�l�klar�n insana yetmemeye ba�lamas� de�i�imin ba�lamas�na neden olmu�tur. 

�nsan ve toprak ayr�lmaz bir ili�ki içindeyken bu ili�kinin daha verimli olabilmesi için 

çe�itli araçlar geli�tirilmi� topraktan daha fazla verim ve ürün çe�idi al�nmaya 

ba�lam��t�r.  

Ürünlerin çe�itlenmesi, insan say�s�ndaki art��, ihtiyaçlar�n belirli olmas�na ra�men 

çe�itlenmeye ba�lamas� de�i�im olgusunun ve anlay���n�n yava� ta olsa önemli bir 

konuma gelmesine neden olmaya ba�lam��t�r. Bu de�i�im sürecinde en önemli 

etkilenmeler üretilen ve üretilmek için ihtiyac�n ortaya ç�kt��� araçlar�n de�i� toku�u 

ya�am biçiminin insan ya�am�nda yer almaya ba�lamas�na neden olmu�tur. 

De�i� toku� ile ba�layan süreçte, ilkel mekânsal yap�lar insan ihtiyaçlar�n�n isteklerle 

birlikte önemli bir yere sahip olmaya ba�lamas�na neden olmu�tur. De�i�im 

kaç�n�lmazd�r ve ya�am�n vazgeçilmez bir gerçe�idir. De�i�ime direnmek, de�i�imle 

birlikte ya�amak sadece günümüz için geçerli bir ya�am hareketlili�i de�ildir. Bu 

yüzden ilkel toplumda insan ve toprak ili�kisinden ba�layan daha sonra üretimin 

farkl�la�mas� ve insan say�s�n�n artmas�yla birlikte de�i�im bir kez daha zaman 

ba�lang�c�n� gerilere götürmektedir. 
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�htiyaç ile ortaya ç�kan ve daha sonra insan say�s�n�n artmas�yla ba�layan süreçte 

taleplerin artmaya ba�lamas� insanlar�n yerle�ik düzene geçme ihtiyaçlar�n� ortaya 

ç�karm��t�r. Yerle�ik düzene geçi�te insan ve toprak ili�kisi bitmemi� belki de daha s�k� 

bir ili�ki ortaya ç�kmas�na neden olmu�tur. Sözü edilen yeni mekânsal alanlar içinde 

günümüzdeki tan�m�yla al��veri� merkezlerinin ilk ad�mlar� at�lmaya ba�lam��t�r. 

Üretilen g�dalar�n de�i� toku� eylemi ilk dönemlerde belli yerlerde (ev gibi..) 

yap�lmas�na ra�men insan say�s�n�n artmas� ve yerle�ik düzene geçme ile birlikte 

�pazarlar�n� da ortaya ç�kmas�na neden olmu�tur. Bu noktaya gelinmesinin nedeni ilk 

ba�ta aç�klamaya çal��t���m�z �de�i�im� olgusunun bir eseri ya da ne kadar etkili 

oldu�unun bir göstergesi olarak söylemek mümkündür. 

Geleneksel dönem ya da ilkel dönem olarak tan�mlanan dönemlerdeki ihtiyaçlar�n 

(insan�n temel ihtiyaçlar�) içerikleri de�i�ime u�ram��t�r. Bunun en önemli nedeni 

insanlar�n ya�am de�i�imleri isteklerinin ve taleplerinin farkl�la�mas�ndan 

kaynaklanmaktad�r. �nsanlar her i�i kendileri yapamazlar. �nsan�n sahip oldu�u imkanlar 

ve yetenekler buna izin vermemektedir. �lk dönemlerde her i�i kendi yapma zorunlulu�u 

olsa da zaman geçtikçe bu süreç insan�n her �eyi kendi yapamaz gerçe�inin ön plana 

ç�kmas�nda kendini göstermektedir. 

Bu de�i�im i� bölümlerinin ortaya ç�kmas�na, farkl� i� alanlar�n�n geli�mesine neden 

olmu�tur. �nsan topraktan üretti�ini kendi ihtiyac�n� kar��layacak �ekilde ay�r�r ancak 

fazlas�n� de�erlendirmek durumunda kal�r. �lk dönemlerde belki fazlal�klar�n at�lmas� 

zorunlulu�u daha sonraki dönemlerde yerini de�i� toku�a; paran�n icad� ile de sat�n 

alma ve sat�� süreci ile kar�� kar��ya b�rakm��t�r. Bu farkl� i� bölümü de�i�imi mekânsal 

anlamda da kendini göstermeye ba�lam��t�r. Üretilen ürünlerin sat�lmas� ihtiyac�, 

tezgah, pazar gibi alanlar�n ortaya ç�kmas�na neden olmu�tur. Bu alanlar�n geni�lemesi 

ile sat�� mekanlar� ihtiyac� ortaya ç�kmaya ba�lam��t�r. Küçük ve s�n�rl� sat�� mekanlar� 

da��n�k bir yerle�im düzensizli�i ile ba�lasa da daha sonraki yerle�ik düzene geçi� 

sürecinde kendi s�n�rlar� içinde belli kurallar çerçevesinde kendi düzenini kurmu�tur. 

Pazarlar ile ba�layan sat�� mekanlar� insanlar�n ya�am alanlar�n�n co�rafi 

özelliklerindeki farkl�l�klar önceki zamanlarda aç�k alanlarda daha sonra kapal� 

alanlarda yeni �ekillenme sürecini devam ettirmi�tir. Günümüzde halen sat�� 
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mekanlar�n�n de�i�im süreci devam etmekte ve dünya var oldu�u sürece bu de�i�im 

süreci sat�� mekanlar�ndaki etkisini göstermeye devam etmektedir. 

�nsanlar�n toprakla ili�kisi hiç bitmemi�tir. Ancak birlikteli�i aras�na mesafe girmi�tir. 

Ayn� durum her �eyi üretmek döneminden ba�layan süreçte de kar��m�za ç�kmaktad�r. 

Dünya tarihi süresince insan�n yerle�ik düzene geçmesi ile yeni ya�amsal, mekânsal, 

yeni ya�am kurallar�, yeni ya�am tarzlar� ortaya ç�kmaya ba�lam��t�r. Tarihi süreçte 

tüketim mekanlar� da sözü edilen de�i�imden ciddi anlamda etkilenmi�tir. Pazar yerleri 

bireysel mekanlar�n birle�mesi ile ilk yerle�ik tüketim mekanlar�n�n ortaya ç�kmas�na 

neden olmu�tur. Bu ba�lang�ç zaman� uzun zaman alsa da k�sa zamanda nüfus art���, 

ihtiyaçlar�n �ekillenmesindeki de�i�im, taleplerin artmas�, makine gerçe�inin insan 

hayat�na girmesi, sanayile�me ile birlikte inan�lmaz bir h�z kazanm��t�r. 

Bugün hayat�m�zda ciddi anlamda yerini alan al��veri� merkezlerinin ba�lang�ç 

serüveninde bu tarihi ak�� önemli bir yer almaktad�r. Al��veri� merkezlerinin geli�im 

sürecinde ilk temellerinin at�ld��� ilkel dönem (geleneksel dönem) ile kar��la�t�r�ld���nda 

post modern ya da modern ötesi diye tan�mlad���m�z ya da millenyum ça�� olarak 

bak�ld���nda temel ilkelerin hiç de�i�medi�i görülmektedir. Sözü edilen temel ilke 

üretilen ürünlerin satma gereklili�i ve bu gereklilik gerçe�inde tüketim mekan 

ihtiyaçlar�n�n ortaya ç�k��� ile birlikte isteklerle �ekillenip günümüzdeki tan�m�yla 

al��veri� merkezi olarak yer almas� gerçe�idir. 

Al��veri� merkezlerinin ilk ortaya ç�kt��� dönemdeki talebin ve ilginin günümüzde de 

ciddi anlamda devam etti�i görülmektedir. Akademik kaynaklarda dile getirilen 

al��veri� merkezlerinin önemli özelliklerinden biri insanlar�n �ileti�im merkezi� mekan� 

olma özelli�ini hiç kaybetmedi�ini aksine günümüzde vazgeçilmezli�ini çok daha 

hissettirdi�i görülmektedir. 

Tüketim mekanlar� insan ya�am�nda hiçbir zaman ötekile�meyen ya�am�n�n merkezinde 

say�labilecek ilgi oda�� olma özelli�ini hep sürdürmü�tür. Al��veri� merkezleri söz 

konusu ya�am�n merkezindeki yerinin önemi günümüzde de vazgeçilmez tüketim 

mekanlar� olarak sürdürmektedir. 

Al�� ve veri� eyleminin gerçekle�ti�i mekan olarak ya�am�m�zdaki yerini alan al��veri� 

merkezleri günümüzde bu iki temel kavram ile birlikte bir e�lence hatta ya�ama 
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merkezine dönü�mü�tür. Bugün bir çok metropol �ehir ba�ta olmak üzere al��veri� 

merkezleri ile birlikte insanlar�n evlerini de içine alan bir ya�am merkezi konumundad�r. 

Al��veri� merkezini bit tüketim mekan� olarak tan�mlama dönemi bitmi�tir. De�i�im 

olgusu bu tan�mlamada da kendini göstermektedir. Mekânsal özelli�i içinde 

de�erlendirildi�inde ana lokomotif görevine göre ma�azalar�n bulunmas� gerçe�i 

de�i�memi� ancak görsellik, sunum, mekânsal farkl�l�klar ile birlikte yeni bir anlay��la 

kar��m�za ç�kmaya ba�lam��t�r. Bir çok ma�azan�n bir araya gelmesi olarak tan�mlanan 

al��veri� merkezlerinin günümüzdeki yans�mas� incelendi�inde basit bir tüketim mekan� 

tan�m�ndan çok uzakta oldu�u görülmektedir. Günümüzde al��veri� merkezinin tan�m�n� 

yaparken ilk önce genel tan�m�nda de�i�imin ya�and��� görülmektedir. Günümüzde 

al��veri� merkezi anlay���n�n �al��veri� ve ya�am� merkezi olarak de�i�im geçirdi�i 

görülmektedir. Bu tan�m bize �unu göstermektedir; insan ya�am�nda al��veri� 

merkezleri gerçekten bir tüketim ihtiyaç ve isteklerinin kar��lanmas�nda, bo� zaman 

de�erlendirilmesi tercihlerinde, kolayl�k, güven, e�lenme gibi konularda vazgeçilmez 

merkez olarak yerini ald���n� göstermektedir. 

Al��veri� merkezleri; ne sunmaktad�r ki söz konusu vazgeçilmezlik unvan�n� günümüz 

dünyas�nda yerini korumu�tur. Bu durumu üç konu ba�l��� alt�nda ele almak do�ru 

olacakt�r. Birinci neden; insan�n ihtiyaç ve isteklerinin rahatça bulabildi�i ve bunun yan� 

s�ra sosyal hayat�ndaki beklentilerine cevap verebildi�i mekanlar olmas� nedeniyle 

�bireysel nedenler� olarak ele al�nmal�d�r. �kinci neden; ekonomik alandaki etkisi olarak 

de�erlendirilebilir. Söz konusu ekonomik alandaki etkisi mikro ve makro faktörler 

aç�s�ndan analiz etmek gerekir. Üçüncü neden olarak ise toplumsal anlamdaki etkisi 

olarak de�erlendirmek mümkündür.  

Bu çal��mada; al��veri� merkezlerinin tarihsel süreçte tüketim mekan� olma özelli�inin 

yan�nda tarihin hangi döneminde de olursa vazgeçilmez özelli�ini artt�ran bir yap�ya 

sahip olmas�n�n nedenleri üzerinde durulmaktad�r.  

Çal��mada, al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�am tarzlar�na etkileri ara�t�r�larak bu 

etkilerin tüketicilerin tüketim ya�amlar�nda, sosyal ya�amlar�nda nas�l etkili oldu�u 

incelenmi�tir. Bu nedenle anket uygulamas� içinde aç�k uçlu ve metafor anlam içeren 
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sorular sorularak tüketicilerin dü�ünceleri daha detayl� biçimde ö�renilmeye 

çal���lm��t�r. 

Çal��man�n�Önemi�

Al��veri� Merkezleri; hem tüketici aç�s�ndan hem toplumsal bak�mdan hem de sektörel 

etkisi nedeniyle tüketim dünyas�n� içinde s�kça sözü edilen tüketim mekan� olarak yerini 

alm��t�r. Al��veri� merkezleri modern tan�m�yla ülkemizde tarihsel süreç içinde çok 

eskilere dayanmayan bir geçmi�i olmas�na ra�men son y�llarda say�lar�n�n artmas�yla 

vazgeçilmez özelli�ini kabul ettirmi�tir. 

Sadece, yat�r�m amac�yla dikkati çeken bir geli�im özelli�i göstermeyen bir mekan 

olarak tan�mlaman�n ötesine giden al��veri� merkezleri bir çok sektörü de etkiledi�i gibi 

en önemli etkisi tüketicilerin ya�amlar�nda vazgeçilmez bir konuma gelmesiyle önemini 

daha da artt�rm��t�r. 

Akademik alanda, al��veri� merkezleri ile ilgili birçok çal��ma yap�lm��t�r. Özellikle 

2000�li y�llar�na ba��ndan itibaren akademik dünyan�n ilgisini çekmeye ba�lam��t�r. 

Sadece pazarlama alan�nda de�il birçok farkl� disiplininde ara�t�rmalar�nda ilgili oda�� 

olmu�tur. Al��veri� Merkezlerinin tercih edilme nedenleri, tüketicilerinin al��veri� 

merkezlerine yönelik tutumlar�, mimari özelli�i, sosyolojik aç�dan etkileri, ekonomik 

olarak katk�lar�na yönelik çal��malar ile farkl� disiplinler taraf�ndan ilgili oda�� haline 

gelmi�tir. 

Ya�am tarzlar� ile ilgili birçok akademik çal��ma yap�lm�� bu çal��malar içinde al��veri� 

merkezlerine de yer verilmi�tir. Bu çal��malarda daha çok tüketicilerin tutum, alg� ve 

dü�üncelerinin ö�renilmesine yönelik konular yer alm��t�r. Bu çal��mada bu konulara 

yer verilmesinin yan� s�ra aç�k uçlu sorular ile daha geni� kapsaml� sorular ile birlikte 

metafor anlam yükleyen sorulara da yer verilmi�tir. 

Tüketim tercihlerindeki de�i�im, beklenti ve dönü�ümler sadece tüketicileri de�il 

üreticileri, mal ve hizmet üreten i�letmeleri, sektörün birçok alan�n� hatta hukuki boyutu 

aç�s�ndan de�erlendirildi�inde farkl� hem ekonomik hem de sektörel disiplinlerin 

etkilemesine neden olmu�tur. Tüketim tercihi kavram� geni� bir bak�� aç�s� olmas� 

nedeniyle bu kavram� olu�turan alt ba�l�klardan biri olan al��veri� merkezleri ile 
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çal��may� s�n�rland�rarak daha derin ve detayl� sonuçlar elde edilmesi imkan� 

bulunacakt�r. Bu nedenle al��veri� merkezi ile ilgili yap�lan çal��malar her zaman 

ç�kt�lar� aç�s�ndan akademik anlamda literatüre bir de�er katacak sektörel anlamda da 

tüketim tercihlerinin de�i�im ve beklentilerine yönelik çal��malara destek verecektir. 

Çal��man�n�Amac��

Bu çal��man�n amac�; tüketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik ya�am biçimleri 

içinde al��veri� merkezlerinin yeri incelenerek tüketicilerin ya�am tarzlar�na etkisinin 

olup olmad��� sorular�na cevap aranmaktad�r. 

Al��veri� merkezlerinin bireysel ya�am tarz� etkilerinin yan� s�ra, toplumsal ya�am tarz� 

ve sektörel ya�am tarz�na ne derece etkili oldu�unu belirlemek amaçlanmaktad�r. Bu 

ba�lamda ara�t�rman�n cevap bulmaya çal��t��� Bireysel Ya�am Tarz�n� belirlemeye ve 

Al��veri� Merkezlerinin nas�l etkiledi�ini ö�renmeye yönelik sorular �unlard�r:  Birinci 

bölümde; tüketicilerin Ya�am Tarzlar�n� ö�renmek amac�yla �u sorular sorulmu�tur; 

Ya�am Tarz� belirleyici sorular�, bo� zaman etkinliklerini de�erlendir tercihlerine 

yönelik sorular, yap�lan aktiviteler içinde al��veri� merkezlerinin yerini ö�renmek 

amac�na yönelik sorular ve dinledikleri müzik türlerine yönelik sorular yöneltilmi�tir. 

!kinci bölümde; tüketicilerin kendilerini �Tüketici� olarak nas�l tan�mlad�klar�n� 

ö�renmek amac�yla �u sorular sorulmu�tur. Tüketici olarak kendilerini nas�l 

tan�mlad�klar�n� ö�renmek amac�na yönelik sorular, al��veri� al��kanl�klar�ndaki 

de�i�imi ö�renmek amac�na yönelik sorular yöneltilmi�tir. Üçüncü bölümde ise 

Al��veri� Merkezlerine yükledikleri anlama yönelik, beklentilerine yönelik, dü�ünce, 

eylem ve ya�am alanlar�ndaki yerlerini incelemeye yönelik sorular sorulmu�tur. 

Al��veri� Merkezini tercih etme nedenlerine yönelik sorular, Al��veri� Merkezini nas�l 

tan�mlad�klar�na yönelik sorular, Al��veri� Merkezine geldiklerine kendilerini nas�l 

hissettiklerine yönelik sorular, Al��veri� Merkezine geldiklerinde geçirilen zaman, 

kimlerle geldikleri, hangi gün gelmeyi tercih ettiklerine yönelik sorular, Al��veri� 

Merkezi ile ilgili beklentilerine yönelik ve eksik oldu�unu dü�ündükleri hizmetleri 

belirlemeye yönelik sorular ve Al��veri� Merkezlerinin ekonomik, sosyal ve psikolojik 

olarak ya�am tarzlar�na etkilerini ö�renmek amac�yla sorular sorulmu�tur. 
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Çal��man�n�Yöntemi�

Literatür taramas�, pilot çal��malar destekli yap�lan çal��malardan elde edilen verilerle 

haz�rlanan anket formu ile birlikte uygulanmas� sonucu ara�t�rma gerçekle�tirilmi�tir. 

Al��veri� merkezlerinin tüketici ya�am tarzlar�na etkilerinin ö�renilmesine yönelik farkl� 

gruplar�n yönelik ya�am tarz�n� ö�renmeye yönelik, tüketim tutum ve al��kanl�klar�na 

yönelik birçok soru sorulmu� ve mülakatlar yap�lm��t�r. Bu uygulamalar sonucu al�nan 

cevaplar sonucunda elde edilen bilgilere göre yeniden düzenlemeler yap�lm��t�r. 

Elde edilen bilgiler çerçevesinde soru formunda aç�k uçlu sorulara da yer verilmi�tir. 

Ayr�ca al��veri� merkezlerine yönelik dü�ünceleri daha geni� ve detayl� ö�renilmesi 

amac�yla metafor tekni�i kullan�lm��t�r. Bu çal��madan elde edilen veriler SPSS 17 

paket program� yard�m�yla analiz edilmi�tir. 

Çal��man�n� çeri!i�

Çal��mada hedeflenen amaçlara ula��labilmesi için uygun içerik tespit edilmi� ve bu 

içerik konular�n bütünlük derecesine göre dört bölümde verilmeye çal���lm��t�r. Bu dört 

bölüm �u �ekildedir: 

Birinci bölümde; öncelikle tüketim, tüketim kültürü, tüketim toplumu ve ya�am tarz� 

kavramlar� tan�mlanm��t�r. Tüketim olgusu aç�klanarak tüketimin dönemsel olarak hem 

bireysel hem de toplumsal olarak de�i�im süreci irdelenmi�tir. Ayr�ca tüketimin bir 

kültür olarak nas�l ortaya ç�kt��� ve etkileri tart���lm��t�r.  Bu bölümde son olarak ya�am 

tarz� kavram� ve ya�am tarz� özellikleri, etkileyen faktörler, ya�am tarz� tüketim ili�kisi 

ve ya�am tarz�n�n tüketim mekanlar� ile ili�kisinin al��veri� merkezleri üzerinden etkisi 

ile ilgili aç�klamalara yer verilmi�tir.  

!kinci bölümde; al��veri� merkezlerinin tan�m� ve türleri ile ilgili aç�klamalar yer 

almaktad�r. Al��veri� merkezlerinin s�n�fland�r�lmas� kriterleri ve aç�klamalar�na yer 

verilmi�tir. Bunun yan� s�ra al��veri� merkezlerinin dünyadaki ve ülkemizdeki tarihsel 

geli�im süreci ile ilgili aç�klamalara yer verilmi�tir. Al��veri� merkezlerinin tercih 

edilme nedenleri üzerinde durulmu� ve sosyal, ekonomik, çevresel, hukuki ve güvenlik 

konular�n�n al��veri� merkezlerinin tercih edilmesindeki etkileri üzerinde aç�klamalar 

yap�lm��t�r. Ayr�ca al��veri� merkezlerinin ya�am tarz�n�n �ekillendirilmesindeki rolü ile 
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ilgili konulardan bahsedilmi�tir. Bu konu üç kategori ile aç�klanmaya çal���lm��t�r. 

Al��veri� merkezlerinin bireysel ya�am tarz� etkileri, toplumsal ya�am tarz� etkileri ve 

sektörel ya�am tarz� etkileri konular� üzerinden de�erlendirmeler yap�lm��t�r.  

Üçüncü bölümde, ara�t�rman�n yöntemi ile ilgili konular yer almaktad�r. Bu bölümde 

ara�t�rman�n amac�, yöntemi k�s�tlar� modeli hipotezleri, örneklem seçimi, veri toplama 

arac�n�n geli�tirilmesi konular� ile bilgiler yer almaktad�r.  

Dördüncü bölümde, çal��man�n ilk üç bölümünde de�inilen konular�n 

somutla�t�r�lmas�na yönelik olarak tüketicilere yönelik anket çal��mas� çerçevesinde  

örnek bir uygulamaya yer verilmi�tir. Bu uygulamada al��veri� merkezlerinin 

tüketicilerin ya�am tarzlar�na etkilerinin analizine ve yorumlar�na yer verilmi�tir.  

Çal��man�n sonuç k�sm�nda ise, çal��madan elde edilen bulgular özetlenerek bu bulgular 

�����nda birtak�m önerilere yer verilmi�tir. 
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1. BÖLÜM: TÜKET�M, TÜKET�M KÜLTÜRÜ, TÜKET�M 

TOPLUMU VE YA�AM TARZI  

Tüketim ya�am olgusunun ayr�lmaz bir parças�d�r. Tüketim sadece insanlara has bir 

özellik olmay�p di�er tüm canl�lar�n da varl���n� sürdürme yoludur. �nsan ya�amak için 

temel ihtiyaçlar�n� kar��lamak amac�yla hayvanlar� ve bitkileri tüketir. Hayvanlar da 

ya�amak için bitki ve hayvan tüketir. Benzer senaryo bitkiler içinde geçerlidir. Uzun bir 

ili�ki a��n� olu�turan tüketim hangi canl� türü olursa olsun her canl�n�n ya�am�n�n 

merkezinde yer alan önemli bir eylemdir. Dolay�s�yla tüketim olgusu dünya üzerinde 

ya�am devam ettikçe varl���n� sürdürecektir. Bunun da ötesinde tüketim olgusunun 

olmad��� bir dünyada üretim ve buna ba�l� olarak ekonomik sistemlerden de bahsetmek 

mümkün olamayacakt�r. 

Tüketimin belirli kurallar�, belirli süreci ve belirli a�amalar� vard�r. Bu yüzden tüketim 

eyleminin içinde yer alan her canl� bu kurallara uymak zorundad�r. Tüketim ile ilgili 

uyulmas� gereken kurallar kar��s�nda insan temel ihtiyaçlar�n� kar��lamak için belirli 

davran��larda bulunmak zorundad�r. Söz konusu zorunluluklar ya�am döngüsü içinde 

farkl�la�maya ba�lamas�yla insanda söz konusu döngünün içinde yer alan merkez 

konumunda olmas�ndan dolay� tüketim kurallar� taraf�ndan yönetilirken yöneten duruma 

geçebilir. �nsan dünyaya geldi�inde ba�kalar� vard�r. Ba�kalar�n�n kurallar�na uymak 

durumunda kal�r. Ba�kalar�n�n kurallar� içinde tüketim kurallar� da bulunmaktad�r. 

Ancak insan ya�amak için temel tüketim eyleminde (Örne�in; nefes almak, yemek 

yemek) bulunur. Ancak bu tüketim eylemi s�ras�nda kar��s�na ç�kan tüketim 

kurallar�ndan haberdar de�ildir. Dünyaya geldi�i ilk y�llarda tüketim eylemini bilinç 

d��� davran��larla gerçekle�tirebilmektedir. �lk ya�larda insan�n tüketim taleplerini 

yönlendiren aile bireyleridir. Aile bireyleri insan�n dünyaya geldi�i zaman ili�ki içinde 

bulundu�u ilk sosyal çevredir. Ailenin tüketim ya�am kurallar� içinde insan ya� 

dönemleri içinde söz konusu tüketim kurallar�n� ve eylemlerini ö�renmeye ba�lar.  

�nsan do�du�u andan öldü�ü ana kadar geçen bütün ya�am� boyunca tüketim eyleminin 

içinde yer al�r. Farkl� dönemlerde gösterdi�i tüketim al��kanl�klar� insan�n temel 

ihtiyaçlar�ndan ba�layarak sosyal ihtiyaçlar�na göre farkl�l�klar göstermektedir. Bu 

nedenle tüketim ile ilgili yap�lan tan�mlar�n ortak kavramlar�n yan� s�ra farkl�l�klar 

göstermektedir. 
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1.Tüketim Kavram� ve Tan�m� 

Tüketim, do�umdan ölene kadar süregelen do�al bir eylemdir. Tüketim, belirli bir 

ihtiyac� tatmin etmek için bir ürünü ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da 

yok etme olarak tan�mlanabilir. Bunun sonucu olarak da tüketim bir sürecin sonu de�il 

di�erinin ba�lang�c�d�r, yani üretim biçimidir. Bu süreçte bu eylemi yapan birey ise 

tüketici olarak adland�r�l�r (Mert, 2001). 

Tüketimin olabilmesi için üretimden bahsetmek gerekmektedir. Üretim insan�n dünyada 

ilk geldi�i andan itibaren ya�amak için temel ihtiyaçlar�n� kar��lamak için içinde 

bulundu�u bir eylemdir. Üretim yap�lmas�yla ortaya ç�kan ürünlerin tüketilmesi gerekir 

ki üretim devam edebilsin. Bu durum üretim ve tüketimin vazgeçilmez tamamlay�c� bir 

eylem biçimi oldu�u göstermektedir. "nsan nüfusunun artmas�yla temel ihtiyaçlar�n 

kar��lanmas� için üretilecek ürün miktar� ve çe�itlili�inde art��� kaç�n�lmaz k�lmaktad�r. 

Bunun sonucu insan�n dünyaya geldi�i andan itibaren tüketim sürecinde farkl� tüketim 

davran��lar� göstermesine neden olmu�tur. Tüketim ile anlat�lmak istenen sadece 

insan�n temel yeme içme ihtiyaçlar�n�n kar��lanmas� için yap�lan eylem 

kastedilmektedir. Temel ihtiyaçlar� ile birlikte sosyal ihtiyaçlar�n� kar��lama gereksinimi 

gibi etkiler tüketim eyleminin dönemsel de�i�im sürecine neden olmu�tur. Bunun 

sonucu olarak tüketim, temel ihtiyaçlar�n kar��lanmas�ndan sosyal ihtiyaçlar�n 

kar��lanmas�na kadar her dönemde etkisini gösteren bir eylemdir. Söz konusu farkl�lar 

ise tüketimi eylemsel olarak farkl� biçimlerde uygulanmas�na neden olmu�tur. Tüketim 

eylemi de�i�mese de tüketimin yap�lma biçimi de�i�im göstermi�tir. 

1.1. Tüketimin Evrimsel De�i�imi ve Tüketim Kültürü 

"nsanlar; ihtiyaçlar�n� ancak bir ya�am biçimine kat�lmak yoluyla kar��layabilirler, 

ihtiyaçlar�n� kar��larken farkl� ya�am biçimleri insanlar�n tüketim eylemlerinde 

kapasitelerinin de farkl�la�mas�na neden olarak yeni ihtiyaçlar�n�n ortaya ç�kmas�nda 

etkili olur. Sadece insan ihtiyaçlar�n�n de�il, ihtiyaçlar� kar��lama kal�plar�n�n da 

farkl�la�mas�na yol açar. Bunun sonucu olarak insanlar ihtiyaçlar�n� kar��laman�n yeni 

yollar�n� ke�federler. "htiyaçlar ve ihtiyaçlar�n kar��lanma yollar� geni�ledikçe insan�n 

talepleri de geli�ir. Buradan ç�kar�lacak sonuç; ihtiyaçlar temelde ayn� olmas�na ra�men 
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ihtiyaçlar�n kar��lanaca�� veya tatmin edilece�i istek ve arzular�n farkl�l�k gösterece�idir 

(Bu�ra,2000). 

Burada sözü edilen tüketim de�i�imi nas�l bir �ekilde kendini gösterebilir? Bu sorunun 

yan�t� tarih süreci içinde insan�n olu�turdu�u farkl� sosyal çevreler ile 

cevapland�r�labilir. �nsan do�du�unda ilk sosyal çevresi olan ailesi sayesinde tüketim 

kurallar�n� ve uygulamalar�n� ö�renir. Daha sonra aile ile birlikte ilk farkl� sosyal çevre 

ile tan��mas� sokak olur. Sokakta yeni oyun arkada�lar� ile birlikte yeni oyun 

kurallar�yla kar��la��r ve yeni ihtiyaçlar�n oldu�unu görür. Aileden sonra kar��la��lan ilk 

sosyal çevre olan sokak ve tüketim aras�ndaki ili�kiyi geleneksel tüketim dönemi, 

modern tüketim dönemi ve modern sonras� tüketim dönemi olmak üzere üç ayr� 

dönemde incelemek mümkündür.  Geleneksel tüketim dönemi; sanayile�me, kentle�me, 

tüketim mekanlar�n�n say�s�, gelir, sosyal hayat�n geleneksel yap�s� ile aç�klamak 

mümkündür. Bu dönem için tüketim üretilen ile s�n�rl� olup, tüketimin eldeki mevcut 

olanlar ile s�n�rl�l���n�n ortaya ç�kt��� dönem olarak tan�mlanabilir. Taleplerin de�il 

sunulan�n üzerinden tüketim eyleminin gerçekle�mesi bu dönemde, olan ile yetinme 

anlay��� hakim olmu�tur. Bu dönemde tüketim için talep edilen ürünlerin sat�� yerlerinin 

s�n�rl� olmas�, s�n�rl� tüketim mekanlar�nda s�n�rl� üretilen ürünlerin sat�� fiyatlar�na 

rekabetsiz sat�� uygulamas� tüketim tercihlerinde farkl�l�klara neden olabilecek 

geli�meler görülmemektedir. Sanayile�me ile �ehir ya�am�n�n daha fazla tercih edilmesi 

talebi ortaya ç�km��, i� hayat�nda çal��an say�s�nda art�� görülmü�tür. Bütün bu genel 

de�i�imlerle birlikte üretilen ürünlerin �ekillerinin de�i�imi faydalar�n�n farkl�la�mas� 

tüketimin artmas�na neden olmu�tur. Bu dönemde üretilen ile s�n�rl� kal�nmay�p talep 

edilenlere cevap verilmeye ba�lanm��t�r. Bu durumda tüketimin s�radan bir eylemden 

ç�karak bir kültür haline gelmesine neden olmu�tur. Taleplerin farkl�la�mas�nda �ehir 

ya�am�n�n, çal��ma hayat�na kat�lan kad�n erkek say�s�n�n artmaya ba�lam���n�n önemli 

etkileri bulunmaktad�r. Ayr�ca tüketim mekanlar�ndaki de�i�im bu dönemde de 

kendisini göstermi�tir. Küçük sat�� yerlerinin daha büyük katl� sat�� mekanlar�na 

dönü�mesi, vitrin olgusunun daha belirgin ve daha etkin sunumlar aray���na 

yönelmesine neden olmu�tur. Tüketimin kültürel bir eylem olarak kar��m�za ç�kmas�na 

neden olmu�tur. Modern dönem sonras� tüketim anlay���nda etkili olan rekabet olgusu 

önemli rol üstlenmi�tir. Önemli di�er bir husus ise gelir gruplar�na göre tüketim 

davran��lar�n�n farkl�l�k göstermesidir. Gelir gruplar�na göre modern dönemden 



 

12 

 

ba�layan farkl� ekonomik gruplar�n sat�n alma gücü ve taleplerindeki de�i�imler yerini 

gösteri� tüketimine dönü�en bir süreç ile kar�� kar��ya b�rakm��t�r. Tüketim olgusu her 

alanda kendini göstermeye ba�lam��t�r. Tüketim ana temas�nda de�i�im olmam��t�r 

ancak uygulanmas�nda farkl�lar görülmeye ba�lam��t�r. Bu durumu ortaya ç�karan 

üretimin dönemsel geli�imi ve bunun da taleplere yans�mas�d�r. Özellikle modern 

dönem ile ba�layan tüketim modern dönem sonras� ile tüketimi kültürel bir boyut olarak 

tan�mlanmas�na neden olmu�tur.  

1.2. Tüketim Kültürü 

Kültür; belirli bir toplumda ve s�n�fta ya�ayan insanlar�n dilini, yemek al��kanl�klar�n�, 

sosyal ya�ant�s�n�, bilgi, görgü kurallar�n� ve manevi de�erlerini kapsamaktad�r. Ayn� 

zamanda kültür; bir milletin kendisine ait dil, ahlak, hukuk, din, estetik, ekonomi, bilim 

ve dü�ünce hayat�n�n uyumlu bütünüdür. Kültür ö�eleri zamana ve �artlara göre de�i�ir 

ve geli�mektedir. Kültür tan�m�n�n içinde yer alan bütün ö�elerin ortak noktas�nda 

tüketim kavram� yer almaktad�r. Bu durum tüketimin kültürün olu�mas�nda önemli bir 

yere sahip oldu�unu göstermektedir. Bunun sonucu her toplum kültürünü olu�tururken 

sahip oldu�u kültürel de�erlerin de�i�en dünya ile �ekillenmesine ya da de�i�mesini göz 

önünde bulundurarak tüketim eylemi kültürel de�erlerin de�i�iminde de göstermi�tir. 

Bu yüzden tüketim toplumu kavram� de�i�imin ya�and��� her dönemde yerini 

korumu�tur. Toplumlar�n ya�am tarzlar�n�n de�i�mesiyle ve �ekillenmesiyle kendini 

gösteren tüketim toplumu tan�m�n ortaya ç�k��� üretim ve tüketim ikilemenin yo�un 

ya�anmaya ba�lad��� dönemlerde kendini göstermeye ba�lam��t�r.  

Toplumlar�n tüketim al��kanl�klar�ndaki de�i�im, tüketime konu olan tüm ürünlere ve 

dü�üncelere yans�yarak kültürün parças� haline geldi�inden; ürünlerin kullan�m �ekline 

ve ürünlerle ili�ki kurma biçimine ili�kin bu yeni e�ilim, sosyal yap�y� biçimlendirerek 

kültürün dönü�türülmesine be�iklik etmektedir. Bireylerin kendilerini ifade biçimlerinin 

büyük ölçüde tüketim al��kanl�klar�yla �ekillenmesiyle; tüketim de kültürün 

tamamlay�c� ö�elerinden birisi olmaktan ç�km��, kültüre yön veren bir yap�ya 

kavu�mu�tur (Ba�f�r�nc�, 2011).  

Tüketim kültürü, tüketici gereksinimlerinin ilke olarak s�n�rs�z ve doyurulmaz oldu�u 

dü�üncesine dayal�d�r. Esasen, daha fazla tüketim mal�na sahip olmak için s�n�rs�z bir 
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talebin olaca��n� varsaymak, delil ya da aç�klamaya sahip olmadan modern tüketim 

kültürünün temel bir özelli�inin de yerle�ti�ini kabul etmek anlam�na gelir. Pek çok 

kültürde gereksinimlerin doyurulmaz olma olas�l��� bile, sosyal ya da ahlaki bir 

hastal��� i�aret ederken, tüketim kültüründe bireylerin s�n�rs�z gereksinimlere sahip 

olabilece�i ilkesi, bu kültür içinde ya�ayanlar için ola�an kabul edilmektedir (Ç�nar, 

Çubukçu, 2009). 

Tüketim, ya�am tarz�n�n göstergesi olmakta, ya�am tarzlar� tüketimin belirleyicili�inde 

somutla�maktad�r. Ya�am tarz�, günümüzün tüketim kültürü içerisinde bireyselli�i, 

kendini ifade etmeyi ve üslupçu bir öz bilinci ça�r��t�r�r. Bir kimsenin bedeni, giysileri, 

konu�mas�, bo� zaman�n� kullanmas�, yiyecek ve içecek tercihleri, ev, otomobil, tatil 

seçimleri vb. mülk sahibi olurken yapt��� tercihler, tüketicinin be�eni ve üslup 

duygusunun bireyselli�inin i�aretleri olarak de�erlendirilmektedir. Tüketim kültürü 

terimi, tüketim toplumunun kültürüne gönderme yapmaktad�r. Bu terim simgesel 

üretim, gündelik tecrübeler ve pratiklerin genel bir yeniden örgütleni�inin kitlesel 

tüketime yönelik hamleye e�lik etti�i varsay�m�na dayan�r. Tüketim kültürü toplumsal 

alanda kitleselle�meyi hedeflemektedir (Ozbolat, 2012).  Bu nedenle kültürü olu�turan 

birçok belirleyici oldu�una göre tüketim kültürünü de olu�turan birçok belirleyici 

bulunmaktad�r. 

1.2.1. Tüketim Kültürü Belirleyicileri 

Tüketim kültürü toplumsal alandan etkilenerek ortaya ç�km��t�r. Bu nedenle toplumsal 

kültür belirleyicilerinin tüketim toplumu belirleyicileri ile çok farkl� taraf� 

bulunmamaktad�r. Bu bölümde tüketim kültürü belirleyicileri maddi kültür, hedonist 

kültür ve gündelik hayat�n kültürü olmak üzere üç ba�l�k alt�nda de�erlendirilerek 

aç�klanmaya çal���lm��t�r.  

Maddi kültür; kentsel ya�am, para ekonomisi ve moda kavramlar� olarak kar��m�za 

ç�kmaktad�r. Hedonist kültür; ya�am�n anlam�n�n haz olgusuyla aç�klamaktad�r. 

Gündelik hayat�n kültürü; ya�am tarzlar�n�n tüketim ile ili�kisinin yans�ma ile ortaya 

ç�kmaktad�r (Penpece, 2006).  

Maddi kültürün önemli belirleyicileri aras�nda yer alan kentsel ya�am tüketim 

kavram�n�n kültürel bir boyut olarak ele al�nmas�nda önemli rol oynamaktad�r. Kentsel 
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ya�am beraberinde birçok etkinli�inde ortaya ç�kmas�na neden olmaktad�r. Söz konusun 

etkinlikler sosyal ya�am tüketiminin artmas�na neden olmaktad�r. Sosyal ya�am�n 

artmas� insanlar� s�radan bir tüketim eylemi içinden uzakla�t�rarak daha s�ra d��� 

taleplerin olu�mas�na neden olmaktad�r. Bunun sonucu para ekonomisinin devreye 

girmesiyle zincir halklar�na bir yenisinin eklenmesi ile tüketim kültürü kendini 

göstermektedir. Farkl� gelir gruplar�n�n �ehirlerde bir arada ya�amaya ba�lamas� sat�n 

alma davran��lar�nda da farkl�l�klar� beraberinde getirmi�tir. Bu durumun en önemli 

göstergelerinden biri de moda etkisinin kendisini göstermesidir. Moda kavram� tüketim 

kültürünün önemli bir parças�d�r. Moda sadece bir giyim üzerinde sergilenen sunum 

de�ildir. Ya�am�n her alan�nda her sosyo kültürel s�n�f�nda yerini almaktad�r. Maddi 

kültürün ana belirleyicileri olan �ehirle�me, hedonist tüketim ve moda kavram� tüketim 

kültürünün olu�mas�nda önemli rol oynamaktad�r.  

Tüketim kültürünün önemli belirleyicilerinden olan hedonist kültür ö�esi; tüketicilerin 

sat�n ald�klar� ürünler sonucu sadece sat�n alma iste�inden daha farkl� olarak sat�n ald��� 

ürün ya da hizmetin tüketicide b�rakaca�� mutluluk, haz gibi alg�lar�n ortaya ç�kmas�yla 

kendini göstermektedir. S�radan bir sat�n alma mutlulu�unun yerini mutluluk ötesine 

ta��mas� amac� güden bu davran���n sonucundaki mutluluk alg�s�n�n süreklili�i 

tüketimin artmas�na neden olmaktad�r. Bunun sonucu daha çok sat�n alma eylemi 

gerçekle�erek tüketim kültürü ö�esinden daha fazlas� tüketim toplumunun ortaya 

ç�kmas�na neden olacakt�r. Özellikle kentsel ya�am�n ayr�lmaz bir parças� haline gelen 

al��veri� merkezlerinin sadece al��veri� ihtiyac�n�n d���nda bir ya�am merkezine 

dönü�mesinde hazc� tüketim olgusunun ya�anmas�nda önemli rolü bulunmaktad�r. Bu 

nedenle ya�am merkezi ile birlikte e�lence merkezine de dönen bu tüketim mekanlar� 

tüketim kültürünün olu�mas�nda önemli katk�lar� bulunmaktad�r. 

Gündelik hayat�n içinde yer alan s�radanl�klar insanlar� tekdüze bir ya�ama davet 

etmektedir. Bu s�radan ya�amlar insanlar�n yeni alternatif ya�am meraklar�n�n 

olu�mas�na neden olmaktad�r. Alternatif ya�am merak�nda beklenen s�radan sunumlar 

de�il, estetik yan� daha a��r basan beklentilerdir. Estetik beklentisi; tüketicilerin 

hedonist beklentilerine cevap verebilen farkl� sunumlar�n ortaya ç�kmas�na neden 

olmaktad�r. !nsanlar gündelik rutinlerinden uzakla�mak için bazen tematik bir 

restoranda yemek yemek istemektedir. Bu beklenti rekabet ile birlikte hizmet 
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anlay���n�n da farkl�la�mas�na neden olmakta, mekânsal tasar�mlar�n da farkl�la�mas�na 

neden olmakta ve ayr�ca mü�teri profillerinin s�n�fland�r�lmas�na da neden olmaktad�r. 

Böylece tüketim toplumu s�n�fland�r�lmas� gerçe�i ortaya ç�kabilmektedir.  

Tüketim kültürünün belirleyicilerinin etkisi ile birlikte de�i�en tüketici al��kanl�klar� 

ortaya ç�kmaktad�r. Temel de tüketicilerin fizyolojik ihtiyaçlar�n� kar��lamas� sürecinde 

de kar��m�za ç�kan ekonomik güç önemli tüketim kültürünün ortaya ç�kmas�na neden 

oldu�u gibi tüketicinin bu gücü ile birlikte tüketim al��kanl�klar� da estetik beklentileri 

de ve hazsal mutluluklar� da farkl�l�k göstermektedir. Bu de�i�imin gerçekle�mesinde 

rol oynayan bir di�er unsur ise al��veri� merkezlerinin ortaya ç�k��� ve yay�larak sürecin 

ilerlemesine öncülük etmesidir. Al��veri� merkezlerinde �pazarl�k yapma� eyleminin 

olmamas� tüketicilerin fiyatlar�n standartla�mas� ile güven olgusunun ortaya ç�kmas�na 

neden olmaktad�r. Böylelikle tüketici al��veri� merkezlerindeki fiyat politikas� 

uygulamalar� ile kendisi için güvenli al��veri� yapt��� izlenimiyle yüksek tüketici 

hazz�yla zaman�n� verimli biçimde geçirecektir.  

Tüketim kültürünün belirleyici unsurlar� toplumu ilgilendiren önemli uygulamalar� 

oldu�u için tüketim toplumunun do�mas�na neden olmaktad�r. Her toplumun kendine 

ait kültürel ö�eleri olmas�na ra�men, söz konusu ö�elerin tüketim ile birlikteli�i tüketim 

toplumunu olu�turan unsurlar olarak da kar��m�za ç�kmaktad�r. 

1.3. Tüketim Toplumu ve Tüketim Toplumu Belirleyicileri 

Günümüzde bireylerin sat�n alarak kendilerini tan�mlad�klar� metalar, çe�itli imajlara 

sar�larak tükettirme amac�na hizmet etmektedirler. Bu durum bireyleri sembollerle 

toplumsal de�erler dünyas�na ba�layarak toplumsal de�erleri, sat��a sunulan nesnelerin 

bir parças� olarak göstermeye çal���r. Böylece tüketim kendi ideolojisini ortaya ç�kar�r. 

"deoloji bu anlamda bireylerin bireysel ve kolektif olarak öznel ve nesnel gerçeklik 

düzeylerini betimlemektedir (Çakar 2005). 

Kapitalizmin ruhu olan tüketim toplumunda, kültür endüstrisi araçlar�yla bireyin sürekli 

tüketim gibi davranmas� ve ya�amas� önerilmektedir. Küreselle�me vas�tas�yla tüketim, 

bütün ülkelerde benzer hayat tarzlar� olu�turmaktad�r. Küresel tüketim markalar�, 

dünyan�n her yerinde taklit de olsa bir statü arac� olarak kullan�lmaktad�r. Bireyler, 

toplumda kabul edilebilmek, iyi giyindiklerini kan�tlamak, modaya uymak, günümüzün 



 

16 

 

yayg�n söylemiyle �trendi yakalamak� için sürekli tüketime yönelmektedir. Yaz modas�, 

k�� modas�, bahar modas� vb. gibi eskiyen ve yeni sezonun modalar�yla yenilenen 

modalar süreklili�i sa�lamaktad�r. Tüketime endeksli modern hayat tarz�n�n 

evrenselle�mesinde televizyon ba�rol oynamaktad�r. Küreselle�en dünyan�n bütün 

büyük kentlerinde ayn� içerikte yap�lan al��veri� merkezleri, ba�ta küresel markalar 

olmak üzere kapitalist sistemin ürünlerini satmaktad�r. Farkl� dinlere mensup bireyler, 

nas�l ibadet için tap�naklar�na giderlerse, tüketim toplumunda da al��veri� merkezleri 

metaforik anlamda �tüketim tap�na��� misyonunu üstlenmektedir. Al�� veri� yapmadan 

kimse mutlu olamamaktad�r. Sosyal çevrenin bask�s� ile dahi olsa, tüketim tap�na�� olan 

al��veri� merkezlerini gezmek bir ritüele ve �sosyalle�me� mekân�na dönü�mektedir 

(Bayhan, 2011). 

Kapitalist sistemin insanlar�n tüketici olarak kapasitelerini art�rmalar�n�n, arzu ve 

isteklerini canl� tutmalar�n�n araçlar� olan moda, medya, sinema ve müzik endüstrileri 

tüketim toplumunda yaratt�klar� imajlar arac�l���yla bireylerin bedenleri üzerinde 

çal��maya devam etmektedir. Bireyin ideal beden alg�s�; hem sosyal (aile, arkada�, e�, 

sevgili, hem cins, kar�� cins) hem de kurumsal (medya, sinema, müzik ve moda 

dünyas�) faktörlerden etkilenmektedir. Tüketim toplumunda bireyler de�er verilme ve 

sayg� duyulma ihtiyaçlar�n� tüketim arac���yla d��a vurmaktad�rlar. Bu nedenle, 

günümüzde tüketim bireyler için bir kimlik edinme sürecine dönü�ümlü, idealle�tirilmi� 

bir ya�am kurgusuna eri�mek için sonsuzca çe�itlenmi� metalar dünyas�nda daha iyi bir 

ya�am hedefine yönelmi� durumdad�r. Tüketim toplumu tüketimin ö�renilmesi 

toplumu, tüketime toplumsal bir biçimde al��t�r�lma toplumudur; yani yeni üretim 

güçlerinin ortaya ç�kmas�yla ve yüksek verimlilik ta��yan ekonomik bir sistemin tekelci 

yeniden yap�lanmas�yla orant�l� yeni ve özgül bir toplumsalla�ma tarz�d�r (Ersöz, 2010). 

He alanda insan tek ba��na tüketim sürecinin içinde yer al�r ve bunu uygular. Ancak tek 

ba��na uzun süreli tüketim sürecini gerçekle�tiremez. Bu nedenle sosyal çevresi ile 

i�birli�ine girmek zorundad�r. Bu zorunluluk insan�n sosyalle�mesine neden olur ki, bu 

durum insans�n daha fazla tüketim eyleminin içinde yer almas�na da sebep olmaktad�r. 

!nsan için her yeni sosyal çevre yeni tüketim kurallar�n�n ö�renilmesine, yeni tüketim 

ya�am tarzlar�n�n içinde bulunma zorunlulu�una neden olacakt�r. Sosyalle�me insan� 

daha aktif bir ya�am içine sunmas� bak�m�ndan önem arz etmektedir. Bununla birlikte 
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yenili�e kar�� gelmek yerine yenili�i kabul ederek yeni tüketim davran��lar� 

sergilemesine neden olacakt�r. Bunun sonucu insan�n bireysel ya�am� tek ba��na 

sürdüremeyece�inden sosyal ya�am birliktelikleri içinde yer almas�na neden olacakt�r. 

Bu durum farkl� tüketim tarzlar�yla tan��mas�na ve tüketim toplumunun olu�mas�na 

neden olacakt�r. Bu durumu, McCracken�in 18�inci yüzy�lda ya�am�� ünlü Frans�z 

dü�ünür Denis Diderot�dan esinlenerek Diderot Etkisi ad�n� verdi�i yakla��m ile 

aç�klamak gerekir. 

�Yeni bir ropdö�amb�r edinmenin ya�am�na nas�l etkiledi�ini ve de�i�tirdi�ini dile 

getirir. Eskimi� olan�n yerine, bir arkada��n�n hediye olarak verdi�i güzel, ��k bir 

ropdö�amb�r edinmi� olan Diderot, k�rm�z�ms� ve kadifemsi ropdö�amb�r� ile çal��mak 

için masas�na geçti�inde, ilk olarak çal��ma masas�n�n ne kadar eski püskü oldu�unu 

fark eder. 

Böyle güzel ve ��k bir robdö�amb�ra uygun, ona uyum sa�layacak yeni bir çal��ma 

masas� ile eskisinin de�i�tirilme ihtiyac�nda oldu�unu fark eder. Yeni masa; kitap 

kutusunun, sandalyelerin, duvar hal�s�n�n ve odadaki di�er e�yalar�n benzer bir bak�� ve 

de�erlendirme ile bütünlük ve uyum sa�layacak biçimde de�i�tirilmesi gerekti�i ortaya 

ç�kar. Yeni ropdö�amb�r odadaki her �eyin, kar��la�t�rma yap�ld���nda eski, kullan�lm�� 

görünmesine ve onlar�n tek tek yenilenmesine neden olur. Diderot, çok önemsedi�i ve 

��k, asil olarak de�erlendirdi�i bu e�yas�na odadaki masas�, hal�s� ve di�erleri uyumlu 

oluncaya kadar de�i�tirmeyi sürdürür. Sonuçta, parlak ve yeni e�yalarla tefri� edilme 

i�lemleri bitti�inde böyle bir süreci ister istemez ya�am�� olmas�na ve eski 

ropdö�amb�r�ndan vazgeçti�ine pi�man olur Diderot. Ona göre, de�er verdi�i bir 

arkada��n�n verdi�i bu güzel, ��k, yeni hediye olmasa gereksiz oldu�una inand��� ve 

pi�man oldu�u bu süreç hiçbir zaman ya�anmayacakt�.� (Odaba��, 2011).  

Diderot�a hediye edilmi� olan tek bir parça ropdö�amb�r�n yol açt��� de�i�imin 

boyutlar�n� burada görmek mümkündür. Bu de�i�im s�ras�nda mutluluk, haz, de�i�im, 

yenilik gibi kavramlar�n pe�inde hiç dü�ünülmeden tüketime eylemini gerçekle�tirmek 

tüketim toplumunun olu�mas�na yönelik bireysel bir tüketim davran�� örne�i olarak 

gösterilebilir. Bu nedenle tüketim toplumu birden ortaya ç�kmam��t�r. Tüketim toplumu 

olarak ortaya ç�k�� sürecinde geleneksel toplum ya�am�ndan ba�layarak modern sonras� 

döneme kadar olan süreçte her dönemin sosyo ekonomik geli�im etkileri, ya�am tarz� 
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belirleyicileri parça parça birle�erek tüketim toplumunun ortaya ç�kmas�na neden 

olmu�tur.  

1.4. Ya�am Tarz�  

Tarz; kelime anlam� olarak �uslup, tertip, düzen� i ifade etmektedir. Tarz, bir �eyin 

gerçekle�tirilmesinde onu meydana getiren çe�itli unsurlar� olu�turma �eklidir. 

Gerçekle�tirilen �ey ne olursa olsun tarz�n maddi yönü ile maddi unsur veya unsurlar�n 

fertlere göre de�i�en gerçekle�tirili� biçimi olarak maddi olmayan yönü de vard�r 

(Dikeçligil, 1980).  Toplumu olu�turan ö�eler ele al�nd���nda örne�in �aile� bile�enini 

olu�turan ve uygulama a�amas�n da bir tarz vard�r. Bu tarz�n ortaya ç�k���nda, 

�ekillenmesinde ailenin say�sal özelli�i, ya�ad��� co�rafi özellikler, e�itim durumu, 

ba�l� oldu�u toplulu�un gelenek ve görenekleri gibi maddi ve maddi olmayan birçok 

bile�eni etkilidir. Ailenin söz konusu bu bile�enleri, ailenin bir tarz�n� olu�turmakta 

ya�ad��� dönemin bile�enlerinin etkisi ile birlikte ailenin ya�am tarz�n�n ortaya 

ç�kmas�na neden olmaktad�r. 

Ya�am tarz�, geni� anlamda insan�n bo� zaman�n� nas�l geçirdi�i, çevresinde nelere 

önem verdi�i, dünya ve kendi hakk�ndaki dü�ünceleri içeren bir ya�ama biçimi olarak 

tan�mlanabilir. Ya�a tarz�, kültürel de�erler, demografik yap�, sosyal s�n�f, referans 

gruplar�, aile gibi çevre de�i�kenlerinden motivasyon, duygu ve ki�ilik gibi iç 

de�i�kenlerden etkilenir (Altun���k, �slamo�lu, 2013).   

Her dönemin kendine özgü tüketim kurallar� ve uygulamalar� vard�r. Ça��na ve 

dönemine ili�kin ça��n ya�am tarz�na, davran���na, günlük pratiklerine, de�erlerine, 

zihniyetine ili�kin kesin veriler sunabildi�i için tüketim tahlili ile ayn� zamanda bir ça� 

ve zaman�n tahlilini yapma imkan� bulunmaktad�r. Tüketimin ça�lar boyunca geçirdi�i 

de�i�im ve ula�t��� farkl� biçimler incelendi�inde tüketim ile ça��n ya�ama tarz� 

aras�nda benzerlikler kurulabilme imkan� bulunmaktad�r (Özbolat, 2015).  

Bu nedenle ya�am tarz� belirleyicileri ile tüketimi olu�turan belirleyicilerin bulu�tu�u 

ortak noktalar bulunmaktad�r. Ya�am tarz�, insanlar�n neler yapt�klar�n�, niçin 

yapt�klar�n� ve bunlar� yaparken kendileri ve ba�kalar� için ne anlama geldi�ini 

anlatmaya k�saca aç�klamaya yard�mc� olur. Yukar�da aç�kland��� üzere; ya�am tarzlar� 
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ayn� zamanda tüketim dünyas�n�n günlük toplumsal ya�ant�s�n�n bir parças� olarak 

kar��m�za ç�kmaktad�r (Chaney,1999).   

Ya�am tarz�, toplumda ortaya ç�kan sosyal belirsizlikler üzerinde bir çe�it düzenli 

denetim görevi yapan bir sosyal kurallar belirleyicisidir. Bu nedenle ya�am tarz�n� 

olu�turan bütün ö�elerin birbirleri ile ili�kileri bulunmakta ve bu ili�kilerden birbirinden 

etkilenerek sosyal kurallar ortaya ç�kmaktad�r. Ya�am tarz� belirleyicileri de�i�mez ve 

kat� kurallar olarak ya�amda varl���n� devam ettirmesi mümkün de�ildir. Bunun birçok 

nedeni bulunmaktad�r. Söz konusu nedenler aras�nda dünyada ya�anan toplumsal 

hareketler, teknolojik yenilikler, tüketim seçim alternatiflerinin farkl�la�mas�, tüketim 

mekanlar�n�n tüketici taraf�ndan zorunluluk d���nda tercih edilmeye ba�lanmas� 

say�labilir. Bu durum ya�am tarzlar�n�n de�i�imini ortaya ç�karmaktad�r. De�i�imlerin 

etkisi sonucu bireyden ba�layarak toplumu da içine alan geni� bir alan yay�lmas� ile 

kendini göstermektedir.  

Örne�in; hem bireyin hem de ailenin kabul gördü�ü toplumsal mutlulu�un olu�mas�nda 

önemli bir bile�en olarak kar��m�za ç�kan �suç eylemlerinden kaç�nmak� toplumsal bir 

ya�am tarz� bile�enidir. Bu eylemin içinde olmamak hem bireyin hem de ailenin hatta 

toplumun ya�am tarz� hakk�nda bilgiler verebilir. Bu eylemin içinde olmamak ve 

güvenli bir ya�am ortam� sa�lamak için �aile e�lencesi� ya da �oyun yeri� 

merkezlerinin ortaya ç�kmas�nda önemli bir etkendir. Güvenli aile e�lencesi ve oyun 

yeri olu�turmak yeni ya�am merkezlerinin olu�mas�na önemli rol oynamaktad�r. 

Al��veri� merkezlerinin güvenli alanlar olu�turmas� ailelerin bu alanlar� tercih etmeye 

ba�lamas�, zamanlar�n� bu alanlarda geçirmek istemeleri ailelerin mekan tercihlerinin 

farkl�la�mas�na neden olmaktad�r. Yeni alanlar�n ailece tercih edilmesi çocuklar�n oyun 

oynarken aile büyüklerinin de çocuklar�yla birlikte zaman geçirmesi kendileri için 

alternatif imkanlar�n olu�turuldu�u al��veri� merkezlerinde güvenli zaman geçirmelerini 

sa�lamaktad�r. Al��veri� merkezleri kentlerde popülerle�mi�tir çünkü suç i�lenen 

kentlerde güvenli bir cennet sa�lamaktad�rlar. Bunun sonucu ailenin birlikte olma 

iste�ini tüketim ile birle�tirilerek parasal harcama alanlar�n olu�mas�n� sa�layarak 

al��veri� merkezleri tüketim mekanlar� olmaktan ç�karak ya�am alanlar�na dönü�mü� bir 

hal al�r (R�tzer, 1998).  
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1.4.1. Ya�am Tarz� Özellikleri ve Etkileyen Faktörler 

 �Nas�l ya�amal�y�m?�, �Nas�l bir hayat tarz� benim için iyidir veya arzuya de�erdir?� 

gibi sorular her insan�n kar�� kar��ya sorulardan baz�lar�d�r. Bu tür sorular do�rudan 

do�ruya kendi hayat�m�zla ili�kili olduklar�ndan, onlar� daima belirli bir zaman ve 

mekânda ve belirli bir hayat tarz� ile ba�lant�s� içinde alg�lar�z. Yani, s�radan bir insan�n 

ilgisi her zaman içinde bulunulan ko�ullar alt�nda en iyi bir hayat tarz�n� yakalamaya 

yöneliktir (Çilingir, 2003).  �nsan bir ba�kas�n� toplumsal olarak s�n�fland�r�rken ayn� 

zamanda kendisini de s�n�fland�rmaktad�r. Ayn� zamanda ba�kas�n�n be�enilerini 

ele�tirirken kendisini de ele�tirmektedir (Chaney, 1999). Bütün bunlar�n sonucunda 

insanlar�n içinde bulundu�u bireysel ya�am ve toplumsal ya�am, (nas�l bir ya�am tarz� 

benim için iyidir sorusunun cevab�n� ararken insan�n ba�kas�n� ele�tirirken asl�nda 

kendini ele�tirdi�i dü�üncesinin ortaya ç�kmas�ndaki neden)  tarzlar�n�n etkisini 

göstermektedir. Ya�am tarzlar�n�n özellikleri ve ya�am tarz�n� etkileyen faktörlerin 

aç�klanmas� gerekmektedir. Çünkü etkileyen bu faktörler sadece insan�n bireysel ya�am 

tarz�n�n ki�isel geli�imini etkilememektedir. Birçok etki alan� oldu�u gibi tüketim 

ya�am tarz�n�n belirlenmesinde de önemli rol oynayacakt�r. 

Yukar�da sorulan �Nas�l ya�amal�y�m?�  ve �Nas�l bir ya�am tarz� benim iyidir veya 

arzuya de�erdir?� sorular� ile kar�� kar��ya kalmas�n� gerektiren nedenler nedir? Bu 

nedenlerin ortaya ç�k���nda ya�am tarzlar�n�n etkisi nas�l olmaktad�r. Önemli olan sakin 

ve basit bir ya�am hayali mi yoksa küreselle�me ile ortaya ç�kan h�zl� ve tüketim 

hazz�n�n verdi�i sürekli tüketim toplumu hayaline mi kavu�makt�r. Hangi hayal seçilirse 

seçilsin ya�am tarz�n� etkileyen birçok neden bulunmaktad�r.  

�Piraha insan�, Brezilya'da Maici Irma��n�n kenar�nda ya�ayan yakla��k 300 ki�ilik bir 

grup. Bunlar�n di�er yerlilerden farkl� olan taraf� ikiye kadar sayabilmeleri ve geçmi� 

kavram�n�n olmamas�. Onlar için renklerin bile önemi yok. Bu güne kadar dünya 

ileti�iminden kopuk kendi içinde geli�meye kapal� kalm��lar. Avc�l�k ve toplay�c�l��a 

dayal� ya�am tarzlar�n�n gerekliliklerinin d���na ç�kamad�klar�ndan, basit bir ya�am 

tarz�na sahipler. �htiyaçlar�n� kar��layacak olan do�ada mevcut. Fazlas�n� 

istemediklerinden biriktirme kavramlar� yok. Dilbilimci Daniel Everett yakla��k otuz 

y�ld�r bunlar� incelemektedir. Bu incelemeden sonra "Anl�k Ya�ama Tarz�"na sahip 

olduklar�n� dile getirmektedir. Daniel Everett, ara�t�rma süreci içeresinde ona kadar dahi 
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saymay� ö�retemedi�ini dile getiriyor. Sayma yetene�inin geli�memi� olmas� çok 

normal de�il mi? Biriktirme sorunu olmayan bir hayatta neden sayas�n ki. Everett, �öyle 

bir aç�klama getiriyor "Dil kültürle geli�iyor." Bunlar�n kültürü geli�emedi�i için dilleri 

de geli�ememi� sonucuna var�yor. Bu toplulu�un ya�am tarz� da kendi ko�ullar�n�n 

olu�turdu�u bir kültür olarak kar��m�za ç�k�yor� (Sevilmi�, 2014).  

Her ne kadar bir kabile hayat� ya�ansa da küçük bir topluluk olarak ya�amlar�n� 

sürdürseler de her toplulu�un bir ya�am tarz� belirleyicileri bulunmaktad�r. Bu örnekte 

sade ve basit bir ya�am sürerken anl�k ya�am tarz� belirleyicileri ile günümüz post 

modern tüketim toplumu ya�am tarz� belirleyicileri aras�nda ortak noktalar 

bulunmaktad�r. En temel ifade ile ya�amlar�n� sürdürmek zorunda olmalar� yemek 

ihtiyaçlar�n� giderme zorunluluklar� bir süre sonra farkl� avlanma biçimleriyle de�i�ime 

neden oluyor günümüz tüketim toplumun da bu durum farkl� mekânsal tercihlerin yeni 

yemek kültürü tarzlar�na yönelik davran��larda bulunulmas� ihtiyac�n�n ortaya 

ç�kmas�na neden oluyor. �ster basit bir ya�am ister karma��k bir ya�am modeli olsun 

ya�am tarz� insanlar�n dünyada bulundu�u sürece bireysel geli�imlerinde etkili 

olmaktad�r. Bu geli�imin etkileri toplumsal ya�am tarzlar�n�n etkilenmesinde belirleyici 

rol oynamas�na neden olmaktad�r. 

Ya�am tarz� belirleyicileri; demografik özellikler, sosyal s�n�f, kültür, aile ya�ant�s�, 

de�erler, geçmi� deneyimler, güdüler, ki�ilik ve aile ya�am e�risi olarak say�labilir. 

Bütün bu belirleyiciler hem bireysel ya�am tarzlar�na hem de toplumsal ya�am 

tarzlar�na belirlenmesinde önemli rolleri bulunmaktad�r.  

Bireyin ya�am tarz� de�i�mez de�ildir. De�i�ik nedenlerden ötürü insan�n ya�am tarz� 

zamanla de�i�ir. Bu de�i�ikli�in nedenleri aras�nda; kad�n�n, erke�in ve ailenin 

rolündeki de�i�imler, muhafazakar toplum anlay���ndan aç�k toplum anlay���na geçi�, 

ekonomik durumun de�i�mesinden dolay� tasarruf ve harcama e�ilimlerindeki de�i�me 

etkili say�labilir. Ya�am tarz�n�n belirleyicileri; etkinlikler, ilgiler, sevgi-nefret, 

tutumlar, tüketim, beklentiler de kendini göstermektedir. Bu etkiler; sat�n alma 

sürecinde nerede, nas�l, niçin nereden gibi sorularla davran��lara yans�maktad�r 

(Altun���k, !slamo�lu, 2013). 



 

22 

 

 1.4.2.Ya�am Tarz� Ö�eleri 

�Ço�u ki�iye niçin çal���yorsunuz diye soruldu�unda, al�nan yan�t �para kazanmak için� 

olarak verilmektedir (Rapaille, 2009).  Bu cevap s�radan bir cevap olarak alg�lanabilir 

ancak cevab�n detaylar�na geçmeden önce �para kazanmak için� yan�t� McDonaldla�an 

tekdüze bir anlay�� tutsakl���ndan kaynaklanmaktad�r. Bu durum bireyin ya�am�nda 

kesinlikle s�radan bir ifade olarak söylenmi�se de ya�am�n�n tecrübelerinde sadece para 

kazanmak ile s�n�rl� kal�nacak bir ya�am�n�n olmad��� görülmektedir. Bu durumun en 

önemli belirtileri aras�nda ya�am tarz� göstergeleri (ö�eleri) yer almaktad�r.  A�a��da yer 

alan tablo incelendi�inde verilen cevab�n s�rad���l��a iten ya�am tarz� ö�eleri yer 

almaktad�r. 

Tablo 1: Ya�am Tarz� Göstergeleri 

FAAL"YETLER "LG"LER KANAATLER DEMOGRAF�K 
ÖZELL�KLER 

- Çal��ma 

- Hobiler 

- Sosyal olaylar 

- Tatil 

- E�lenme 

- Kulüp Üyelikleri 

- Al��veri� 

- Spor 

- Çevre 

- Aile 

- Ev 

- Meslek 

- Toplum 

- E�lence 

- Moda 

- Yemek 

- Medya 

- Amaçlar 

- Ba�ar�lar 

- Kendi ve ailesi    

  hakk�ndaki    

  dü�üncesi 

- Sosyal Etkinlikler 

- Politikalar 

- !�ler 

- Ekonomi 

- E�itim 

- Ürün 

- Gelecek 

- Kültür  

- Ya� 

- E�itim Düzeyi 

- Gelir 

- Meslek 

- Aile Büyüklü�ü 

- Yerle�im Yeri 

- Aile Ya�am E�risi 

- Aile Yap�s� 

Kaynak: Tüketici Davran��lar� (Altun���k, !slamo�lu 2003) 

 

Ya�am tarz� göstergeleri, kitle toplumunda ortaya ç�kan sosyal belirsizlikler üzerinde bir 

çe�it düzenli denetim görevi yapan belirleyiciler olarak kendini göstermektedir. Burada 

birey kendi iradesi ile üstlenebilece�inin veya kendi d���nda katlanmak zorunda oldu�u 

göstergelerin fark�ndad�r. !ster kendi belirledi�i isterse kendi d���nda geli�en etkiler 

olsun bireyin neden çal���yorsun sorusuna verdi�i cevapta sadece para kazanmak için 

cevab�n�n neden s�radanla�an bir cevap olarak McDonaldla�ma olamayaca��n� çok iyi 
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anlatmaktad�r. Bir önceki bölümde de ifade edildi�i gibi küçük bir kabile toplulu�u 

olunsa da ya�am tarz� belirleme sürecinde ya�am tarz� göstergeleri do�rudan ya da 

dolayl� olarak etkisini göstermektedir.  

1.4.3. Ya�am Tarz� Tüketim �li�kisi 

Ya�am tarz�; ailenin sosyal s�n�f durumuna ve bu s�n�fa sosyolojik anlamda oturmu� 

olup olmama özelli�ine göre beliren al��kanl�klar, tutumlar�n ve ili�kiler sisteminin 

etkisiyle aile hayat�n� olu�turan unsurlar�n gerçekle�tirili� biçimidir �eklinde 

tan�mlanabilir. Ya�am tarz�, sosyal s�n�flar� belirlemede gelir seviyesi, e�itim, meslek 

durumu kriterleriyle birlikte kullan�lmaktad�r. Belirli bir sosyal s�n�fa maletmenin 

mümkün olmamas�ndan dolay� kesin çizgilerle belirlenmi� bir ya�am tarz�ndan 

bahsetmek mümkün de�ildir. Ya�am tarz� göstergeleri birbirini bütünleyen iki yönü ile 

kar��m�za ç�kmaktad�r. Gelir ile ifade edilebilecek maddi unsurlar�n (tüketim 

standartlar�) yan� s�ra bu unsurlarla etkile�im halinde bulunan al��kanl�klar, tutumlar ve 

zevkleri de kapsayan maddi olmayan ya�am tarz�n� meydana getirmektedir (Dikeçligil, 

1982).  

Gelir, ya�am tarz�n� belirleyen önemli unsur olarak vazgeçilmez yerini sürekli 

korumu�tur. Bunun nedenleri aras�nda ya�am tarz�n� olu�turan ö�elerin kabul ya da ret 

edilmesi gelirin etkisinin düzeyine ba�l� olmas�ndan kaynaklanmaktad�r. Bu durumun 

ya�am tarz� ö�elerinin belirlenmesinde deneyim sürecinin ön plana ç�kmas� olarak 

de�erlendirilebilir. Burada sözü edilen deneyim gelir ile ili�kilendirildi�inde ya�am 

tarz�n�n tüketim ile yak�ndan ili�kisi oldu�u görülebilir. Bireyin ya�am tarz�n�n 

belirlenmesinde hangi gelir s�n�f�nda oldu�u önemlidir. Gelirin tüketimle yak�ndan 

ili�kisi oldu�una göre ya�am tarz� özellikleri de bu halkaya eklendi�inde bireyin ya�am 

tarz� özelliklerine göre tüketim al��kanl�klar� da belirlenmektedir. Bireyin içinde oldu�u 

gelir s�n�f�na göre elde etti�i ekonomik özgürlük tüketimde farkl� deneyim 

uygulamalar�na neden olmaktad�r. Bu durumda bireyin ya�am tarz�nda etkili olmaktad�r. 

Elde edilen ekonominin farkl� alanlarda deneyimlenerek harcanmas� bireyin tamamen 

ya�am tarz� özellikleriyle ilgilidir. Farkl� ya�am tarz� özellikleri mü�teriye uyarlanm�� 

imalat ve mü�terinin isteklerini üretmek demektir. Bir mal�n mü�teriye uyarlanm�� hali 

o mal� otomatik olarak hizmete dönü�mesine neden olmaktad�r. Bir hizmetin mü�teriye 

uyarlanm�� sunumu ise o hizmeti otomatik olarak deneyime dönü�mesine neden 
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olmaktad�r (Pine, 2012). Bu nedenle; üretilen birçok ürün ve hizmetten yararlanma 

iste�i bireyi tercih etme sürecinde zorlanmas�na neden olmaktad�r.  Tercih etmedeki 

zorlanma birey için olumsuzluk olu�tursa da ya�am tarz� belirleyicileri bu olumsuzlu�u 

bireyin tüketim a�amas�nda tercih eden tarafa koydu�undan rolün de�i�mesine neden 

olmaktad�r. Buradaki rol de�i�mesinden etkilenen, üreticiler ya da i�letmeler olarak 

kar��m�z ç�kmaktad�r. Bunun nedeni farkl� deneyim ortamlar�n�n olu�turulmas� 

zorunlulu�udur ki bunun sebebi rekabet gerçe�inde yatmaktad�r.  

Bu durumda üreticiler bireylerin ya�am tarzlar�na göre farkl� deneyim alanlar� 

olu�turmak zorunda kalmaktad�rlar. Al��veri� merkezleri bu farkl� deneyimlerin 

olu�turulmas�nda önemli bir örnektir. Ülkemizde say�lar� (günümüz rakamlar� göz 

önüne al�nd���nda) 345�i bulan al��veri� merkezlerinin bireyleri çekebilecek farkl� 

uygulamalar, yat�r�mlar yapmas�n�n arkas�nda hem rekabet hem de bireyin ya�am 

tarzlar� yer almaktad�r. Bu a�amada daha çok deneyim ortam�n�n olu�turulmas�yla 

al��veri� merkezinde geçirilen süreyi ekonomik anlamda harcamaya dönü�türecek 

yat�r�mlar yap�lmas�na neden olmaktad�r.  

Ya�am tarz� belirleyicileri aras�nda, ya�an�lan co�rafya ve bu co�rafyan�n bireyin 

tüketim eylemindeki etkisi incelendi�inde deneyim ortam�n�n etkisi bir kez daha 

kar��m�za ç�kmaktad�r. Modern insan için �ehrin en büyük keyiflerinden biri f�rsat�n� 

buldu�unda amaçs�zca dola�abilmek aylakl�k edebilmektir(Babao�lu, 2014). Söz 

konusu bu f�rsat�n olu�turulmas�nda birçok yat�r�m�n yap�lmas�na neden olmaktad�r. Bu 

aylakl�k rahatl���n� tüketime yans�tarak yapma imkan� sunulmas� ya�am tarz�n�n do�ru 

analiz edilmesiyle yap�labilir. Aile ile birlikte zaman geçirme iste�i, ailenin hiçbir 

tüketim eyleminde bulunmadan bunu gerçekle�tirece�i alanlar�n say�s�n�n az 

olmas�ndan dolay� aileyi al��veri� merkezlerine yönlenmesine neden olmaktad�r. 

Birlikte zaman geçirme iste�i bireysel aylakl�ktan grup aylakl���na dönü�mektedir. 

birlikte zaman geçirme tercihi zaman k�s�tlamas�, ula��m ile ilgili s�k�nt�lar�n olmas�, her 

�eyin bir arada bulundu�u al��veri� merkezlerine yönelmesine neden olmaktad�r. Bu 

sonucu olarak ya�am tarz� belirleyicileri aras�nda yer alan aile unsuru birlikte zaman 

geçirme iste�i ile birlikte bu deneyimi sunan al��veri� merkezlerine yönelmesine neden 

olmaktad�r. 
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�nsanlar�n çekici ki�isel özellikler sergilemeye çal��an bilinçsiz içgüdüleri + bu zihinsel 

özellikleri çe�itli ehliyet, meslek, mal ve hizmetler arac�l���yla sunmak için mevcut 

sosyal normlar + mevcut teknolojik güç + çe�itli sosyal kurumlar ve ideolojiler + 

tarihsel olaylar ve kültürel durum = 21. Yüzy�l tüketim kapitalizm (Miller,2011).  Bu 

model tüketimin do�all���n� bozmad��� gibi sosyal normlar�, kurumlar�, ideolojileri, 

kültürleri ve teknolojiyi de�i�tirerek toplumun ya�am tarzlar�n�n da de�i�ebilece�ini 

göstermektedir. Bunun sonucu olarak tüketim al��kanl�klar�m�z�n ya�am tarzlar� ile nas�l 

yak�n bir ili�kide oldu�unu göstermesi aç�s�ndan önem arz eden bir sonuç ortaya 

ç�kar�yor. 

1.4.4. Ya�am Tarz� Tüketim Mekanlar� �li�kisi 

Ya�am tarz�; pazarlama stratejilerinde 4 temel amaç için kullan�l�r. Bunlar s�ras�yla; 

Pazar bölümlerini te�his etmekte, mal� ya da markay� konumland�rmada, medya 

kararlar�nda, yeni mallara pazar bölümü olu�turmada yer almaktad�r. Pazarlamac�lar; 

ürünün, hizmetin ya da markan�n pazar konumunu yeniden tayin edecek ya da mevcut 

konumunu güçlendirmek istedi�inde de�i�ik markalar� kullananlar�n nas�l bir ya�am 

tarz� seçtiklerini bilmeleri gerekmektedir (Altun���k, �slamo�lu, 2013). Ya�am tarz�n�n 

bilinmesinin öneminin yan� s�ra pazarlamac�lar�n bu ürün ve hizmetleri nas�l ve nerede 

sunacaklar� da önem arz eden di�er bir husus olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Hangi temel 

amaç olursa olsun bu amaçlar çerçevesinde üretilen ürün ve hizmetlerin sunumunda 

mekânsal tercihler tarih süreci içinde her zaman önemini korumu�tur.  Ya�am tarzlar�n�n 

tüketim mekanlar�na nas�l bir etkisi vard�r ya da bu sorunun tersi soruldu�unda tüketim 

mekanlar� ya�am tarzlar�n� nas�l etkilemektedir? Nereden bak�l�rsa bak�ls�n tarih süreci 

içinde farkl� mekânsal sunumlarla tüketim mekanlar� ya�am tarzlar�n� hem etkilemi� 

hem de ya�am tarzlar�ndan etkilenerek de�i�im sürecini sürdürmü�tür.  

�nsanl�k tarihi boyunca üretilen ürünlerin sat�lmas� için büyük riskler göze al�narak uzak 

co�rafyalara yolculuk yapan tüccarlarca ya da bir ba�ka tüccar ad�na bu yolculuklara 

ç�kan görevliler yönlendirilmi�tir. Eski dünya tarihinde ipek yollar�ndan itibaren bu 

ürünlerin sat���n�n yap�lmas� ile ilgili birçok al��veri� sahnesi yer alm��t�r                 

(Underh�ll, 2005).  



 

26 

 

Bu zorluklar, zorunluluk olarak yerle�ik tüketim mekanlar�n�n geli�mesine neden 

olmu�tur. Bu duruma kar�� önlemler al�nmaya ba�lanm��t�r. Geleneksel ticaret 

mekanlar� (pazar, panay�r gibi sürekli sat�� yapmayan tüketim mekanlar�) yerini 

ma�azalara b�rakm��t�r. Sadece mekânsal farkl�lar olarak de�il sat�� sistemi bak�m�ndan 

farkl� olarak ta de�i�im ya�anmas�na neden olmu�tur. Fiyatlar, mü�terinin pazarl�k 

yetene�ine ve piyasaya göre düzenlenmemeye ba�lanm��t�r. Fiyatlar kimsenin itiraz 

edemeyece�i derecede elveri�li tart���lmaz mekanlarda sunulmaktayd�. Büyük ma�aza 

ister al�c� olsun ister sadece seyirci herkesin içeri girmesine izin vermekteydi. 

Ma�azan�n içinde dileyen istedi�i gibi dola��yor istedi�i ürüne dokunabilmekteydi. 

Büyük ma�aza istedi�i her �eyi satarak tüketicinin gözünde merak uyand�r�yor ve 

cazibesini her geçen daha da artt�rmaktayd� (Sedillot,2005).   

Tarihin hangi döneminde olursa olsun al��veri� merkezi denilen tüketim mekan� her 

zaman ba�ka adlar ile an�lsa da farkl� biçimlerde yer alsa da vazgeçilmez yerini hep 

korumu�tur. Uygarl���n do�u�undan itibaren dünya al��veri� yapabilmek amac�yla 

tüketim mekanlar� çe�itli formlar alm��t�r. En basit yap�l� tar�m toplumu bile ürünlerini 

bir araya getirilip ticaretin yap�laca�� ya da al�n�p sat�laca�� mekanlara gereksinim 

duymu�tur. Sonraki dönemlerde ki geli�meler bu temel dürtüden do�mu�tur. Al��veri� 

merkezi kavram� özünde eski ve hala modas� geçmemi� bir organizasyon olarak yerini 

korumaya devam etmektedir (Underh�ll, 2005).  

Vitrivius�tan günümüze mimarinin gözetmek zorunda oldu�u üç temel ilkeden 

bahsetmektedir. Bunlar; sa�laml�k, kullan��l�l�k ve güzellik kavramlar�d�r. Bu ilkeler 

sadece mimari yap�larda de�il zihinsel yap�larda da geçerli olmal�d�r (Cündio�lu, 2012). 

Ayr�ca bu kavramlar tüketim mekanlar�n�n iç sunumlar�nda da uygulanmal�d�r. Örne�in, 

al��veri� merkezlerinin sa�laml���; bina güvenli�i, depreme dayan�kl�l��� gibi toplumsal 

sorumlulu�un olu�mas�nda etkili olabilir. Kullan��l�l�k; al��veri� merkezlerinin her 

alan�n�n aktif olarak de�erlendirilmesi kullan�m özgürlü�ü sunulmas�yla daha rahat 

hareket edilmesine neden olacakt�r. Güzellik kavram� ile al��veri� merkezlerinin 

temizli�i, çevre dostu enerji yat�r�mlar�n�n yap�lmas�na neden olacak detaylar�n dikkat 

edilmesi sonucunu ortaya ç�karacakt�r. Bu kavramlar ile al��veri� merkezleri; bütün 

farkl� ya�am tarz� özelli�i sunan tüketicilere s�ra d��� saatler ya�atmas�na neden 

olabilecektir. Bu kavramlar�n bir di�er özelli�i ise süreklilik arz etme zorunlulu�un 
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olmas�d�r. Bir defaya mahsus yap�lan yat�r�mlar ya da yenilikler olarak 

dü�ünülmemesidir. Bu durumda hem tüketicilerim hem toplumun ya�am tarzlar�n�n 

sürekli izlenmesi zorunlulu�unu ortaya ç�karacakt�r. Rekabet ortam�nda tercih edilme 

konusunda fark�ndal�k olu�turarak tüketicilerin ya�amlar�nda iz b�rakacakt�r.  

Em�la Zola�n�n �Kad�nlar�n Cenneti� roman�nda tüketimin mekânsal ilgiyi çekmenin 

yolunu �u �ekilde anlatmaktad�r. �Kad�nlar�n Cennetine (1883 y�l�nda yaz�lm�� 

Fransa�da ki tüketim ya�am�n� anlatan roman, kad�nlar�n cenneti ile o dönemde ünlü 

olan ma�aza anlat�lm��t�r) sadece sat�n almak için gidilmez, belki daha önemlisi görmek 

için gidilir. Bir ihtiyaç listesiyle gidilmez, kendileri için planlanm�� ihtiyaç listeleriyle 

tan��mak için gidilir�. Kad�nlar�n Cenneti gerçek bir ma�azadan esinlenerek yaz�lm��t�r. 

Bon Marche, Paris�#n 1852�de kurulan ilk büyük al��veri� merkezidir. 1914 y�l�na kadar 

da dünyan�n en büyük ma�azas� olarak faaliyetini sürdürmü�tür. Emila Zola, roman�n� 

yazmadan önce aylarca bu ma�azada gözlem yapm��t�r. #�yeri sahibi, mimarlar, i�çi ve 

yöneticilerle görü�mü�tür (Özel, 2015).   

Ya�am tarz�n�n tüketim mekanlar� aç�s�ndan önemimi anlatan roman günümüzde 

al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�am tarzlar�na neden önem vermek zorunda 

olduklar�n� göstermektedir. Günümüzde tüketim mekanlar�n�n say�sal çoklu�u özellikle 

al��veri� merkezleri için bunu söylemek gerekirse tüketicilerin ya�am tarzlar�n�n 

izlenmesinin neden önemli oldu�unu ortaya koymaktad�r. 

Ya�am tarz� terimi günümüzde tüketim kültürü içerisinde bireyselli�i, kendini ifade 

etmeyi ça�r��t�rmaktad�r. Bireyin; fiziksel özellikleri giyim tercihleri, temel fizyolojik 

tercihleri, tatil seçimleri ve be�enileri bireysel ya�am tarzlar�n�n belirlenmesinde önemli 

rol oynamaktad�r. Tüketim toplumunda; Veblen�in ifadesiyle gösteri�çi bir ya�am 

tarz�n�n somutla�mas� olan al��veri� merkezleri tüketim toplumuna ya�am tarzlar� ve 

mekânsal ili�kisi bak�m�ndan neden tercih edildi�ini anlatmaktad�r. Al��veri� 

merkezleri, tüketim hayat�n� kolayla�t�ran ve tüketicilerin kendilerine zaman ay�rmas� 

olana�� sa�layan ortamlar sunmaktad�r. Tüketicilerin ya�am tarzlar�na, kimliklerine 

uygun al��veri� yapma imkan� sunmaktad�r. Ayr�ca al��veri� merkezleri güvenlik ile 

birlikte farkl� ya�am alanlar� sunmas� tüketicilerin sadece tüketim ihtiyaçlar�n�n 

kar��lanmas�na de�il psikolojik rahatlamalar�na da olanak sa�lamaktad�r. Al��veri� 

merkezleri, al��veri�ten daha geni� bir alanda ya�am ve e�lence imkan� sunmaktad�r. 
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Sahip olmak, zengin gibi ya�am imkan� sunmaktad�r. Tüketim kültürünün olu�mas�nda 

önemli roller üstelenerek tüketicilerin ya�am tarzlar�n� etkilemektedir (U�urlu, 2009). 

Al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�am tarzlar�n� nas�l, ne �ekilde etkiledi�ini, 

tüketicilerin al��veri� merkezlerine ya�amlar�nda nas�l bir de�er verdiklerini ö�renmek 

amac�yla ikinci bölümde al��veri� merkezlerinin ya�am tarzlar�n� etkilemedeki rolleri 

incelenmi�tir. Dördüncü bölümde ise uygulanan anket çal��mas�yla tüketicilerin 

dü�ünceleri ve görü�lerine yer verilmi�tir. 
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2. BÖLÜM: ALI�VER�� MERKEZLER�, TANIMI, GEL���M� VE 

ALI�VER�� MERKEZLER�N�N YA�AM TARZLARINA 

ETK�LER�  

 

2.1. Al��veri� Merkezi Tan�m� 

Bir ticaret tarihi; ticaret mallar�n�n tarihini, ticareti yapanlar�n tarihini ve ticaret yap�lan 

yerlerin tarihi olmak üzere üç ana konuyu içerir.  

Ticaret mallar�n�n tarihi kapsam�nda insan ve do�an�n üretti�i, oyma i�leminden 

ba�layan yontulmu� ta� gereçten, ipek, baharat, ta� kömüründen petrole kadar halktan 

halka el de�i�tiren her �eyi içerir. 

Ticaret yapanlar�n tarihi; bu mallar� üreten, üretici ve tüketici aras�nda yer almak isteyen 

ve bu yeri korumak için çal��an insanlardan olu�ur. Sözü edilen bu insanlar çerçi, tacir, 

toptanc� gibi mal� bir yerden ba�ka yere, bir halktan ba�ka halka aktar�m�n� sa�layan 

ki�ilerden olu�maktad�r. 

Ticaret yap�lan yerlerin tarihi; sat�� yerleri, bonmar�eleri, agora, forum, bedesten, 

bakkal, süpermarketi ve al��veri� merkezleri yani ticaret yap�lan her yeri ele al�r 

(Sedillot, 2005). 

Ticaretin tarihini olu�turan üç ana konu birbiri ile ayr�lmas� mümkün olmayan zincir 

halkalar�n� olu�turmaktad�r. Mal olmaz ise sat�c� olmaz, sat�c� olmaz ise sat�lan yer 

olmaz temel anlay��� çerçevesinde tezin bu bölümünde sadece ticaret yap�lan yerler 

tarihi içinde al��veri� merkezleri ele al�nmaktad�r. Al��veri� merkezlerinin tan�m�n�n 

ortaya ç�k���nda tarihi sürecin önemli etkisi bulunmaktad�r. Bu nedenle tarihi de�i�im 

süreci içinde al��veri� merkezleri farkl� mekânsal de�i�imlere u�ramas� farkl� 

tan�mlamalara da neden olmu�tur. Bu tan�mlar yap�l�rken al��veri� merkezinin sadece 

ticari mekan özelli�i dikkat al�nmam��t�r. Mimari özelli�i, sosyal mekan özelli�i, 

modernle�me süreci içinde iç dizayn özelli�i gibi de�i�kenler al��veri� merkezlerinin 

tan�m�mda etkili olmu�tur. Bunun sonucu olarak birçok al��veri� merkezi tan�m� ile 

kar��la�mak mümkündür. Farkl� tan�mlar�n ortak bulu�tu�u nokta tüketim mekanlar�n�n 
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tarihinin ilk zamanlar�ndan günümüze bu mekanlar�n sadece sat�� yap�lan mekanlar 

olmad��� insanlar�n bir araya geldi�i sosyal bir mekan alg�s� vurgusunun ön planda yer 

ald��� gerçe�i olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. 

Al��veri� merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yap�land�r�lan ve 

yönetilen perakendeci dükkanlar�n ve çe�itli hizmet kurulu�lar�n�n yer ald��� bir 

komplekstir. Ticari i�letme tiplerini ve farkl� hacimlerdeki sat�� birimlerini içinde 

bar�nd�ran bu kompleksler belli bir alan içindeki tüketicilere hizmet etmek üzere veya 

belirli bir tüketici grubuna hizmet etmek üzere yap�land�r�larak kurulurlar. 

Bir ba�ka ifade ile al��veri� merkezleri, tüketicilere rahatl�k ve kolayl�k sa�lamak 

amac�yla pek çok ma�azan�n ve dolay�s�yla da pek çok ticari mal�n bir arada bulundu�u 

perakende sat�� kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan alt�nda bir araya 

getirilmi� çe�itli perakendeci ma�azalar�n olu�turdu�u bir grup olmas�n�n yan�nda 

ayr�ca küçük, özellikli mal satan perakendeci ma�azalar, sinema, banka, pastane, 

kafeterya, kuaför, eczane gibi mü�terilere rahatl�k sa�lamak amac�yla pek çok 

ma�azan�n bir arada bulundu�u perakende sat�� komplekslerinden de olu�maktad�r. Bu 

komplekslerin büyük bir ço�unlu�u otopark kolayl��� sa�lamaktad�rlar                       

(Cengiz ve Özden, 2003).  

Beddington (1990:1)�a göre al��veri� merkezi, �merkezi olarak yönetilen ve içerisindeki 

tüm birimlerin kiraland��� büyük komplekslerdir�. Daha detayl� bir tan�mlama yapan 

Alkibay ve di�. (2007:2)�ne göre ise, al��veri� merkezleri �planlanm�� bir mimari yap� 

bütünü içerisinde birden çok departmanl� ma�aza ile küçüklü büyüklü perakendeci 

ünitelerin, kafeterya, restoran, e�lence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve 

benzeri i�letmelerin de içerisinde yer ald���, sat�� alan� be� bin metrekareden ba�lay�p üç 

yüz bin metrekareye kadar de�i�ebilen ve genellikle �ehir d���nda kurulup tek bir 

merkezden yönetilen komplekslerdir�. Dowson ve Lord (1985), al��veri� merkezlerini 

�merkezi olarak tasarlanan, planlanan, geli�tirilen, sahip olunan, pazarlanan ve 

yönetilen yap� ve yat�r�mlar� olarak tan�mlamaktad�r (Nacak, 2015). 

Tüketiciler aç�s�ndan al��veri� merkezlerinin anlam� ve de�eri zaman içerisinde 

evrilirken yat�r�mc�lar da bu duruma kay�ts�z kalmam��lard�r. Yat�r�mc�lar�n 

merkezlerde al��veri� d��� aktivitelere ayr�lan alanlar� sürekli art�rmalar�n�n temel nedeni 
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ekonomiktir. Zira insanlar�n al��veri� merkezinde kalma süreleri artarsa, yapacaklar� 

harcama miktarlar� da artacakt�r (Underhill, 2005). 

Al��veri� merkezleri ile ilgili olarak tan�mlar�n içerikleri incelendi�inde ortak olarak 

kar��m�za ç�kan en önemli özelli�in birçok de�i�keni bir arada bulunmas�d�r. Az öncede 

ifade edildi�i gibi al��veri� merkezleri tarihsel süreç içinde sadece satma eyleminin 

gerçekle�ti�i bir bina görüntüsünden çok bir ya�am alan�n� kapsayan bir �ehir ya�am 

alan�na dönü�tü�ü görülmektedir. Sözü edilen de�i�kenleri ile ilgili k�saca bir aç�klama 

yapmak gerekirse; bu yeni kent mekanlar�nda al��veri� yapmak, kad�nlar için sat�n 

almay�, görmeyi, dola�may� ve yemeyi içeren toplam bir deneyim olu�turmas� olarak 

kar��m�za ç�kmaktad�r. Al��veri� merkezleri sadece ürün ve hizmetlerin tüketimini 

sa�lamakla kalm�yor ki�inin al��veri� yapt���, daha iyi bir ya�am tarzlar� üzerine 

hayaller kurdu�u ve bu hayalleri besledi�i bir mekan olarak kar��m�za ç�k�yor. Kutsal ( 

günümüz tan�m�yla al��veri� merkezlerine atfedilen ifade), ezici, devasa fiziksel 

yap�lar�n egemen oldu�u bu mekanlar�n ortak bir hayal gücünü gerçekle�tirdi�i 

söylenebilir. Al��veri� merkezlerinin bir ruhu vard�r. Sözü edilen etkilerden dolay� bu 

ruhun bir parças� oldu�unuzu hissettiren mekanlar olarak tüketici ya�am�nda yer almay� 

ba�arm��t�r (Kandiyoti, Saktanber, 2003).   

Al��veri� merkezleri ile ilgili yap�lan tan�mlar�n içinde yer alan ifadeler incelendi�inde 

asl�nda al��veri� merkezilerinin sadece mallar�n hizmetler arac�l��� ile sat�ld��� 

ma�azalar�n bir araya geldi�i binalar olarak tan�mlanmad��� görülmektedir. 

Tüketicilerin ihtiyaçlar�n� kar��layabilecekleri bütün mallar�n bir arada bulunmas� 

özelli�i, ihtiyaçlar�n� kar��larken hizmet sektörünün vazgeçilmez uygulamas� mü�teri 

memnuniyeti çal��malar�n�n ciddi anlamda uyguland��� tüketim mekanlar� olarak 

kar��m�za ç�kt��� görülmektedir. Al��veri� merkezleri s�radan tüketim mekanlar� olarak 

kar��m�za ç�kt��� dönemlerden çok uzakta hayat�n içinde yerini almay� ba�arm�� 

mekanlara dönü�mesi ile vazgeçilmez tan�mlar�nda da yer ald��� görülmektedir. 

Günümüzde; al��veri� merkezini en sade fakat en geni� tan�m�yla anlatan ifade al��veri� 

ve ya�am merkezi olarak kar��m�za ç�kt��� görülmektedir. Bu tan�mlamadan yola 

ç�karak; al��veri� merkezleri ile ilgili tan�mlar içinde geçen kavramlar�n etkilerini, 

tüketicilerin davran��lar�na yönelik katk�lar�n�, ya�am biçimlerindeki rolleri ile ilgili 
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detayl� ve ayr�nt�l� aç�klamalar� al��veri� merkezlerinin ya�am tarzlar�n�n 

�ekillenmesindeki rolü bölümünde tart���lacakt�r. 

2.2. Al��veri� Merkezlerinin Geli�imi 

Al��veri� alanlar� tarih süreci içinde sosyo-ekonomik ili�kilere ve teknolojiye ba�l� 

olarak geli�me göstermi� ve kent merkezlerinin önemli birer ö�esi durumuna 

gelmi�lerdir. Tarih boyunca al��veri� alanlar�n�n geli�imi sadece ticaretin ekonomik 

boyutuna ba�l� olarak de�il teknolojiye ve al��veri�in sosyal hayattaki yerine ba�l� 

olarak ta de�i�im göstermi�tir. Bu anlamda günümüzdeki modern al��veri� 

merkezlerinin temeli M.Ö. 2 yy�da Roma�da ki bir çok ürünün sat�ld��� �Trajen� ad� 

verilen pazarlara dayanmaktad�r (Özdemir, 1999). 

Al��veri� merkezlerinin geli�im süreci içinde farkl� mekânsal formlar alm�� olmas�na 

ra�men modern anlamda ilk örneklerinin ortaya ç�kt��� dönem 19. yüzy�l olmu�tur. 20. 

Yüzy�l ba�lang�c�ndan itibaren motorlu araç trafi�inin yay ak���n� yava�latmas�, kent 

merkezlerinde ya�anan t�kan�kl�klar, otopark problemleri, hava kirlili�i, gürültü ve artan 

trafik, kent merkezlerinin çekicili�ini yitirmesi yerle�im ve istihdam�n kent merkezleri 

d���na kaymas�na neden olmu�tur. 

Günümüzde al��veri� merkezleri art�k sadece perakende ticaretin yap�ld��� mekanlar 

olmaktan ç�karak yeme-içme, e�lence ve di�er bir çok kültürel faaliyetlerin bir çat� 

alt�nda sunuldu�u bir sosyal mekana dönü�mü�tür. 

Kent d���ndaki al��veri� merkezleri gerek mimari mekan gerekse düzenleme aç�s�ndan 

kent merkezlerine benze özellikler göstermektedir. Bunun sonucu tüketiciler al��veri� 

merkezlerini yaln�z ihtiyaçlar�n� kar��layan mekanlar olmas�ndan dolay� tercih etmeye 

ba�lam��lard�r. 

Tüketicilerin tercihlerinin ötesinde hayal ettikleri ürün ve hizmetleri bir arada sunan 

al��veri� merkezleri perakende sektöründe önemli bir konuma sahip olma özelli�ini 

korumak yan�nda yap�lanma süreci süreklili�ini devam ettirmesi ile sektörde önemli bir 

yere sahip olma özelli�ini de devam ettirmektedir. 

Tarih süreci içinde siyasal etkiler, sanayile�menin etkisi, nüfus art���, mimari alandaki 

geli�meler, sat�n alma gücündeki ekonomik de�i�im gibi birçok etken tarihi süreçte 
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al��veri� merkezlerinin geli�iminde etkili olmu�tur. Dünyada ve Türkiye�de ki al��veri� 

merkezlerinin geli�im tarihi ile birçok çal��ma bulunmaktad�r. Bu çal��malar al��veri� 

merkezi alan�nda çal��an ara�t�rmac�lara ciddi anlamda tarihsel verileri ula�mada 

kolayl�k ve gerçeklik sa�l�yor.  

Temel i�levi üretilmi� mallar�n sat��� olup, bu amaç do�rultusunda programland�r�l�p 

tasarlanan ve zaman içerisinde tüketicilerin fiziksel, sosyal ve kültürel ihtiyaçlar�na 

yönelik mekanlar� da program�na ekleyerek günümüzde birer sosyal merkez niteli�ine 

bürünüp, çekim merkezi haline gelen bina veya sokak tan�m�na uygun mekanlard�r. 

Bunun sonucu tarihsel süreç içinde al��veri� merkezleri olu�um ve geli�imleri 

do�rultusunda iki ba�l�k halinde grupland�r�labilir (Konur, 1997).  

Kent mekan�nda, zaman içerisinde kendili!inden olu"arak geli"en, sürekli veya geçici 

al�"veri" bölgeleri: 

a. Pazarlar 

b. Benzer dallarda faaliyet gösteren dükkanlar�n yer ald��� sokaklar 

c. Yaya al��veri� yollar� 

d. Ta��t yolu boyunca yer alan al��veri� bölgesi 

Al�"veri" Merkezi Olarak Tasarlanan Bina Ölçe!indeki Mekanlar 

a. Hanlar 

b. Arastalar 

c. Bedestenler 

d. Kapal�çar��lar 

e. Pasajlar 

d. Süpermarketler 

e. Büyük Ma�azalar 

f. Katl� Çar��lar 

e. Al��veri� Merkezleri 
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Tarihsel süreç içinde ya�anan toplumsal dönü�ümlerle tan�mlanan ve bugünün 

postmodern tüketicisine ula�mam�z� sa�layan tüketim al��kanl�klar�, bu süreç içinde 

de�i�en tüketim mekanlar�n� beraberinde getirmektedir. Bu durumda de�i�ik 

dönemlerde, de�i�ik co�rafyalarda geli�en ve bir sonraki dönemi de etkileyen tüketim 

mekanlar� kar��m�za ç�kmaktad�r. Bu bölümde de�i�ik dönemlerde, de�i�ik 

co�rafyalarda geli�en al��veri� mekanlar� incelenmektedir. Bu süreçle birlikte bugünkü 

anlamdaki, serbest zaman etkinlikleri için aktivite alan� olan al��veri� merkezlerine 

ula��lmaktad�r (Kömürcü, 2007). Bu bölümde dünyada ve ülkemizde olmak üzere 

al��veri� merkezlerinin tarihsel geli�imi iki bölüm halinde ele al�nmaktad�r.  

2.2.1. Al��veri� Merkezlerinin Dünyadaki Geli�imi 

Al��veri� merkezlerinin ilk örne�i Atina�da M.Ö. 600�lü y�llarda kurulan ve Agora 

olarak adland�r�lan pazaryerinden ve perakendeci ma�azalardan olu�an merkezdir. 

Agora antik Yunanistan için ticaret, politika ve e�lence merkeziydi. Ayr�ca günümüzün 

organize al��veri� merkezlerinin en güzel prototiplerinde birisi de M.Ö. 2. yüzy�lda 

Roma�da, içinde meyveden, çiçeklere, canl� bal�klardan Uzakdo�u�nun ender bulunan 

ürünlerine kadar birçok mal�n sat�ld��� 6 katl�, 150�ye yak�n dükkândan olu�an Trajan 

pazarlar�d�r. �ki bin be� yüz y�ll�k bir tarihsel süre içinde incelendi�inde toplumsal, 

ekonomik ili�kilere ve üretim teknolojilerine ba�l� olarak geli�en ve kent merkezlerinin 

önemli birer unsuru olan al��veri� merkezleri zaman içinde de�i�ik mekânsal formlar 

alm��lard�r. Günümüzde al��veri� merkezlerinin ilk örnekleri 19. yüzy�lda ortaya 

ç�km��t�r (Özgül, 2010). Al��veri� merkezlerinin dünyada tarihsel geli�imini ABD�de ve 

Avrupa�da tarihsel geli�im olmak üzere 2 ba�l�k alt�nda incelemekte yarar vard�r.  

2.2.1.1. ABD�de Al��veri� Merkezlerinin Tarihsel Geli�imi 

�lk organize al��veri� merkezinin ortaya ç�k���, büyük bakkaliye marketlerinin bile 

piyasaya ç�k���ndan öncesine dayanmaktad�r. 1907 y�l�nda Baltimore�de Edward H. 

Bouton taraf�ndan mimari olarak tek bir yap� olarak birkaç ma�azay� içeren ve soka��n 

gerisine in�a edilen yap� baz� kaynaklar taraf�ndan al��veri� merkezinin ilk örne�i olarak 

gösterilebilmektedir. 1922�de Kansas�ta büyük ölçekli geli�mi� bir i� alan� olarak in�a 

edilen Country Club Plaza daha planl� bir di�er ifade ile ilk organize al��veri� merkezi 

örne�idir. 
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1945 y�l�na kadar ABD�de aç�lan organize al��veri� merkezi say�s� 45 ile s�n�rl�yd�. 

Bunlardan baz�lar�; 1928 y�l�nda 30 ma�aza ve 400 araçl�k otoparktan olu�an Ohio 

Colombus�ta aç�lan Grandview Avenue Shopping Center, 1931�de Dallas�ta aç�lan 

Highland Park Shopping Village, 1937�de Houston�da aç�lan River Oaks�d�r. 1945 ile 

1958 y�l�nda ABD�de aç�lan organize al��veri� merkezi say�s�nda gözle görülür bir art�� 

meydana gelmi� ve bu say� 2900�e ula�m��t�r. 

II. Dünya Sava���n�n bitmesiyle ABD nüfusu h�zl� bir art��a geçmi� ve 1960�l� y�llarda 

konutlar�n !ehir d���nda in�a edilmesi daha fazla al��veri� merkezi ihtiyac�n� ortaya 

ç�karm�� ve bu dönemde ülke genelindeki organize al��veri� merkezi say�s� 7.600 

üzerine yükselmi�tir. 

1970�li y�llar organize al��veri� merkezleri say�s�n�n h�zl� bir art�� gösterdi�i de 

görülebilmektedir. ABD�de bu y�llarda organize al��veri� merkezi say�s�n�n 13.000�den 

fazla oldu�u belirtilmektedir. 

1990�l� y�llarda organize al��veri� merkezleri mü�terilere daha fazla hizmet çe�idi sunan 

kirac�lara önem vermeye ba�lam��lard�r. 1992 y�l�nda Minnesota Bloomington� da 

aç�lan ve halen ABD�nin en büyük organize al��veri� merkezi olan Mall of America 

organize al��veri� merkezlerinde ileri teknoloji ve mü�teri deneyiminin ne kadar önemli 

oldu�unu ortaya ç�karm��t�r. 

2000�li y�llarda organize al��veri� merkezlerinde büyük bir rekabetin ba�lad��� ve 

mimari yap�, kirac� karmas� ve sunulan hizmetlerin çe�itlili�i rekabet silah� olarak 

kullan�lmaya ba�lanm��t�r (Ünsalan, 2011).  

2.2.1.2. Avrupa�da Al��veri� Merkezlerinin Tarihsel Geli�imi 

Perakendecilik tarihini ara�t�rmalar� aras�nda modern perakendecili�in ilk örneklerinin 

Avrupa�da kuruldu�u dü�üncesi ön planda yer almaktad�r. Avrupa�da perakendecili�in 

geli�iminin tarihsel sürecini a�a��daki dört ana ba�l�k alt�nda inceleyebiliriz: 

1. 19. Yüzy�l�n ilk yar�s�nda Bat� Avrupa�da, çok katl� ma�azalar�n ortaya ç�kmas�yla 

ürünlerin geni� alanlarda ve büyük miktarlarda sergilenerek dü�ük fiyatlar ile 

sat�lmas�yla ba�layan dönem. 
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2. Zincir ma�azalar�n ortaya ç�kt��� dönemdir. 1860�larda kooperatifçili�in geli�mesiyle 

ba�lam��t�r. Bu tip ma�azalar, �ngiltere�de 1880�de pazara hâkimiyetlerini olu�tururken, 

Hollanda�da ilk zincir ma�aza 1932�de, Almanya�da ise ilk tüketim kooperatifi 19. 

Yüzy�l�n sonunda kurulmu�tur. 

3. 20. Yüzy�l�n ba�lang�c�ndan itibaren, motorlu araç trafi�inin yaya ak���n� 

yava�latmas�, kent merkezlerinde ya�anan t�kan�kl�klar, otopark problemleri, hava 

kirlili�i, gürültü ve artan trafik kazalar�, kent merkezlerinin çekicili�ini yitirmesi, 

yerle�im ve istihdam�n kent merkezleri d���na kaymas�na neden olmu�tur. Özellikle 

1950�lerden sonra, kent merkezlerinde yap�lan ticaretin hacmi azalmamakla beraber, 

banliyölerde aç�lan al��veri� merkezlerindeki ticaret, kent merkezlerindeki ticareti çok 

a�m��t�r. 

4. Ma�aza türlerinin büyüyerek çe�itlendi�i, ürün gruplar�n�n geni�ledi�i tele al��veri�, 

posta ile sat�� ve franchasing gibi yani olu�umlar�n ba�lad��� geli�mi� bir dönemdir. 

Perakendecili�in bir türü olan departmanl� ma�azalar�n Dünya�da ilk örne�i Bon 

Marche 1852 y�l�nda Paris�te küçük bit tuhafiyeci dükkân� olarak i�e ba�lay�p, sonradan 

içinde ayn� marka alt�nda birçok ürünün sat�ld��� büyük bir ma�azaya dönü�mesiyle 

ba�lam��t�r. Bon Marche gibi Fransa�n�n birkaç ilk perakendecilerinin üne kavu�mas� 

Avrupa�da perakendecili�in yay�lmas�n� te�vik eden önemli etmen olarak kar��m�za 

ç�kmaktad�r. Perakendecilik sektörünün sat�� alan�nda, en geli�mi� ülkelerinden biri 

olan Almanya�da perakende sektörü küreselle�me etkisiyle önemli bir geli�im süreci 

göstermi�tir. �ngiltere, bu dönem sürecinde zincir perakendecili�in en güçlü oldu�u 

Avrupa ülkesidir. Di�er Avrupa ülkelerinde de son y�llarda perakendecilik önemli bir 

geli�me göstermektedir. Perakende zincirleri ile büyük hipermarketlerin say�s�ndaki 

art��lar, birle�meler, sat�n almalar gibi faktörler Avrupa ülkelerinde ya�ayan 

tüketicilerin sosyal ve kültürel ya�amlar�n� de�i�tirmekte ve bu ülkelerde 

perakendecili�in temel sektörlerden biri olmas�na yard�mc� olmu�tur. Özellikle 2000�li 

y�llarda küreselle�me olgusunun daha fazla önem kazanmas�yla beraber, �irket 

birle�melerinin artmas�, i�birli�inin ülkeler aras�nda yayg�nla�mas�, yabanc� ülkelerde 

sermaye aray��� Avrupa�da perakendecili�e verilen önemin daha da artmas�na sebep 

olmu�tur (Ünsalan, 2011). 
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Al��veri� merkezleri ile ilgili dünyada ki son geli�meler göstermektedir ki tüketim 

mekanlar� dünyan�n her yerinde ciddi anlamda yüksek yat�r�m maliyetlerine katlan�larak 

geli�meye, büyümeye ve talep edilmeye devam etmektedir. Dünyan�n en büyük 

al��veri� merkezleri aras�nda iki al��veri� merkezinin bir arada oldu�u ve Birle�ik 

Devletlerde bulunan King of Prussia Plazas� ve King of Prussia Meydan�d�r. The King 

of Prussia al��veri� merkezi ABD�de metrekare ba��na en çok al��veri� ma�azas� 

bulunan bir tüketim mekan�d�r. Dünyada en çok ziyaret edilen ve Amerika�n�n en büyük 

al��veri� merkezi Minnesota, Bloomington�da Twin Cities�e yak�n bulunan Mall of 

America�d�r. Bunun yan� s�ra Endonezya Jakarta�da bulunan Mal Taman Anggrek, 

Kelapa Gading Mall ve Pluit Village al��veri� merkezlerinin daha çok tüketici 

taraf�ndan ziyaret edilmektedir. Malezya�daki Berjaya Times Square, Filipinler 

Manila�daki SM City North EDSA, SM Mall of Asia ve SM Megamall da en çok 

ziyaret edilenler aras�nda yer almaktad�r. Güney Asya�n�n en büyük al��veri� merkezi 

Bangladesh, Daka�daki Bashundhara City olarak kar��m�za ç�kmaktad�r                      

(Cementurk, 2015). 

Bu durum bize �u sonucu göstermektedir ki en büyük al��veri� merkezine sahip olma 

özelli�i perakende dünyas�nda öncelikli olarak prestij meselesi olarak 

de�erlendirilmektedir. Bu de�erlendirmenin sonucu ile birlikte, tüketicilerin talebi 

artmakta, al��veri� merkezlerinin çevrelerinin ekonomik bak�mdan de�erlenmesine yol 

açmaktad�r. K�sacas� al��veri� merkezleri her alanda bütün olumsuzluklara ra�men 

vazgeçilmez özelli�ini korumaya devam etmektedir. Vazgeçilmezlik özelli�inden daha 

da ötesinde daha ciddi yat�r�mlar olarak hem tüketicilerin hem kentlerin hem 

ekonominin hatta sadece tüketim ya�am�n�n de�il bütün ya�am�n ayr�lmaz bir parças� 

haline gelmeyi ba�arm��t�r. 

2.2.2. Al��veri� Merkezlerinin Türkiye�deki Geli�imi 

Roma ticari yap�lar�, �slam mimarisindeki kapal� çar��l� sokaklardan etkilenmi�tir. 

Kalabal�k bir sokak boyunca sa�da ve solda küçük ticari birimler yer almakta ve bir 

sat�c�n�n tezgah� onun rakibinden ayr�lm�� biçimde yerini almaktayd�. Böylelikle her iki 

yan�nda tezgahlar bulunan bir pazar soka�� geli�mi� oluyordu. Bu geli�me ile birlikte 

çok geçmeden belirgin bir mimari biçimine gerek duyularak ve her birimin arkas�nda bir 

dükkan bulunan arkad dizileri geli�ti. Güne� ve ya�mura kar�� korunma, önceleri iki 
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dükkan s�ralar� aras�nda asma yapraklar� veya branda bezi ile sa�lan�rken, daha sonra 

palmiye yapraklar�yla kapl� bir ah�ap strüktür ile kaplanarak sa�lanm��t�r. Bu geli�me 

soka�� tonozlarla kaplanmas� ile devam etti. 

Yunanl�lar koloni oldu�u için Ege Denizi taraf�nda agoran�n modeli uygulanmaya 

devam etti. Kent merkezinde, örne�in, Corinth�de bir stoa dükkân ile bir agora ve onun 

kuzeyinde de Lechaion liman�na ç�kan bir macellum ile portikolu bir cadde boyunca 

dükkânlar görülmektedir. Antakya�daki Libanius da geli�mi�, zengin kent al��veri�i 

bak�m�ndan gerçekten ünlü bir yer olarak bilinmektedir. Orada pazarlar gece ve gündüz 

aç�kt�r, her yerde kentini her kö�esinde �sat�l�k birçok �eyin� oldu�u geçici küçük sat�� 

noktalar� (kulübeler) bulunmaktayd�. Ünlü agoralardan biri !zmir yak�nlar�nda Efes, 

Türkiye�dedir. Efes, Bizans ça��nda tekrar yer de�i�tirmi� ve ilk kez kuruldu�u 

Selçuk�taki Ayasuluk Tepesi�ne gelmi�tir. 1330 y�l�nda Türkler taraf�ndan al�nan ve 

Ayd�no�ullar��n�n merkezi olan Ayasuluk, Agora boyutlar�nda ortas� aç�k, çevresi 

dükkânlarla çevrilidir. Kentin ticari ve kültürel merkezi olarak faaliyetlerini 

sürdürmekteydi. 

Arkeolojik kal�nt�lar ve belgeler; !stanbul�da birkaç agora veya forum bulundu�unu 

göstermektedir. Daha sonra, !stanbul�daki bedesten gibi ticari alanlar�n ve dükkanlar�n 

�ehir içinde olu�turuldu�u görülmektedir. Tek katl� ah�ap dükkanlar�n baz�lar� arasta 

�eklinde kar��m�za ç�kmaktad�r. Arasta, üstü aç�k veya kapal� bir soka��n kar��l�kl� iki 

kenar� boyunca dizili ayn� i�i yapan veya ayn� cins e�yay� satan esnaf grubunun 

bulundu�u yere verilen add�r. Arasta, ayn� zamanda �pasaj� anlam�nda da 

kullan�lmaktad�r.  

Türk �ehirlerinde bir çok yerde üzerleri örtülü sokaklar kapal� çar��lar� bulunurdu. 

Farsça kökenli �bedesten� kelimesi çar��lar�n de�erli e�ya sat�lan yerlerine verilen 

isimdir. Bir veya daha çok soka��n üzerlerinin kapat�larak olu�turulan ilk kapal�çar�� 

örneklerine Ortaça� !slam �ehirlerinde �kaysariye� denilmekteydi. !ran kültüründe 

benzer yap�lara verilen ad ise �bazar�d�r. Örne�in, büyük çapta üstü örtülü olan Isfahan 

Pazar��n�n tarihi M.S.10. yüzy�lda kadar uzanmaktad�r. 10 kilometre uzunlu�undaki 

Tahran Kapal� Çar��s�n�n da çok eski bir tarihi bulunmaktad�r. Selçuklu döneminde ilk 

kapal� çar�� örne�i 1070�te, Ba�dat�taki Nizamiye Medresesesi�ne gelir getirmek üzere 

Nizam-ül-Mülk taraf�ndan yapt�r�lm��t�r. 
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15. yüzy�l Fatih devri öncesi ilk Osmanl� �ehir hanlar�n�n Bursa örnekleri olarak Orhan 

Gazi zaman�nda Vezir Han yapt�r�lm��t�r (1627-1628). Osmanl� han�n�n en eski 

örneklerinden biri, merkez çar��ya en yak�n olan, bir grup hanlarla çevrili ve a�açlar�n 

gölgesinde ve çe�melerin serinlik sa�lad��� avlularla çevrili Emir Han�d�r. Dükkan veya 

konut yeri olarak kullan�labilen odalarla çevrili havuzlu ve a�açl� bir avlusu 

bulunmaktad�r. Bu han �ehir içi ticaret hanlar�n�n talep etti�i bütün �artlar� yerine 

getirmektedir. "zmir�deki iki katl� K�zlara�as� Han� ise avluyu çevreleyen koridorlarda 

kar��l�kl� dizili dükkanlar� ile günümüzde cazip bir al��veri� mekan�n� olu�turmaktad�r 

("bicio�lu, 2005). 

Osmanl� döneminde, do�rudan al��veri� merkezi ad� alt�nda olmasa da, bu ticaret 

merkezlerinin benzerlerinin kurulmas� ilk defa bedestenler ve kapal� çar��lar vas�tas�yla 

olmu�tur. Günümüzün modern ve organize al��veri� merkezlerine benzer �ekilde, bu 

mekânlar halk için yaln�zca bir al��veri� noktas� de�il, ayn� zamanda sosyalle�me arac� 

olarak faaliyetlerini sürdürmekteydi. Tanzimat ile birlikte Osmanl��n�n siyasi, ekonomik 

ve askeri alanlar�nda yo�un �ekilde hissedilmeye ba�lanan Avrupa etkisi ticaret 

hayat�nda da etkili olmu�tur. "stanbul; Galata ve Beyo�lu�nda geleneksel Türk 

perakendecilerinin yan�nda daha modern ve büyük ölçekli kalan Frans�z ve "ngiliz 

orijinli birçok i�letme kurulmu�tur (Nacak, 2015). 

Al��veri� merkezlerinin temellerinin 15. Yüzy�l kapal� çar�� modeli çerçevesinde 

geli�ti�i görülmektedir. Kentlerde, i� merkezleri olarak yer alan çar��lar özellikle 15. Ve 

16. Yüzy�llarda ticari bak�mdan ön plana ç�km�� bu tercih edilme özelli�ini 19. Yüzy�la 

kadar devam ettirmek durumda kalm��t�r. Türkiye Cumhuriyeti döneminde millile�tirme 

çal��malar� neticesinde g�da da��t�m�n� gerçekle�tirmek için kooperatifler kurulmu� 

ancak ba�ar�l� sonuçlar al�namam��t�r. Bu ba�ar�s�zl���n en önemli nedenlerinden biri 

da��t�m alt yap�s�ndaki yetersizlik olarak görülmekteydi. Bu konuda yap�lan ilk 

çal��malar 1954�lü y�llara rastlamaktad�r. Bu dönemde yap�lan çal��malar aras�nda en 

ciddi geli�me da��t�m giderlerinin azalt�lmas� ve rekabetin artt�r�lmas� amac�yla 1954 

y�l�nda "sviçre Migros Kooperatifler Birli�i ülkemize davet edilmesi olarak 

görülmektedir (Tek, 1999). 1970�li y�llarda ülkemiz say�lar� az da olsa özel 

giri�imcilerle tan��m��t�r. Bu dönemde kar��m�za ç�kan ilk örnek Karamürsel 
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Ma�azalar��d�r. Say�lar� az olsa da özel giri�imcilerin yan� s�ra yerel yönetimler 

taraf�ndan tüketim kooperatifleri önemli yer tutmaktad�r. 

1980 y�l�ndan sonraki dönemden itibaren Türkiye ekonomik politikalar�n h�zl� de�i�im 

göstermesi ve bu durumun perakendecilik sektörüne de yans�mas� olumlu geli�melere 

neden olmu�tur. Bu de�i�im ve geli�me süreci 1990�l� y�llarda daha h�zl� ve olumlu 

de�i�imler olarak perakende sektörünü etkilemeye devam etmi�tir (!bicio�lu, 20059). 

Türkiye� de al��veri� merkezlerinin geli�imi incelendi�inde, Osmanl� �mparatorlu�u 

dönemindeki esnaflar�n, merkezlerde kapal� çar�� olarak adland�r�lan alanlarda 

toplanmas� ile al��veri� merkezlerine benzer nitelikte ilk olu�umun ba�lad���n� 

görülmektedir. Ülkemizde al��veri� merkezlerinin tarihini 19. yy�da Avrupa�n�n 

etkisiyle �stanbul Beyo�lu�nda aç�lan ilk bonmar�eler ve pasajlardan ba�latmaktad�r 

(Güdüm & Deniz, 2011:3). Türkiye�nin günümüz anlam�ndaki ilk al��veri� merkezi 

1988 y�l�nda devlet ortakl��� ile Ataköy �stanbul�da aç�lan �Galleria�d�r. Bu süreç, 

Ankara�da Atakule ve Karum gibi al��veri� merkezlerinin aç�lmas�yla devam etmi�tir 

(Köksal, Ayd�n, 2015). 

1988 y�l�nda Türkiye�nin ilk al��veri� merkezi olan Galeria �stanbul�da aç�lm��t�r. Bu 

merkez dünyada ki di�er örneklerinin tersine devletin yap-i�let-devret modeli ile 

kurdurdu�u bir al��veri� merkezidir. Türkiye�de bu sektörde ilk olma özelli�ine sahip 

olan Galeria Al��veri� Merkezi, ilk aç�ld���nda beklenmedik bir ilgiyle kar��la�m��t�r 

(Türk, 2012). 1988 y�l�nda �stanbul Ataköy�de aç�lan, kamunun da ortakl���n�n 

bulundu�u �Galleria� yakla��k 158.000 m2�lik bir alan üzerine kurulan, 86.061 m2 

kiralanabilir alana sahip olan Galleria Al��veri� Merkezi�nin mimarisinde, Amerika 

Houstan�da bulunan �The Galleria� isimli merkezden esinlenilmi�tir (AMPD, 2011:31). 

�Galleria�, Türkiye�de o dönemde gerçekle�en yeniden yap�lanman�n ve sosyal 

de�i�imin perakendecilik sektöründeki izdü�ümüdür (Nacak, 2015).  

Türkiye�de, kentle�me sürecinin Bat� Avrupa ve Amerika�dan farkl�l�klar� nedeniyle, 

al��veri� merkezi yap�lar� da baz� farkl�l�klar gösterir. Örne�in; al��veri� merkezleri bu 

ülkelerde �ehir merkezleri d���nda kurulurken, Türkiye�de merkezlerde 

konumland�r�lmaktad�r. Büyük al��veri� merkezleri giderek kent merkezlerinin 
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üstlendi�i baz� fonksiyonlar� da üstlenerek, toplanma, bulu�ma, bo� vakit geçirme 

alanlar� haline gelmeye ba�lam��lard�r (Köksal, Ayd�n, 2015). 

Günümüzde al��veri� merkezlerinin geli�im süreci incelendi�inde say�sal anlamda 

say�lar�n çok h�zl� artt��� görülmektedir. Bu durumu ortaya ç�karan bir çok etken 

bulunmaktad�r. Bu bölümde ülkemizde 2015 y�l�na kadar al��veri� merkezlerinin 

geli�imi ile ilgili bilgiler yer almaktad�r. A�a��da ülkemizde bulunan al��veri� 

merkezlerinin illere göre say�sal da��l�m bilgileri yer almaktad�r. 

Son y�llarda ele�tirilerin oda��nda olan al��veri� merkezleri kimi zaman siyasi malzeme 

konusu olmakta, kimi zaman ise sosyal de�i�imin simgesi olarak vazgeçilme yerini 

almaktad�r. H�zla ço�alan al��veri� merkezlerine kadar ele�tirilirse ele�tirilsin hem 

tüketiciler hem de yat�r�mc�lar için vazgeçilmez konumda. Küçük veya büyük sermaye 

gruplar� yaratt�klar� istihdamla Türkiye ekonomisinin itici güçlerinden biri haline gelen 

al��veri� merkezlerine yat�r�m için f�rsat kollamaktad�rlar. �Do�ru zaman, do�ru 

lokasyon ve do�ru proje� vizyonuyla hareket eden yat�r�m�lar, bu üç sac aya��n� 

bulunca yat�r�m yapmaktan kaç�nm�yor. Son be� y�lda ( 2010-2015 y�llar�) en fazla 

al��veri� merkezi art��� s�ras�yla �stanbul, Ankara, Mu�la, �zmir ve Gaziantep�te oldu. 

Türkiye genelinde 14 ilde sadece birer al��veri� merkezi yer al�rken, 21 ilde ise hiç 

al��veri� merkezi bulunmuyor. Bili�im ve Dan��manl�k "irketi Maptirks�in yapt��� 

ara�t�rmaya göre Artvin, Bilecik, Bitlis, Çank�r�, Düzce, Erzincan, Karaman, 

Kastamonu, Mardin, Nev�ehir, Ni�de, Ordu, Osmaniye ve Tokat illerinde sadece birer 

tane al��veri� merkezi yer almaktad�r. Burdur, Bart�n, Sinop, Çorum, K�r�ehir, Yozgat, 

Sivas, Gümü�hane, Bayburt, Rize, Ardahan, Kars, I�d�r, A�r�, Tunceli, Bingöl, Mu�, 

Van, "�rnak, Ad�yaman ve Kilis illerinde ise al��veri� merkezi bulunmamaktad�r 

(Turkishtime, 2015). 

Ülkemizde al��veri� merkezleri say�lar� ile ilgili olarak bir çok farkl� say�ya ula�mak 

mümkündür. Bu durumun en önemli nedenlerinden biri al��veri� merkezi s�n�fland�r�lma 

kriterleri aras�nda yer alan kiralanabilir alan, al��veri� merkezi büyüklü�ü gibi 

etkenlerin kullan�lmas�ndan kaynaklanmaktad�r. Ülkemizde faaliyette bulunan al��veri� 

merkezleri ve yat�r�mc�lar derne�i verilerine göre 341 adet al��veri� merkezi 

bulunmaktad�r. 2015 May�s ay� verilerine göre Türkiye�de bulunan al��veri� 

merkezlerinin kaplad�klar� alan 10.100.556 metrekareyi bulmaktad�r. Al��veri� 



 

42 

 

merkezlerinin en fazla say�da bulundu�u il; �stanbul. 30 tane Anadolu Yakas�, 82 tane 

Avrupa Yakas� olmak üzere �stanbul'da toplamda 112 tane al�!veri! merkezi bulunuyor. 

Al�!veri! merkezlerinde sermayenin büyük k�sm� yerli yat�r�mc�ya ait bulunmaktad�r. 

Buna göre %69 yerli sermaye, %25 yabanc� sermaye ve %6 yerli- yabanc� ortak 

sermaye yer almaktad�r (Habersefi, 2015). Al�!veri! Merkezleri ve Yat�r�mc�lar� 

Derne�i Ba$kan Yard�mc�s� Avi Alka$, 2015 y�l� itibariyle �stanbul'da 103 al�$veri$ 

merkezi (AVM) bulundu�unu belirterek, "2018 sonuna kadar 31 yeni al�$veri$ merkezi 

daha aç�lacak ve toplam say� 134 olacak" ifadesinde bulunmu$tur (�stekkobi, 2015). 

Al�$veri$ merkezi say�lar�ndaki farkl�l�klar�n nedenleri yukar�da aç�klanmaya 

çal�$�lm�$t�r. Söz konusu farkl�l�klar�n önemli nedenlerin biri al�$veri$ merkezleri 

s�n�fland�r�lma kriterleri göz önüne al�narak de�erlendirmenin yap�lm�$ olmas�ndan 

kaynaklanmaktad�r. Yakla$�k 25 y�ll�k süre içerisinde modern anlamda al�$veri$ 

merkezlerinin hem say�sal olarak hem mimari olarak hem de sosyal, toplumsal ve 

ekonomik anlamda etkileri ciddi anlamda görülmektedir. Bu süre içinde do�ru stratejiler 

do�ru yat�r�mlar yap�lm�$sa da her zaman istenilen sonuçlara ula$�lamam�$t�r. 

Kapal�çar$�n�n hem toplumsal alanda hem sosyal alanda hem de ekonomik alanda 

b�rakt��� izleri takip eden modern al�$veri$ merkezleri her ne kadar vazgeçilmez bir 

konumda günümüzde vazgeçilmezli�ini korusa da bazen yanl�$ yap�lan yat�r�mlardan 

dolay� olumsuz bir $ekilde etkilenmekten kaçamam�$t�r.  

2.3. Al��veri� Merkezlerinin Tercih Edilme Nedenleri ve Tüketicilerin 

Ya�amlar�ndaki Rolü 

Al�$veri$ merkezleri hayat�m�zda yer almaya ba$lad�klar� andan itibaren tüketiciler ve 

tüketim al�$kanl�klar�n�n de�i$iminde önemli rol oynam�$t�r. Haftal�k kurulan semt 

pazarlar�n� bekleme dönemleri al�$veri$ merkezlerinin geli$mesiyle günlük al�$veri$ 

yapma al�$kanl�klar�na dönü$mesine neden olmu$tur. Al�$veri$ merkezlerinin 

hayat�m�za girmesi sadece al�$veri$ yapma sürelerinde etkili olmam�$t�r. Birçok alanda 

kendini ciddi anlamda de�i$ime zorlam�$t�r. Bu bölümde, al�$veri$ merkezlerinin tercih 

edilme nedenleri ve tüketicilerin ya$amlar�n� etkilemesi bak�m�ndan oynad��� roller 

üzerinde durulmaktad�r. Söz edilen bu roller sosyal nedenler, psikolojik nedenler, 

ekonomik nedenler, çevresel nedenler, hukuki nedenler, güvenlik nedenleri ve sa�l�k 

nedenleri olmak üzere yedi kategoride de�erlendirilmi�tir 



 

43 

 

2.3.1. Sosyal Nedenler 

�nsan sosyal ortam içinde bulunmak zorundad�r. Yaln�z ya�amas� mümkündür ancak bu 

durum hayata bak�� aç�s�na göre de�i�im göstermektedir. Bu sosyal ortam�n 

olu�mas�nda bir çok etken vard�r. Demografik özellikler, aile, i� ortam�, �ehir ya�am� 

gibi bazen sabit bazen de de�i�ken özellikler gösteren etmenlerdir. �nsan hangi ortamda 

bulunmay� tercih ederse etsin istek ve ihtiyaçlar�n�n kar��lanmas� hususunda yaln�zl��a 

veda etmek zorunlulu�u ile kar�� kar��ya kalmak durumundad�r. Bu veda; bazen ba�ka 

insanlar ile konu�ma ihtiyac� olarak ç�kar bazen temel ihtiyaçlar�n� sat�n almak 

durumunda ortaya ç�kar bazen e�lence ve mutlu zaman geçirme beklentisi olarak 

kar��s�na ç�kabilir. Bu durumda bu istekleri ve ihtiyaçlar�n� kar��layacak mekanlara 

ihtiyac� olmaktad�r. Nüfusun h�zl� art���, yo�un çal��ma hayat�, gelecek beklentilerin 

kar��lanmas� zorunlulu�u gibi durumlar kar��s�nda insan kendisine, ailesine, 

arkada�lar�na ve sosyal çevresine zaman ay�rmak durumunda kalacakt�r. Bu nedenle az 

zamana sahip olmas� bir çok etkinli�i bir arada yapabilme iste�i kar��s�nda bazen 

isteyerek bazen de alternatifsizlik olarak al��veri� merkezlerini tercih etmek durumunda 

kalmaktad�r.  

Al��veri� merkezleri bireyin sosyal ihtiyaç ve isteklerinin kar��lanmas�nda her zaman 

istenilen hizmeti ve ortam� sunamaz. �ster sade ve geleneksel bir ya�am biçimi tercih 

edilsin ister modern kal�plara uygun bir ya�am biçimi tercih edilesin hatta isterse post 

modern bir ya�am biçimi tercih edilsin her tercihte yollar�n kesi�ti�i nokta al��veri� 

merkezi olarak kar��s�na ç�kmaktad�r. Bu durum bireyde memnuniyetsizlik, b�kk�nl�k, 

isyan gibi olumsuz davran��lara neden olsa da bazen mecburiyet bazen alternatifsizlik 

ve bazen de birlikte söz sahibi olmadan gidilmesi tercih edilen mekanlar olarak 

kar��m�za ç�kmaktad�r. Al��veri� merkezi toplumun her kesimi için sosyal bulu�ma 

mekan� olarak yerini almay� ba�arm��t�r. Kalabal�ktan ho�lanmayanlar için hafta sonu 

tercih edilmeyen al��veri� merkezleri hafta içi tenha saatlerde tercih edilmek durumunda 

kal�nmas�na neden olmu�tur. Demografik özelliklere göre belli ya� gruplar� taraf�ndan 

tercih edilme konusunda al��veri� merkezleri vazgeçilmezlik özelli�ini sürdürmektedir. 

Örne�in ülkemizde sanatsal etkinlikler aras�nda önemli bir yere sahip olan sinema 

al��veri� merkezlerinin deste�i ile varl���n� sürdürmek durumundad�r. Al��veri� 

merkezlerinin sosyal alandaki en önemli lokomotif cazibe noktas� sinemalard�r. Say�sal 
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da��l�m� incelendi�inde 341 al��veri� merkezinin olmas� ve her bir al��veri� merkezinde 

de birden fazla sinema salonlar�n�n yer almas� bu durumun ciddiyetini göstermektedir. 

Sineman�n salonlar anlam�nda ya$am�na devam ettirmesinde ve izleyicilere ula$mas�nda 

al�$veri$ merkezlerinin pay� çok büyüktür. Bireylerin sinemaya gitme tercihlerinde 

al�$veri$ merkezlerinin tercih edilmesi do�al olarak bir çok sosyal etkinli�inde bir arada 

yap�lmas�na olanak sa�lamaktad�r. Arkada!lar ile bulu!ma, birlikte yemek yeme, sohbet 

etme, e�lence imkanlar�ndan yararlanma al�!veri! merkezinin sosyal alanda önemli bir 

pay�n�n oldu�u görülebilmektedir. 

2.3.2. Psikolojik Nedenler 

Hiçbir !ey eskisi gibi kalm�yor sözünden yola ç�karak insanlar�nda sab�r zamanlar� 

k�salmaya ba!lad�, yo�un ya!am temposunda ba!ka yo�unluklar�n aras�nda yer 

almamay� tercih etmeye ba!lad�. �nsan yine ayn� insan ancak de�i!im dönemlerine uyum 

sa�lamak zorunda oldu�unu çok iyi bilen bir özelli�e sahip. Eskinin güzelli�ini, 

sadeli�ini, samimiyetini arayarak ve bu zamanlara dal�p giderek ya!am�n gerisinde 

kalmak istemiyor. S�k�nt�lar� bazen al�!veri! yaparak azaltma tercihinde bulunuyor 

bazen yaln�z kalmak için tek ba!�na bir !eyler içmek istiyor. Bu duruma çare ararken 

bazen zaman s�k�nt�s�, bazen ekonomik s�k�nt�lar kar!�s�na ç�kt���nda alternatif 

çözümsüzlükler kar!�s�nda psikolojik sorunlar ile yüzle!mek durumunda kal�yor. Bu 

durumda al�!veri! merkezleri bireylerin yo�un, karma!�k ve s�k�nt�l� zamanlar�nda çare 

olarak vazgeçilmez özelli�ini bu konuda da gösteriyor.  

2014�de y�l�nda yap�lan �al�!veri! merkezlerinin ya!am�m�zdaki yeri� ara!t�rmas�nda 

yer alan al�!veri! merkezlerini tercih eden tüketicilere sorulan �al�!veri! merkezine ne 

zaman gitsem kendimi hep���hissediyorum� ifadesine verilen cevaplar�n büyük bir 

k�sm�n�n olumlu sonuçlar ile de�erlendirilmi!tir. Al�!veri! merkezlerinin psikolojik 

etkilerinin bireylerde b�rakt��� izleri ortaya ç�karan sonuçlar�n verileri !u !ekilde 

kar!�m�za ç�kmaktad�r.  

Al�!veri! merkezine ne zaman gitsem kendimi hep; mutlu, mutlu hatta çok mutlu, 

mutlu güvende huzurlu, mutlu heyecanl� stresten uzakla�m��, rahat al��veri� yapm�� 

mutlu ailemle zaman geçirmi�, rahatlam�� de�arj olmu� mutlu, güvende ve kendimi 

iyi hissediyorum sözleriyle al�!veri! merkezlerine kar!� dü!üncelerini ifade etmi!lerdir. 



 

45 

 

Bu soruya verilen cevaplar�n bir ba�ka yönü de bireylerin al��veri� yapman�n psikolojik 

bak�mdan kendilerini rahatlatma yönüne yönelik ifadelere yer vermeleri olarak 

kar��m�za ç�kmaktad�r.  Al��veri� merkezine ne zaman gitsem kendimi hep; al��veri� 

yapma hissi duyuyorum, deli gibi para harcama iste�i duydu�umu, uzay bo�lu�unda, 

oradaki be�endi�im her �eyi almazsam ölecek gibi hissediyorum �eklinde 

dü�üncelerini payla�m!�lard!r.  

Bu aç!klamalar al!�veri� merkezlerinin olumlu yönleri bak!m!ndan önemli ve katk! 

sa"layacak geri dönü�ler olarak kar�!m!za ç!kmaktad!r. Madalyonun di"er yüzüne 

bak!ld!"!nda bu ifadeye say!s! az olsa da dü�üncelerini olumsuz olarak ifade eden 

tüketicilerde yer almaktad!r. Al!�veri� merkezine ne zaman gitsem kendimi hep; 

yorgun, ma�aza ma�aza gezerken yorgun, birçok seçenek aras!nda kalm!� ve 

karars!z, bo�ulmu�, sinirli hissediyorum gibi ifadeler kullan!ld!"! görülmektedir.  

Her ne kadar olumsuz ifadeler yer alsa da ki bu durumun olmas! hem do"ald!r hem de 

al!�veri� merkezlerinin stratejilerinin yeniden gözden geçirmeleri bak!m!ndan önemli 

katk!lar sa"lamaktad!r. Tüketiciler al!�veri� merkezlerindeki sosyal imkanlar!n 

sunulmas! ile birlikte psikolojik olarak ta kendilerini rahatlatacak mekan olarak 

alg!lamalar!na neden olmaktad!r.  

2.3.3. Ekonomik Nedenler 

Al!�veri� merkezleri sadece bireysel anlamda de"il makro aç!dan de"erlendirildi"inde 

ülke ekonomisine de ciddi anlamda katk!lar! olan mekanlar olarak yer almaktad!r. 

Makro aç!dan de"erlendirildi"inde daha sonraki bölümlerde detayl! olarak aç!klanacak 

olan istihdam konusunda önemli katk!lar! bulunmaktad!r. Bu bölümde bireyin mikro 

aç!dan ekonomik olarak al!�veri� merkezlerini tercih etme nedenleri olarak 

incelendi"inde bir çok farkl! markay! ve bir çok farkl! fiyat! kar�!la�t!rma imkan! 

bulunmaktad!r. Harcamalar!n kar�!l!"!nda belgelendirmelerin ciddi anlamda yap!lmas! 

di"er ba�ka bir etken olarak kar�!m!za ç!kmaktad!r. Ayr!ca araçlar! ile al!�veri� 

merkezlerini gelen tüketicilerin park yeri ücret ödememeleri ayr! bir ekonomik tercih 

nedeni olarak görülmektedir. Ayr!ca parasal harcama olarak görülmese de zaman! 

ekonomik olarak de"erlendirmek bireylerin bir çok farkl! i�ini birlikte yapabilme 

imkan! sunmas! bak!m!ndan önem arz etmektedir. 
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2.3.4. Çevresel Nedenler 

�ehirlerde ya�ama iste�i �ehirlere göçün önemli nedenlerinden biri olarak kar��m�za 

ç�kmaktad�r. Bu durum do�al olarak beraberinde kalabal�k nüfusu, ye�il alanlar�n 

azalmaya ba�lamas�, trafik yo�unlu�u gibi dezavantajlar�nda beraberinde getirmektedir. 

�ehir merkezlerinin yeni konutlar� kar��layamayacak durumda olmas� yeni yerle�im 

yerlerinin kurulmas� zorunlulu�una beraberinde getirmektedir. Her ne kadar al��veri� 

merkezlerinin kurulu� sürecinde �ehir merkezlerinde yer almamas� gibi önemli bir kriter 

bulunsa da ülkemizde bu durum maalesef tersi biçimde kendini göstermektedir. bu 

durumda az önce ifade edilmeye çal���ld��� gibi bir çok �ehir dezavantaj�n�n ortaya 

ç�kmas�na neden olmaktad�r.  

Uzak yerle�im yerlerinden al��veri� merkezlerine gelmeyi tercih eden tüketiciler 

aç�s�ndan trafik s�k���kl���na maruz kal�nmas�na neden olmak, yak�t tüketiminin 

artmas�na neden olmak, uzun yolculuklarda bireylerin psikolojik olarak olumsuz 

biçimde etkilenmelerine neden olmaktad�r. Bu nedenle bu gibi olumsuzluklar� en aza 

indirmek amac�yla yeni yerle�im yerlerinde de al��veri� merkezlerinin aç�lmas� olumlu 

bir çevresel etken olarak de�erlendirilebilir. Ayr�ca al��veri� merkezinin iç k�sm�nda 

gösterilen temizlik hassasiyeti d�� mekan sorumlulu�unda da kendini göstermektedir.  

Ayr�ca özellikle tüketicilerin s�cak havalarda serin ortam olarak al��veri� merkezlerini 

tercih etmesi ayn� �ekilde so�uk havalarda da s�cak ortam olmas� nedeniyle al��veri� 

merkezlerinin tercih edilmesini ön planda tutmaktad�r.  

2.3.5. Hukuki Nedenler 

Al��veri� merkezlerinin yap�lmas� sürecinde makro hukuki sorumluluklar� yerine 

getirmek zorunda olmas� yat�r�mlar�n ciddiyeti aç�s�ndan önem arz etmektedir. Ayr�ca 

birçok farkl� sektörün al��veri� merkezleri ile birlikte hareketlenmesi makro hukuki 

uygulamalar�n çok ciddi önem arz etmesine neden olmaktad�r. Bireysel anlamda mikro 

aç�dan de�erlendirilmek istendi�inde al��veri� merkezlerinin vergi sorumlulu�u 

konusunda önemli bir deste�inin oldu�u görülmektedir. Al��veri� sonunda sat�� fi�i ya 

da faturalar�n�n sorgusuz bir biçimde verilmesi tüketicinin al��veri� merkezlerinde 

güvenin olu�mas�nda ve artmas�nda önemli bir etki oldu�unu söylemek mümkündür. 

Bir ba�ka etki ürün kalitesi güvenirlili�i önem arz eden bir ba�ka konu olarak kar��m�za 
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ç�kmaktad�r. Son y�llarda ya�anan tüketici haklar� konusunda ki bir çok olumsuz 

haberler ve ma�duriyetlerin ya�anmamas� için bu konuda al��veri� merkezlerine çok i� 

dü�tü�ü gibi hukuki sorumlulu�unun da artmas�na neden olmaktad�r.  

Al��veri� merkezlerinde �u anda bir tüketici sorunlar� konusunda birim yer 

almamaktad�r bu tür sorunlar genellikle mü�teri hizmetleri ile çözüme ula�t�r�lmaya 

çal���lmaktad�r ancak bu birime ihtiyaç duyulmamas�n�n nedeni az öncede ifade edildi�i 

gibi ürün kalitesi ve fiyat politikalar�nda gösterilen hassasiyetin hukuki sorunlara neden 

olmamas�ndan kaynaklanmaktad�r. 

2.3.6. Güvenlik Nedenleri 

Al��veri� merkezlerinin sundu�u bir çok imkan�n bir arada bulunmas� tüketici tercihleri 

aç�s�ndan önem arz etmektedir. Söz konusu birçok de�i�kenin bir arada olmas� güvenlik 

konusunda dikkat edilmesi gereken birçok faktörü de beraberinde getirmektedir. 

Araçlar� ile gelen tüketicilerin al��veri� merkezlerinin sadece otopark hizmeti vermedi�i 

araçlar�n d�� güvenli�inden de sorumlu oldu�u bilinmektedir. Otoparklardaki uyar� 

tabelalar�nda araçlar�n içinde de�erli e�yalar�n b�rak�lmamas� uyar�s� güvenlik 

sorumlulu�undan kaçmak olarak de�erlendirmemek gerekir. Al��veri� merkezlerinde 

h�rs�zl�k olaylar�n�n olmamas� ya da hiç yok denecek seviyede olmas� tercih edilme 

nedeni olarak bir kez daha kar��m�za ç�kmaktad�r.  

Ayr�ca al��veri� merkezlerinin temizli�inin ön planda tutulmas� özellikle çamurlanma ya 

da di�er olumsuz hava ko�ullar�ndan uzak olunmas� kar��la��labilece�i durumlarda 

güvenlik bak�m�ndan tercih nedeni olarak de�erlendirilmektedir. Di�er bir güvenlik 

tercihi ise ürünlerin kalitesi konusunda hem marka güvenli�i hem de yiyecek 

bölümlerinde yer alan restoranlar�n hijyen kurallar�na uymalar� bir ba�ka neden olarak 

gösterilebilir. Bu durum sa�l�kl� beslenme konusunda tüketicilere güven vermektedir. 

Ayr�ca mimari aç�dan yap�m a�amas�nda in�aat kriterlerine uygun yap�la�ma süreci 

makro güvenlik de�erlendirmesi olarak yap�labilir.  

Güvenlik ile beklentileri ve uygulamalar� dört ba�l�k alt�nda toplamak mümkündür. 

Birincisi, hizmet güvenli�i, ikincisi ürün güvenli�i,  tüketici güvenli�i ve bina güvenli�i 

olmak üzere dört kategoride toplanabilir. 
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Al��veri� merkezlerinin tüketiciler taraf�ndan tercih edilmesi konusunda ve 

ya�amlar�ndaki rolü ile ilgili yer alan alt� konu ba�l���nda vurgulanan en önemli husus 

al��veri� merkezlerinin olumlu yönleriyle incelenmesidir. Tabi ki al��veri� merkezleri 

masum de�ildir. Al��veri� merkezlerini madalyonun sadece tek bir taraf�ndan bak�lmas� 

do�ru sonuçlar�n ortaya ç�kmas�na engel olacakt�r. Ancak her ne kadar olumsuzluklar 

olsa da ki bu durum hiçbir zaman bitmeyecektir al��veri� merkezleri hem �ehirlerin tam 

kalbinde tüketicilerin ya�amlar�nda yerini alm��t�r. Tüketiciler taraf�ndan tercih edilme 

nedenleri ile ilgili k�saca �u aç�klamay� yapmam do�ru olacakt�r. Her bir tercih edilme 

nedenini bir parça olarak kabul etti�imizde di�er parçalar�n bir araya gelmesiyle bir 

anlam kazanaca�� gerçektir. Bu nedenle tüketiciler sadece tek bir neden ile al��veri� 

merkezlerini tercih etmemektedirler. Birçok parçan�n bir araya gelmesiyle hareket 

etmektedirler. Bu durumda �u gerçe�i bir defa daha görülmesi gereklili�ini ortaya 

koymaktad�r, tüketici tercihleri her dönemde oldu�u gibi vazgeçilmezli�ini ve etkisini 

ciddi biçimde göstermektedir. Al��veri� merkezlerinin tüketicilerden gelen olumlu ya da 

olumsuz mesajlar� ciddi anlamda de�erlendirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde 

rekabetin oldu�u yerde istenileni elde etmek çok zor olacakt�r. Say�lar� 341�lere ula�an 

al��veri� merkezlerinin almas� gereken daha çok yol vard�r. Bütün bu de�i�kenlere 

ra�men tüketicilerin ya�amlar�nda vazgeçilmez olma ba�ar�s�n� göstermi�tirler. 

Tüketim davran��lar� süreci incelendi�inde görülmektedir ki ihtiyaçlar s�n�rl� istekler 

s�n�rs�zd�r. "htiyaçlar�n kar��lanmas� amac�yla kar��m�za ç�kan alternatiflerin say�s� 

artmaya ba�lamas�yla tüketici tercihlerindeki de�i�imde ciddi anlamda kendini 

göstermektedir. Bu nedenler de�i�ime ayak uyduranlar ayakta kalmaya tercih edilmeye 

her zaman daha yak�nd�rlar. Durgun sularda yüzmek bir zaman sonra tecrübe 

kazan�lmas�na neden olabilir ancak durun sudaki rakiplerin say�lar�n�n artmaya 

ba�lamas� hareket alan�n�n daralmas� tecrübelerin kullan�lmamaya ba�lamas�na neden 

olacakt�r. Durgun su tecrübesini berrak sularda kullan�lmak istenildi�inde tecrübe 

�a�k�nl��a neden olacak ve al��ma dönemi içinde ya av olunarak kaybolmaya neden 

olunacak ya da tekrar durgun suya geri dönmeye çal���lacakt�r ki bu durumda piyasadan 

çekilmeye neden olacakt�r. Al��veri� merkezlerinin bu durumda stratejilerini çok iyi 

belirlemeleri gerekmektedir. Bu durumda sadece rekabet çerçevesinde tek tarafl� yat�r�m 

yapma hatas�na dü�memeleri gerekmektedir. Bu nedenle k�saca aç�klanmaya çal���lan 
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alt� etken ve daha niceleri al��veri� merkezlerinin tercih nedeni olmas�nda dikkat 

edilmesi gereken önemli parçalard�r. 

2.4. Al��veri� Merkezlerinin Ya�am Tarzlar�n� Etkilemedeki Rolleri 

Tüketici tercihleri, tüketici sat�n alma davran��lar� ara�t�rmalar� ile ilgili yap�lan 

çal��malar ara�t�rmac�lara birçok alanda çok de�erli bilgiler vermi�tir. Bu bilgilerin 

detaylar�nda demografik özelliklere göre de�erlendirmeler öncelikli yerini her zaman 

korumu�tur. Bu bilgiler çerçevesinde tüketiciler çe�itli demografik kriterlere göre 

s�n�fland�r�lm��t�r. Ancak sadece demografik bilgilere göre istenilen bilgilere ula�mak 

ço�u zaman derin analizler yap�lmas�n�n önüne geçmi�tir. Bu nedenle sadece 

demografik özelliklere göre çal��malar� s�n�fland�rman�n d���nda di�er kriterlerinde 

etkili oldu�u de�er kazanm��t�r. Söz konusu di�er kriterler aras�nda ya�am tarz� 

özellikleri tüketicileri daha iyi tan�ma daha iyi anlama bak�m�ndan önemli bilgilere 

ula�ma konusunda faydal� olmaktad�r (Altun���k, �slamo�lu, 2013). 

Ya�am tarz� özellikleri tüketiciyi daha iyi tan�ma bak�m�ndan önemli bilgiler 

içermektedir. Bu nedenle ya�am tarz� özellikleri ve tüketicilerin ya�am tarzlar�na 

tüketim davran��lar�n� ö�renmek önemli ve faydal� bilgiler olarak ara�t�rmalara 

yard�mc� olmaktad�r. Ya�am tarz�, kavram� ile ilgili detayl� bilgi ve aç�klamalar birinci 

bölümde verilmi�tir. Bu bölümde sadece k�saca tekrarlamak ve etkilerini al��veri� 

merkezlerine göre hem bireysel hem toplumsal hem de sektörel anlamda kar��l���n� 

nas�l buldu�u aç�klanmaya çal���lm��t�r. 

Günümüzde tüketiciler ile üreticiler aras�ndaki mesafenin aç�lmas�, tüketicilere yak�nl��� 

yüzünden perakendelerin güç kazanmas�na neden olmu�tur. Tüketicilerin istek ile 

ihtiyaçlar�n� sat�� noktas�nda elde eden perakendeciler, ortaya ç�kan de�i�imleri ve 

trendleri yak�ndan izleyebilme ve bunlara adapte olabilme imkânlar�na da sahiptir. �� 

ya�am�n�n ve �ehirle�menin 

getirdi�i yeni düzen en temelde aile yap�lar�na kadar ula�m�� ve al��veri� al��kanl�klar� 

dahil olmak üzere pek çok unsuru de�i�tirerek, yerine yenilerini getirmi�tir (%ekerkaya, 

Cengiz, 2010). Bu nedenle ya�am tarz� özelliklerini ö�renmek ve bu özelliklerin sat�n 

alma sürecine etkilerini görebilmek i�letmelere fark�ndal�k olu�turacak yeni stratejiler 

uygulamalar�na neden olacakt�r.  
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Ya�am biçimleri (tarzlar�), insanlar�n neler yapt�klar�n�, niçin yapt�klar�n� ve bunu 

yapman�n kendileri ve ba�kalar� için ne anlama geldi�ini hakl� bulmaya de�il 

aç�klamaya yard�mc� olur. Ya�am biçimleri ( tarzlar�) hem geleneksel dünyan�n hem 

modern dünyan�n hem de modern ötesi dünyan�n günlük toplumsal ya�ant�s�n�n bir 

parças�d�r. Ya�am biçimleri (tarzlar�) kültürel yap�lara ba�l� olarak, her biri bir biçim, 

bir tav�r ve bir gruba ait baz� e�yalar�, yerleri ve zamanlar� kullan�� �eklidir. Bu kullan�� 

biçimi grubun toplumsal deneyimlerinin bütününü içermez. Ya�am biçimleri ( tarzlar�) 

özele indirgenerek anlam kazanan uygulama ve davran�� dizileridir (Chaney, 1999).  

Bu bölümde; al��veri� merkezlerinin bireysel anlamada ya�am tarzlar�n� nas�l ve ne 

�ekilde etkiledi�ini, vazgeçilmez bir öneme sahip olan al��veri� merkezlerinin toplumsal 

sorumluluklar�n�n toplumsal ya�am tarzlar�n� nas�l etkiledi�i ve son olarak önemli bir 

sektör olarak yerini alan perakende sektörü alt�nda sektörün ya�am tarz�n� nas�l 

etkiledi�i ile ilgili aç�klamalar yer almaktad�r. 

2.4.1. Al��veri� Merkezlerinin Bireysel Ya�am Tarzlar�n� Etkilemedeki Rolleri 

De�er ve ya�am tarzlar� bireylerin gerek tüketim gerekse tüm faaliyetlerini �ekillendiren 

içsel bir seçim sistemidir. Bu konuda çal��malar yapan Rokeach�a (1973) göre de�erler, 

önemli ya�am hedefleri veya ki�inin ya�am�na rehberlik eden standartlard�r ifadesini 

kullanm��t�r. Bu tan�ma göre de�erleri bireylerin faaliyetlerini savunmada ve 

uygulamada kulland�klar� kriterler olarak ele almak mümkün olmaktad�r. Her bireyin 

literatürde pek çok aç�dan s�n�flanmaya çal���lan bir de�er yap�s�na sahip oldu�u kabul 

edilmektedir. Kahle (1996) de�erlerin ki�ilerin tecrübeleri ve ö�renme süreçlerinden 

elde ettikleri anlamlar yard�m�yla �ekillendi�ini vurgulam��t�r (Özgül, 2010). 

Ya�am tarz�, belirli statü gruplar�n�n ay�rt edici hayat tarz�na gönderme yapan k�s�tl� bir 

sosyolojik anlam� olmas�na ra�men, günümüzün tüketim kültürü içerisinde bu kavram 

bireyselli�i, kendini ifade etmeyi ve bir özbilinci ça�r��t�rmaktad�r. Bir kimsenin, 

bedeni, giysileri, konu�mas�, bo� zaman� kullanmas�, yiyecek ve içecek tercihleri, ev, 

otomobil ve tatil seçimleri tüketicinin be�eni ve üslup duygusunun bireyselli�inin 

i�aretleri olarak görülmektedir (Featherstone, 2005). Ya�am tarz� kavram�n�n en önemli 

özelli�i dinamik olu�udur. Çünkü toplumun teknolojik, ekonomik, sosyal trendleri ve 
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kültürel de�i�imleri tüketicilerin ya�am tarzlar�na yans�-makta ve onlar�n ya�am 

tarzlar�n� de�i�tirmektedir (Ham��o�lu, 2013). 

Bireysel anlamda ya�am tarzlar�n�n belirlenmesi hem bireye ba�l� bir seçim imkan� 

sunarken toplumsal anlamda incelendi�inde bireyin o toplumun ya�am tarzlar�n�n içinde 

yer almas�ndan dolay� seçim yapma imkans�zl��� bulunmaktad�r. Seçim kelimesi, 

bireylerin kendi ya�am tarz� özelliklerine göre s�n�fland�rma yapma imkan� sa�lamas� 

bak�m�ndan ve kendi karar�n� verme imkan� tan�mas� bak�m�ndan önemli bir etkendir. 

Ancak bireyin seçim imkan�n� kendi belirleme durumu söz konusu iken al��veri� 

merkezlerini tercih ederken kendi seçim kriterlerini baz� noktalarda s�n�rlamak 

durumunda kalmas�na neden olmaktad�r. Örne�in, bireyin gezece�i sosyal çevresini 

seçerken bu sosyal çevrenin içine ba�ka diye tan�mlanan insan yada insan gruplar�n� 

almak istemeyebilir. Bu durum bireysel tercih olarak kabul edilebilir ancak al��veri� 

merkezine geldi�inde bireysel tercih kar��s�nda seçim yapmak durumunda kalabilir. Bu 

seçim de�erlendirmesi ya al��veri� merkezini tercih etmesine ve ederken de birden fazla 

sosyal çevrenin içinde yer almas�na neden olacakt�r ya da al��veri� merkezini tercih 

etmeyerek ba�ka bir sosyal ya�am ortam�n�n seçimine neden olacakt�r. Bu durumda bir 

zorlama yoktur ancak burada bireyin kendi tercihlerini belirlerken mikro seçimlerinin 

kendini mutlu ederken birlikte ya�am kurallar�n�n gerçekli�i ile kar��lanmas�na neden 

olacakt�r. Bu durumu makro aç�dan de�erlendirmek gerekirse, al��veri� merkezlerinin 

sunum biçimlerinde bireysel özgürlüklere yönelik imkanlar sunmas�na ra�men sadece 

bir birey için bunu gerçekle�tirmesi imkans�z olmas� nedeniyle çok say�da bireysel 

ya�am özgürlüklerini kabul etmek durumunda kalmas�na neden olmaktad�r. Bu aç�dan 

de�erlendirildi�inde bireysel ya�am tarzlar�n�n belirlenmesi sürecinde olmamakla 

beraber etkilenmesinde rolü çok aç�k görülmektedir.  

Bir ba�ka aç�dan ya�am tarz� kriteri olarak kültürel seçimler kar��m�za ç�kmaktad�r. 

Çal��man�n di�er bölümlerinde ifade edildi�i gibi bireysel kültürel seçimler aras�nda 

sinema tercihi, tiyatro tercihi, resmi ve dini bayramlarda gezilecek yerler tercihi, farkl� 

ya�am biçimlerini izleme seçimleri gibi al��veri� merkezlerini tercih edebilirler. Sunulan 

ile yetinmek ile s�n�rl� kal�nmayan tercihlerde sadece sat�n alma tüketimi olarak 

de�erlendirildi�inde al��veri� merkezleri sosyalle�me ya da sosyal etkinliklerin 

yap�lmas� bak�m�ndan önemli bir konuma sahiptir. Bu nedenle al��veri� merkezleri 
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tüketici ayr�m� yapmadan seçim kriteri belirlemeden bütün bireylere kap�lar�n� ac�mak 

durumundad�r. Bu husus az önce ifade edildi�i gibi bireylerin al��veri� merkezlerinin 

ya�am tarzlar�n� etkilemesinde önemli rol oynamaktad�r. 

Ya�am tarzlar� belirleyicileri aras�nda yer alan önemli bir kriterde �aile ya�ant�s��d�r. 

Ailelerin al��veri� merkezine gelmeyi tercih etmelerinde bir çok farkl� nedenler 

bulunmaktad�r. Aile ile birlikte zaman geçirme imkan� sunan al��veri� merkezlerinin 

birlikte geçirilecek zaman içinde bir çok aç�dan bireyselden aile ya�am tarzlar�na kadar 

etkiledi�i görülmektedir. �ster yeni evli çiftlerin, ister çekirdek ailenin ister se geni� aile 

tan�m� içinde yer als�n al��veri� merkezlerinde her bireyin bireysel ya�am tarzlar�na 

uygun birlikte ve bireysel hareket edecek ortamlar olu�maktad�r. Çocuklu ailelerin 

evlerinde çocuklar� ile birlikte oyunlar oynama süreleri ile al��veri� merkezlerine 

geldiklerinde e�lence merkezlerinde oynama süreleri kar��la�t�r�ld���nda birlikteli�in 

yönlendirilmesi ve tercihlerin belirlenmesinde al��veri� merkezlerinin etkilerinin önemli 

oldu�u görülmektedir.  

Bir ba�ka ya�am tarz� kriteri de tutumlar, güdüler olarak kar��m�za ç�kan psikolojik 

etkilenmeler ve yönlenmelerdir. Birey olarak belli tüketici tutum kal�plar� ve tüketici 

güdülerine göre hareket etme özgürlü�ünü al��veri� merkezleri bizlere sunmaktad�r. Bu 

özgür ortam�n içine girildikçe sonsuzla�an özgürlüklerin bir müddet sonra k�s�tland��� 

görülebilmektir. Bu k�s�tlamalara neden olan birçok faktör bulunmaktad�r örne�in 

mimari özelli�i bak�m�ndan al��veri� merkezinin büyüklü�ü bu özgürlü�ü k�s�tlayan 

önemli faktörlerdendir. Birey bu durumda al��veri� merkezini terk etmeye bilir ancak 

hava ko�ullar�n�n olumsuzlu�u bireyi bu k�s�tl�l��� bireyin ho�lanabilece�i ba�ka 

etkinlikleri tercih etmesine neden olabilir. Bir ba�ka örnek olarak bu k�s�tlama ile 

birlikte yemek yemek ihtiyac�n� kar��lanmas� bak�m�ndan birçok alternatifi görmek, 

sat�n almak ve denemek ile de�erlendirilebilir. Bu durumun çok ilginç bir taraf� yoktur 

ancak fast food�lu bir ya�am ile tan��mak belki de s�raya girmek, ilk defa kar��s�na ç�kan 

lezzetleri deneyimleri ya�amas�na neden olacakt�r.  

Bireysel ya�am tarzlar�n�n etkilenmesi bak�m�ndan al��veri� merkezlerinin sundu�u ve 

bunun sonucunda ortaya ç�kan en önemli ya�am tarz� etkisi �deneyimin zenginle�mesi� 

olarak tan�mlanabilir. Deneyimin zenginle�mesi insan�n dünyaya geldi�i andan itibaren 

sosyal bir varl�k olmas�nda önemli roller üstlenmi�tir. Deneyimlerin zenginle�mesi 
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bireylerin tecrübe kazanmas�na neden olmaktad�r. Ancak bu tecrübeler hep ayn� 

biçimde tekrarland��� takdirde ya�am körlü�üne tecrübe körlü�üne neden olacakt�r. 

Bundan dolay� al��veri� merkezlerinin stratejik olarak sürekli tüketicilere yönelik yeni 

deneyim zenginlikleri sunmaktad�rlar. 1985 y�l�nda çekilen �Kurba�alar� filminde 

geçen bir diyalog deneyim zenginle�mesinde ve al��veri� merkezlerinin tüketicilerin 

ya�am tarzlar�n� etkilemesini aç�klamada önem arz etmektedir. � hani insan uçmak 

ister de uçmaz ya hani insan gitmek ister de gidemez ya hani insan ko�mak ister de 

ko�maz ya ben ko�tum i�te� filminde geçen bu al��veri� merkezlerinin tüketim 

demokrasisi sunan mekanlar olarak tan�mlanmas�nda önemli katk�s� vard�r. Ancak 

demokrasinin kurallar�n� temel ta�lar�ndan birini olu�turan kimsenin kimseye 

kar��mamas� ve her istenilenin söylenmesi ana dü�üncesi tüketimi mekan� al��veri� 

merkezlerinde de geçerli olmas�na ra�men filmde geçen bireysel engelleri ortadan 

kald�r�rken tüketim demokrasisinden herkesin faydalanmas� için belli kurallara 

uyulmas� zorunlulu�unu hat�rlatmas�n bak�m�ndan bireylerin ya�am tarzlar�na olan 

etkilerinin nas�l etkiledi�ini görmek mümkündür. 

Tüketim; biyolojik gereksinimlerin giderilme süreci olarak de�il, her zamankinden çok 

zihinde halledilmesi gereken bir beyin ve kafa meselesi olarak görülmelidir (Chaney, 

1999). Buradan ç�kar�labilecek mesaj tüketim gibi zorunlu bir ihtiyac�n bile 

s�radanla�t�r�lmas� mümkün de�ilse ya�am tarzlar�n�n da de�i�meme gibi bir özelli�i 

olmad���n�n bilinmesi gerekmektedir. Ya�am tarz� sahibinin bu özellikleri kendi iradesi 

ile üstlenebilece�i gibi d��layabilece�inin de fark�nda olmas� gerekir. Al��veri� 

merkezlerinde; yeni sat�� ortamlar� ve sat�� araçlar�n�n geli�mesinden ve toplumsal 

rekabetin ustaca kullan�lmas�yla bireylerin eskiden gereksinimlerini sat�n al�rlarken 

günümüzde nas�l lüks pe�inde ko�maya ba�lad�klar�n� görmekteyiz. Eskiden lüks; 

bireylerin kendileri için uygun oldu�unu dü�ünmeye ba�lad��� ve bo� zamanlar� 

dolduran e�lencelerden al�nan zevkler iken bu hayali gerçekle�tiren al��veri� merkezleri 

bireylerin lüks alg�s�n� kolayla�t�ran uygulamalar� ile vazgeçilmez bir mekan alg�s�ndan 

çok daha öte bir ya�am merkezine dönü�mesine neden olmu�tur. Günümüzde al��veri� 

merkezleri bir al�� ve veri�in yap�ld��� bir bina ya da yer alg�s�ndan çok uzakta hem al�� 

ve veri�in yap�ld��� hem de ya�am merkezi olarak bireylerin ya�amlar�n�n 

vazgeçilmezlik listesinde yer alma ba�ar�s� göstermi�tir. Vazgeçilmezlik listesine 

duygusal bak�� aç�s�yla bak�ld���nda do�rudan al��veri� merkezini görmek mümkün 
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olmayabilir. Ancak duygusall�k ile birlikte tüketim hazz�n�, romantizminin kat�lmas�yla 

vazgeçilmezlik listesinde önemli bir yere sahip oldu�u görülmektedir. 

Bütün olumlu yönlerinin yan� s�ra al��veri� merkezlerinin olumsuz yanlar�n� da görmek 

gerekir. Olumsuz yanlar�n� görmek demek al��veri� merkezlerinin gerçek yüzünü 

göstermek anlam�na gelmemektedir. Burada dikkati çekilmek istenen husus al��veri� 

merkezlerinin olumlu yönleriyle de olsa olumsuz yönleriyle de olsa bireysel ya�am 

tarzlar�n� etkiledi�ini vurgulanmak istenmi�tir. 

2.4.2. Al��veri� Merkezlerinin Toplumsal Ya�am Tarzlar�n� Etkilemedeki Rolleri 

Al��veri� merkezlerinin say�s� bak�m�ndan ülkemiz tüketim mekanlar� cenneti olarak 

kar��m�za ç�kmaktad�r. EVA Gayrimenkul De�erleme ve Akademetre�nin Türkiye 

genelinde gerçekle�tirdi�i AVM ara�t�rmas�, verilerine göre 1995 y�l�nda 12 olan 

al��veri� merkezi say�s�, 2015 May�s ay�nda 349 olarak art�� göstermi�tir. 2016 y�l�nda 

aç�lmas� beklenen al��veri� merkezi say�s� 444, 2017 y�l�nda aç�lmas� beklenen al��veri� 

say�s� 454 olarak raporda yer almaktad�r. Bu durum al��veri� merkezlerinin sadece 

yat�r�m amaçl� tercih edilen sektörün bir parças� olmad���n� etkisinin birçok farkl� 

sektörde ve alanda da kendini gösterdi�ini ifade etmektedir. Bu bölümde al��veri� 

merkezlerinin toplumsal ya�am tarzlar�na etkilerini inceleyen aç�klamalar yer 

almaktad�r.  

2.4.2.1. Ya�am Tarz� Olarak Kültür Bile�enlerin Etkilenmeleri 

Türkiye�de 1980�ler den bu yana al��veri� merkezlerinin h�zla ço�almas�yla birlikte 

geleneksel pazar�n (çar��) erkeksi dünyas�, Osmanl� modernle�me sürecinden itibaren 

ortaya ç�kan lüks ma�azalar ile birlikte zaman içinde bir dönü�üm geçirmi�tir. 

Türkiye�nin öncelikle büyük �ehirlerinde özellikle 1960�lardan sonra geli�en yeni 

al��veri� mekanlar� ile al��veri� merkezi niteli�indeki caddeler, al��veri� gezilerini ve 

vitrin bakmay� özellikle orta s�n�f ev kad�nlar�n�n günlük rutinlerinin birer parças� haline 

getirmi�tir. Çocuk bak�m� ve ev idaresi ile ilgili rollerin ve görevlerin de�i�mesiyle 

birlikte, kad�nlar�n hane bütçesi ve tüketimi üzerindeki kontrolleri de art�� göstermi�tir. 

Burada vurgulanan husus farkl� toplumsal s�n�flardan gelen bireylerin mahalle 

bakkal�ndan aç�k pazarlara, al��veri� merkezlerine kadar uzanan al��veri� a��ndan nas�l 

etkilendikleri ve nas�l etkiledikleri anlat�lmak istenmi�tir (Kandiyoti, Saktanber, 2003). 
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Al��veri� merkezlerindeki toplumsal atmosfer, hem postmodern bir tüketim kültürünün 

ortaya ç�kmas�nda hem de cinsiyet ve s�n�f konusunda yap�sal farkl�l�klar olmas�na 

ra�men her kesime hitap etmeyi ba�armas� bak�m�ndan etkisi tart���lmaktad�r. Al��veri� 

al��kanl�klar�nda cinsiyet etkisi nas�l de�i�im göstermi�tir? Bu de�i�imin hem mekânsal 

hem toplumsal alandaki yans�malar� nas�l olmu�tur sorusunun cevab� aranmaktad�r. 

�Çar���, Osmanl�  kent merkezlerinin mimari plan�nda loncalar taraf�ndan idare edilen 

küçük dükkanlardan olu�an sat�c�lar�n ve al�c�lar�n ço�unlukla erkeklerden olu�tu�u 

erkek egemenli�i alt�nda bir alan olarak belirir. Kad�nlar�n toplumsal alan al�c� olarak 

ad�m atmalar� yeni bir olgu olarak de�erlendirilmeye ba�lam�� ve bunu sonucu ailenin 

de tüketim hayat�na girmesine neden olmu�tur (Kandiyoti, Saktanber, 2003).  

Çar�� esnaf�n�n ya�am tarz� kal�plar� içinde geleneksel ve dinsel etkilerin öncelikle yer 

ald��� dönemlerde her esnaf�n sadece kendini dü�ünmeyen bir anlay�� sergilemesi 

tüketim anlay���n�n de�i�im göstermeye ba�lamas� ve tüketim mekanlar�ndaki say�lar 

art�� söz konusu kal�plar�n de�i�mesine neden olmu�tur. Günümüze sözü edilen esnaf 

ya�am tarz� al��kanl�klar� yerini daha bireysel ve daha rekabet ortam�nda vah�ile�en 

kapitalizm esiri olmaktan kendini al�koyamam��t�r. Bu ya�am tarzlar� davran��lar� 

günümüzde al��veri� merkezlerinde de çok fazla görülmeyen bir davran�� biçimi olarak 

yerini alm��t�r. Her esnaf�n kendi i� yerinin önünü temizlemesi adeti yerini temizlik 

�irketlerine b�rakm�� ve do�al sonuç olarak yeni i� alanlar�n�n do�mas�na neden 

olmu�tur. 

Osmanl� ya�am alan�nda üç yap�sal unsur s�ralanmaktad�r: mahalle, çar�� ve cami ile 

özel konut alanlar�. Bu unsurlar�n yan yana s�ralanm�� biçimde yer almas� hem ticaret 

ya�am�n�n hem de günlük ya�am�n vazgeçilmezleri olarak yerini uzun y�llar 

korumu�tur. 19. Yüzy�l�n ikinci yar�s�ndan itibaren de�i�en ekonomi politik kanun ve 

uygulamalar ülkemizin perakende sektörü aç�s�ndan cazibe sektörü haline gelmesine 

neden olmu�tur. Bu durum birçok unsurun ya�am merkezinin ayr�lmaz birer parças� 

durumundan �ehirle�menin etkisi, trafik yo�unlu�u gibi etkilenmeler ile daha da iç içe 

geçen bir ya�am merkezine dönü�mesine neden olmu�tur. Al��veri� merkezlerinin 

aç�s�ndan bu durum de�erlendirildi�inde üç unsuru da içine almas� bak�m�ndan ya�am�n 

vazgeçilmez bir alan� halini almay� ba�arm��t�r. Günümüzde al��veri� merkezlerine 

gelen tüketicilerin dini görevlerini yerine getirmek istemeleri talebinin kar��lanmas� 
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amac�yla al��veri� merkezlerinde ibadetlerini yerine getirmeleri bak�m�ndan yeni alanlar 

olu�turmu�tur. Bu alanlar belli zaman aral�klar�yla yetkili kurumlar taraf�ndan 

denetlenmektedir. Bu çal��man�n uygulama sürecinde al��veri� merkezlerinde eksik 

olarak görülen ve yap�lmas� istenen hizmetler s�raland���nda �daha büyük mescit 

yerleri� talebinin oldu�u vurgusu yap�lm��t�r.  

Al��veri� merkezlerinin faaliyette bulundu�u alanlar� etkileme derecesi al��veri� 

merkezlerinin �kimlik� verilerek anlam yüklenmelerine neden olmu�tur.  Tüketiciler ve 

sektör taraf�ndan gözlemlenerek olu�turulan bu kimlikler al��veri� merkezleri ile 

özde�le�tirilerek al��veri� merkezlerinin de ya�am tarzlar� s�n�fland�r�lmas� yap�lm��t�r. 

Örne�in; �Ni�anta�� City�s� : faaliyet gösterdi�i alan itibariyle alg�sal olarak sosyete 

olarak adland�r�lan s�n�f�n tercih etti�i bir al��veri� merkezi olarak an�lmas�n�n di�er 

yüzü bu gerçe�i farkl� bir biçimde kar��m�za ç�kt���n� göstermektedir. Kurulu� amac� 

olarak belli bir s�n�f� hedefleyen ancak i�letme stratejilerindeki belirlenen kriterlere 

uygun çal��malar yap�lmad���ndan beklenen hedef kitleye ula��lamam��t�r. En önemli 

stratejik hatan�n zaten lüks markalar�n oldu�u bir semtte faaliyet göstermesi al��veri� 

merkezinin cazibesini istenilen seviyeye getirmemi�tir. Birçok ma�aza kapanm�� yerine 

daha makul markalar ma�azalar�n� açm��t�r. Bu imaj yenilgisi sonucu al��veri� 

merkezinin üst kat�nda �mahalle� markas�yla yeme-içme mekan�n�n aç�lmas� talep edilir 

olma konusunda önemli bir ad�m atm��t�r. �Mahalle� markas� samimiyet alg�s�n�n ve 

nostaljik yakla��m olarak tercih edilebilir mekan olmas�nda önemli pay� olmu�tur.  

Özellikle �stanbul�da faaliyet gösteren al��veri� merkezleri ile ilgili di�er tan�mlamalar 

�u �ekilde yap�lmaktad�r. �Cevahir� al��veri� merkezi; �turist cenneti�, �Forum 

�stanbul� al��veri� merkezi; �aile avm�si�, �Zorlu� al��veri� merkezi; �lüks konusunda 

her �ey dü�ünülmü��, �Historia� al��veri� merkezi; �muhafazakarlara Miami Mimarisi�. 

Örne�in, Historia al��veri� merkezine yüklenen anlam ve ele�tiri yönü �u �ekilde 

yap�lmaktad�r: Mimar Sinan��n eserleriyle bezeli bir bölgeye etraf� palmiyelerle dolu bu 

al��veri� merkezini dikmek ancak Miami�den onu al�p getirmekle mümkün olurdu. 

D��ar�dan tarihi göründü�ünü sanan bu al��veri� merkezine girince daha �bizden� 

manzaralarla kar��la��lmaktad�r. Bölge insan�n geldi�i, sinemas�, yemek kat�, 

ma�azalar�yla ortalama refah seviyesine hitap eden dükkanlar bütünü olarak 

tan�mlanm��t�r (Radikal, 2014).  
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2.4.2.2. Etkinlik Faaliyetlerinin Ya�am Tarzlar�na Yönelik Etkileri 

Al��veri� merkezlerinin say�lar� artmas�na ra�men; ma�aza seçimleriyle, marka 

tercihleriyle s�radanla�an al��veri� merkezi tasar�mlar�yla sunulan hizmetler ayn�la��yor. 

Sözü edilen standart uygulamalar al��veri� merkezlerinin vazgeçilmez öncülü�ünün 

yitirilmesine neden oluyor. Tüketiciler sadece al��veri� merkezlerini temel ihtiyaçlar�n� 

kar��lamak için gelmiyorlar. Temel ihtiyaçlar�n kar��lanmas� konusunda birçok 

alternatifin olmas� al��veri� merkezlerinin tercih edilmesi konusunda taleplerin 

azalmas�na neden olacak riskler ta��yor. Bu durum al��veri� merkezlerinin sadece fiyat 

avantaj� ile farkl�l�k olu�turacak s�radan uygulamalarla tercih edilme konusunda 

taleplerin azalmas�na neden olacak sonuçlar�n ortaya ç�kmas�na vesile oluyor.  

Birbirine benzeyen al��veri� merkezleri tüketiciler taraf�ndan h�zl� bir biçimde terk 

edilerek farkl� sunum uygulamalar�n� ba�ar�l� ile gerçekle�tiren ba�ka al��veri� 

merkezlerini tercih ediyorlar. Al��veri� merkezlerinin sadece al��veri� de�il ya�am 

alan�na dönü�tü�ü günümüzde mü�terilerin beklentilerine uygun çözümler üretmek 

al��veri� merkezi yönetimlerini yeni aray��lara itiyor. Al��veri� merkezine aile ile 

birlikte gelmeyi tercih eden tüketicilerin özellikle çocuklar�yla birlikte e�lenceli zaman 

geçirmek isteyen ailelerin tercihleri, lunaparklar ve e�lence sistemlerine yat�r�mlar 

yap�lmas�n� zorunlu hale getiriyor. Al��veri� merkezine gelmeyi tercih eden tüketiciler 

al��veri� merkezlerinde geçirdikleri zaman� en verimli �ekilde de�erlendirmek 

istemektedirler. Al��veri� merkezinde gelmeyi tercih eden tüketiciler geçirdikleri zaman 

içinde e�lenmeyi, mutlu olmay� istiyorlar bu nedenle al��veri� merkezlerinin farkl� 

etkinlik uygulamalar� ile tüketicileri daha fazla zaman al��veri� merkezlerinde kalmas�n� 

istiyorlar.  

Son y�llarda al��veri� merkezleri e�lence ünitelerine ciddi yat�r�mlar yaparak farkl� 

olmak istiyorlar. Modern ya�am ile tüketicilerin de�i�en ve geli�en e�lence 

al��kanl�klar� tüketicilerin al��veri� merkezlerini tercih etmesinde önemli rol oynuyor. 

Al��veri� merkezi ziyaretçi profili geni� bir kitleden olu�maktad�r. Ziyaretçi profili 

içinde aile ve çocuklar� yeri al��veri� merkezleri için çok önemli bir yere sahiptir. 

Özellikle çocuklar�n �ehir ya�am�nda gönül rahatl��� ile oyun oynayabilece�i alanlar 

bulmak gittikçe zorla�maktad�r. Bu konu al��veri� merkezlerinin e�lence alanlar�na 

yat�r�m yapmalar� bak�m�ndan dikkat etmeye ba�lad�klar� bir yat�r�m olarak 
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görülmektedir. E�lence sektöründe hedef kitlenin özellikle çocuklar�n olmas� hem 

e�itici hem de ö�retici anlam�na gelen �edutainment� kavram�n�n ön plana ç�kmas�na 

neden olmaktad�r. Çocuklar� e�lendirirken ö�reten e�lence alanlar� son y�llarda al��veri� 

merkezlerinin vazgeçilmez cazibe bölgeleri haline gelmesine neden olmaktad�r. 

�nsanlar�n severek yapt�klar� �eyleri kolay unutmamas� nedeniyle oyunlar ve oyun 

alanlar�n olu�turulmas� al��veri� merkezleri için bir kez daha önemli yat�r�mlar olarak 

de�erlendirilmesine neden olmaktad�r. E�lence alanlar� sadece çocuklara yönelik olarak 

tasarlanmamaktad�r. Aile ile birlikte ziyaret edilen al��veri� merkezlerinde ebeveynler 

hem e�lenmek hem de çocu�unu e�lendirmek istemektedirler. Al��veri� merkezleri 

e�lence alanlar�na yapt�klar� bu alandaki yat�r�mlar ile mü�terilerinin mutlu olmas�na 

neden olmaktad�r. Al��veri� merkezleri yaln�zca çocuklar�n de�il ayn� zamanda 

yeti�kinlerin de ilgisini çekebilecek oyun alanlar�yla hem ebeveynlere çocuklar�yla 

birlikte zaman geçirme f�rsat�n� yarat�yor hem de e�lence ünitelerinin ziyaretçiler 

taraf�ndan sürekli ilgili görmesine imkan veriyor (Mall Report, 2014).  

Al��veri� merkezlerinin etkinlikleri; tüketicilerin ya�am tarzlar�n� yönlendirmesi, 

de�i�tirmesi ve etkilemesi bak�m�ndan önemli rol oynamaktad�r. Al��veri� merkezi 

ziyaretçilerin demografik profilinin çok farkl� özelliklere sahip olmas� do�al olarak 

farkl� ya�am tarzlar�n� da inceleme ve de�erlendirme imkan�n�n olu�mas�na neden 

olmaktad�r. !ehirle�menin h�zl� art��� oyun alanlar�n�n azalmas�na neden olmakta ve 

oyun oynamak için kapal� mekanlar�n tercih edilmesini zorlamaktad�r. Kapal� 

mekanlar�n tercih edilmesi çocuklar�n farkl� spor bran�lar�na yönelmesi bak�m�ndan bir 

avantaj olarak görülmektedir. Ancak tercih edilen spor bran�lar�ndaki sürdürülebilir 

olma zorunlulu�u ailelerin bu konuda göstermek zorunda oldu�u hassasiyet gibi önemli 

konular süreklili�i engelleyecek olumsuzluklar olarak kar��lar�na ç�kmaktad�r. Bu 

durum al��veri� merkezlerinin de özellikle spor alanlar�nda belli spor bran�lar�na 

yönelik yat�r�mlar yapmalar�na neden olmaktad�r. Örne�in; �buz pateni�, �buz hokeyi� 

gibi maliyetleri spor bran�lar�na yap�lan yat�r�mlar al��veri� merkezlerine gelen  

mü�terilerin farkl� deneyimler ya�amas� imkan� sunmalar�na neden olmaktad�r. Bu 

yat�r�mlar�n sonucu mü�terilerin farkl� spor bran�lar�n� canl� olarak görmeleri ve 

denemeleri imkan� tan�mas� bak�m�ndan önem arz etmektedir.  
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Al��veri� merkezlerinin çok farkl� mü�teri profiline sahip olmas�ndan dolay� 

etkinliklerinde farkl�l�k göstermesine neden olmaktad�r. 7�den 70�e kadar mü�teri profili 

al��veri� merkezlerine al��veri� yapmaya gelmenin yan� s�ra önemli bir tercih nedeni 

olarak al��veri� merkezinden mutlu ve keyifli zaman geçirmek için gelmeyi tercih 

ediyor. Bu nedenle al��veri� merkezleri dini ve resmi bayramlar, 14 �ubat sevgililer 

günü, y�lba��, do�um günü kutlamalar� gibi birçok farkl� konseptte etkinlik 

düzenlemektedirler. Bu etkinlikler aras�nda birçok me�hur �ark�c�n�n gelmesi ve konser 

etkinli�inin düzenlenmesi, kültürel etkinliklere destek verilmesi, okul performans 

sergilerinin sunulmas�na destek vermesi, hobi alanlar�n�n olu�turulmas� yer almaktad�r.  

Al��veri� merkezlerinin bu etkinlikleri yaparken tüketicilerin ya�am tarzlar�na 

etkilerinin en önemli yans�mas� yeni deneyimlerin kazan�lmas�na, insanlar�n 

kalabal�klar içinde daha rahat ve özgür davranmas�na yönelik imkanlar tan�mas�, 

kendilerini ifade edebilecekleri bireysel özgüvenlerinin olu�mas�na kadar bir çok 

katk�lar� oldu�u görülmektedir. Bu nedenle al��veri� merkezinin etki alan�n�n etkinlikler 

arac�l���yla bir al��veri� ortam�ndan e�lence ortam�na dönü�mesi bak�m�ndan cazibesi 

ve vazgeçilmezli�inin artmas� sonucunu ortaya ç�kmas�na yard�mc� oluyor. 

2.4.2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri 

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri her geçen y�l artmakta, bunun yan� s�ra 

kamuoyunun da giderek daha fazla ilgisini çekmektedir. ��letmelerin toplumsal 

sorumluluklar�, i� eti�i ve �irket etkinliklerinin toplumsal boyutlar� çal��ma alanlar� 

aras�nda yer almaktad�r. Özellikle 1990�lardan itibaren toplumsal hareketlerin ve sivil 

toplum kurulu�lar�n�n bask�lar�, �irketleri sosyal sorumluluklar�n� üstlenmek zorunda 

b�rakm��t�r. Kurumsal sosyal sorumluluk k�saca �özel sektörün çal��an�ndan ba�lamak 

ko�uluyla öncelikle i�ini �do�ru� yapmas�, tedarik zincirinin son halkas�na kadar �sosyal 

payda�� bilinciyle hareket edip, üretimini �ekillendirmesi ve içinde bulundu�u topluma 

kar�� sorumluluklar�n� yerine getirmesi olarak ifade edilebilir� olarak tan�mlanmaktad�r 

(Deren, 2009).  

Bugüne kadar i�letmelerin sosyal sorumluluklar�n�n içeri�ini ortaya koymak amac�yla 

çe�itli s�n�fland�rmalar yap�lm��t�r. Tüm bu modellerin ortak yönü i�letmelerin sosyal 

sorumluluk amac�n�n ekonomik olmayan sorunlar� da kapsad��� görü�üne 
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dayanmalar�d�r. Bu s�n�fland�rmalardan biri Davis ve Blomstrom'un i�letmelerin 

kurumsal sosyal sorumluluklar�n� inceledikleri "3 çember" modelidir. Bu modelde 

yazarlar, i�letmelerin sosyal sorumluluklar�n� iç içe geçmi� ve içeriden d��ar�ya do�ru 

büyüyen 3 çemberle ili�kilendirmi�lerdir. En içteki 1. çember: temel ekonomik 

fonksiyonlardan do�an sosyal sorumluluklar�; 2.çember: ekonomik fonksiyonlar�n 

sonuçlar�ndan do�an sosyal sorumluluklar�; en d��taki 3.çember ise toplumsal sorunlar�n 

çözümüne katk�da bulunmaya yönelik sosyal sorumlulu�u temsil etmektedir                             

( Lembet, 2012) 

Bu aç�klamalar �unu göstermektedir ki günümüzde i�letmeler sadece kar amac� elde 

etmek gibi tek tarafl� bir amac� olmayan kurumlar olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. 

��letmelerin faaliyette bulundu�u çevre ile ilgili çal��malara ve sorumluluklara dikkat 

etmesi gereklili�i ortaya ç�kmaktad�r. Bu nedenle kar amac� i�letmenin süreklili�ini bu 

kar�n do�ru alanlarda kullan�lmas� ise i�letmenin sürdürülebilirli�i konusunda avantaj 

olu�turmaktad�r. Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri de bu konuda i�letmeler için 

her ne kadar maliyet ya da ek i�ler ç�karsa da katlanmak zorunda olduklar� 

sorumluluklar olarak kabul etmektedirler.  

Al��veri� merkezlerinin de bir i�letme oldu�u bilindi�ine göre sadece sat�� yapman�n 

d���nda di�er bölümlerde de incelendi�i üzere faaliyet alanlar� farkl� uygulamalar ile 

kar��lar�na ç�kmaktad�r. 3 çember modelinde oldu�u gibi ekonomik fonksiyonlardan 

do�an sorumluluklara dikkat etmek ve bu sorumluluklara sahip ç�kman�n yan� s�ra 

toplumsal alanlarda sorun çözme ya da katk� sa�lamak amac�yla faaliyetlerini 

sürdürmek zorundad�rlar. Kurumsal sosyal konular� sadece belli bir alan ya da konuyu 

içermemektedir. Faaliyet gösterilen çevre ba�ta olmak üzere do�rudan ya da dolayl� 

olarak etkiledi�i çevre ile ilgili konulara kar�� sorumlu olmak durumdad�rlar. Al��veri� 

merkezlerinin sosyal sorumluluk alan�na giren konular incelendi�inde birçok alanda 

faaliyetlerde bulundu�u görülmektedir. Öncelikli olarak kurumsal itibar�n korunmas� 

al��veri� merkezi alg�s� ve imaj� aç�s�ndan önemli bir konudur. Söz konusu itibar�n 

korunmas� için al��veri� merkezlerinin çevresel de�i�imi, rekabet ko�ullar�n�n 

de�i�imini, rekabetin getirdi�i sorumluluklar gibi konular� yak�ndan takip etmesi 

gerekmektedir.  
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Bu bölümde al��veri� merkezlerinin kurumsal sosyal sorumluluk çal��malar� ile ilgili 

hem bireylerin hem toplumun ya�am tarzlar�n� göz önüne alarak yap�lan çal��malar ve 

etkileri incelenmi�tir. Bireylerin ya�am tarzlar�n�n toplam� toplumsal ya�am tarzlar�n� 

�ekillendirmekte, toplumun ya�am tarzlar� bireylerin ya�am tarzlar�n� 

�ekillendirmektedir. Bu aç�klama bireyin ne olursa olsun toplumdan uzakla�ma imkan� 

olmad���n� toplumunda birey oldukça var olaca�� gerçe�ini bir kez daha göstermektedir. 

Bu nedenler al��veri� merkezleri i�letme tan�m� çerçevesinde topluma tek bir 

pencereden bakma (kar sa�lamak) �ans� bulunmamaktad�r.  Al��veri� merkezlerinin 

kurumsal sosyal sorumluluk çal��malar� sadece kendi yak�n çevresini ilgilendiren 

gündemi olu�turmamaktad�r. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk çal��malar�nda 

toplumsal hassasiyeti, duygusal dü�ünce ve davran��lar� incelemek, takip etmek ve 

içinde oldu�u izlenimi vermek gibi sorumluluklar� içermektedir. Al��veri� merkezlerinin 

sosyal sorumluluk çal��malar�n�, hem bireylerin hem de toplumsal ya�am tarzlar�n� nas�l 

etkiledi�ini örneklerle aç�klamak daha do�ru olacakt�r.  

Trafik E�itimi 

Al��veri� Merkezi:  Pelican Mall Al��veri� Merkezi (!stanbul)  

Sosyal Sorumluluk Faaliyet Konusu: �Dikkat minik sürücüler ç�kabilir� temal� trafik 

e�itimi 

Sosyal Sorumluluk Faaliyet Alan�: !stanbul�da bulunan ilkokul ö�rencileri 

Sosyal Sorumluluk Uygulamalar�: !lk önce al��veri� merkezinde �mini trafik e�itim 

stand�� aç�lm��t�r. Daha sonra !stanbul�da belli okullarda uygulamal� trafik e�itimi 

yap�lm��t�r. Daha çok çocu�un yararlanmas� için al��veri� merkezinde e�itimler devam 

ettirilmi�tir. Bunun için al��veri� merkezinde uygulamal� olarak e�itim gerçekle�tirilmi� 

ve uygulama için özel tasarlanm�� pistlerde gerçek trafik i�aretleri ve gerçek trafik 

levhalar� çizgi film kahramanlar�na uyarlanarak trafik kültürünün ö�renilmesine katk�da 

bulunulmu�tur. 

Hedeflenen Amaç: Proje ile çocuklarda trafik kültürünü olu�turmak ve daha bilinçli bir 

toplum hedefi amaçlanmaktad�r. Mini trafik stand� ile gelecek nesillerin kentsel ve 

sosyal ya�ant� içinde kar��la�acaklar� durumlar� küçük ya�larda tecrübe etmeleri, trafik 
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kurallar�n�n bilinçli bir �ekilde uygulanmas�, fark�ndal�k olu�turulmas�, çocuklar�n trafik 

bilgi ve becerilerinin artt�r�lmas� ve trafik kurallar�na uymalar�n�n davran�� haline 

gelmesi amaçlanm��t�r. 

Al��veri� merkezinin yapt��� sosyal sorumluluk projesi ile özellikle hedef kitle olarak 

çocuklar�n trafik kurallar� konusunda bilinçlendirmek amac�yla ve bunun için uygulama 

alan� olu�turulmu�tur. Çocuklar�n bilinçlendirilmesi ve özellikle uygulama alan� 

olu�turulmas� hem bireysel sorumluluklar�na hem de toplumsal sorumluluk bilincinin 

geli�tirilmesine katk� sa�lamak amaçlanm��t�r. 

Çevre Bilinci ve Sorumlulu�u 

Al��veri� Merkezi:  Kent Meydan� Al��veri� Merkezi (Bursa)  

Sosyal Sorumluluk Faaliyet Konusu: �Bursa için bir fidanl�k� kampanyas�na destek 

Sosyal Sorumluluk Faaliyet Alan�: Bursa Ormanlar� 

Sosyal Sorumluluk Uygulamalar�: Bursa�da meydana gelen orman yang�n� sonucu 

yana a�açlar�n yerine yeniden dikilmesi konusunda ba�lat�lan kampanyaya destek 

vermek. Bu kampanya için 2.000 fidan ile kampanyay� destekleme karar� al�nm��t�r. 

Al��veri� merkezinin kat�ld��� kampanyaya al��veri� merkezi kart� sahiplerinin al��veri� 

yapt�klar� kuponlar� i�leterek her 50 puan kar��l���nda bir fidan ba���lanmas� imkan� 

olu�turulmu�tur. 

Hedeflenen Amaç: "ehirler sadece insanlar�n ya�am alan� de�il al��veri� merkezlerinin 

de faaliyetlerini sürdürebildikleri ya�am alanlar�d�r. Bu nedenle �ehirlerin daha 

ya�anabilir olmas�n� amac�yla katk� sa�lamak toplumsal sorumluluk bilinci ile katk� 

sa�lamak hem de sorumlulu�u benimsenmesi amaçlanm��t�r. 

Al��veri� merkezinin kat�ld��� sosyal sorumluluk kampanyas� ile do�an�n sahipsiz 

kalmamas� gerekti�ini ve bunun için kampanyan�n içinde yer almas� ile kurumsal 

sorumluluk ve itibar ile toplumdan uzak olmad��� izlenimi vermektedir. "ehrin bir 

payda�� oldu�u mesaj� ile gelen mü�terilerinin de bu kampanyada yer almas�n� sa�lamak 

amac�yla imkanlar olu�turmas� al��veri� merkezlerinin imaj� aç�s�ndan önemli katk�lar 

sa�lamak amaçlanm��t�r. 
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2.4.3. Al��veri� Merkezlerinin Sektörel Ya�am Tarzlar�n� Etkilemedeki Rolü 

2.4.3.1. Ekonomik Alan Sektörel Ya�am Tarz� Etkileri 

 Dünya ticaretinde, perakende sektörü önemli geli�meler göstermektedir. 2014 y�l�nda 

16 trilyon dolarl�k hacme olu�an sektör, % 11,6 oran�nda büyüme gerçekle�tirmi�tir. 

2015 y�l�nda ise sektörün dünyada 22 trilyon dolarl�k bir hacme ula�aca�� tahmin 

edilmektedir.  

Ülkemiz perakende sektörü de dünyadaki geli�melere paralel ilerlemeler 

kaydetmektedir. Ki�i ba��na dü�en harcanabilir gelirin h�zla artmas� ve kredi kart� 

kullan�m�n�n gittikçe yayg�nla�mas� ile ekonomideki de�i�ikliklerin tüketim 

al��kanl�klar�n� da de�i�tirmesiyle bugün perakende sektöründeki kuvvetli yükseli� 

devam etmektedir. Türkiye perakende sektörü, gerek nüfus gerekse tüketim harcamalar� 

aç�s�ndan Avrupa genelinde önemli bir potansiyel arz etmektedir. Tüketim harcamalar� 

aç�s�ndan Avrupa�da 7. s�rada yer alan Türkiye perakende sektörü; g�da harcamalar�nda 

5., g�da d��� perakende harcamalar�nda ise 8. s�rada bulunmaktad�r. 2011 y�l�nda 302 

milyar dolar düzeyinde gerçekle�en Türk perakende sektörü büyüklü�ünün 2015 y�l� 

sonunda 421 milyar dolara ula�aca�� ve sektörün 2016 y�l�na kadar her y�l % 10 

büyüyece�i tahmin edilmektedir (Milliyet, 2011).  

Perakende Sektörünün göstermi� oldu�u h�zl� büyüme kendi bünyesi içinde yer alan 

al��veri� merkezlerine de olumlu biçimde yans�m��t�r. Ekonomik anlamda önemli 

kazançlar sa�lamas�n�n yan� s�ra birçok sektörü de içine alan geni� bir etki 

olu�turmu�tur. Perakende sektörünün geli�mesinden etkilenen di�er sektörlerin olumlu 

geli�mesinden al��veri� merkezleri de nasibini alm��t�r. Bu bölümde al��veri� 

merkezlerinin ekonomik etkilerini mikro ve makro aç�dan ya�am tarzlar�n�n nas�l 

etkiledi�i incelenmektedir. 

EVA Gayrimenkul De�erleme ve Akademetre�nin Türkiye genelinde gerçekle�tirdi�i 

AVM 2015-2017 ara�t�rmas�, sosyal medya payla��m bilgileri çerçevesinde al��veri� 

merkezlerinin ekonomi alan�ndaki etkileri �u �ekilde görülmektedir. 
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Tablo 2: Al��veri� Merkezlerinin Türkiye�de ki Say�sal Geli�imi 

Al��veri� Merkezlerinin Y�llara Göre Geli�imi 

Y�l 1995 2006 2009 2011 2012 2013 2014 
2015 

MAYIS 

2015 
YIL 

SONU 

2016 
BEKLENEN 

2017 
BEKLENEN 

AVM 

Say�s� 

12 117 207 264 296 326 345 349 411 444 454 

Kaynak: Eva Gayrimenkul De�erleme ve Akademetre Raporu, 2015 

Tablo 2�nin sonunda baz� sorular ortaya ç�kmaktad�r. Bu sorulardan baz�lar�; Türkiye�de 

al��veri� merkezi enflasyonu var m�d�r? Hangi �ehirlerde al��veri� merkezi fazlal��� 

vard�r? Yat�r�m için do�ru �ehirler hangisidir? Bu al��veri� merkezlerinin ekonomik 

yans�malar� nas�l olacakt�r? �eklindedir. Bu sorular�n cevab�n�; EVA Gayrimenkul 

De�erleme Dan!"manl!k A.#. ve Akademetre Ara"t!rma Stratejik Planlama "irketinin 

�Türkiye AVM Potansiyel Analizi 2015-2017! sosyal medyada payla"t!�! bilgiler 

!"!�!nda; bulmak mümkündür. 

Tablo 3: Al��veri� Merkezleri Sektör Ciro Verileri 

YIL C"RO ve % BÜYÜME 

2009 20.6 milyar TL 

2015 89.6 milyar TL ve % 7.9 büyüme 

2016 105.8 milyar TL ve % 18.1 büyüme bekleniyor 

2017 119.2 milyar TL ve 12.7 büyüme bekleniyor 

Kaynak: Eva Gayrimenkul De�erleme ve Akademetre Raporu, 2015 

Tablo 3 ile yeni nesil al!"veri" merkezlerinin cirosal büyümeye ciddi katk! sa�lad!�!n! 

ortaya koymaktad!r. Bu kapsamda �cadde avm��leri, �avm bit pazarlar!�, �aç!k hava 

avm��leri, �ihtisas çar"!lar!� ve �karma kullan!m avm� konseptleri farkl!l!k olu"turarak 

farkl! taleplere cevap vermesi al!"veri" merkezi say!s!n!n artmas!yla rekabetin 

zorla"mas!na neden olmas!na ra�men yenilikçi aray!"lara yönlenmesi bak!mdan avantaj 

sa�lamaktad!r. Yeni nesil al!"veri" merkezleri; mimaride farkl!l!k, sosyal aktivitelerde 

çe"itlilik, ölçeklerde büyüme, çocuklara de�er verme ve onlara yönelik yat!r!mlar 

yap!lmas!na neden olmaktad!r. Ciro art!"lar!ndaki de�i"im ve beklentiler yeni al!"veri" 



 

65 

 

merkezlerinin sektörel anlamda ya�am tarz� etkilerini göstermektedir. Al��veri� 

Merkezlerinin ülkemizdeki say�sal geli�imi tablo 4�te verilmektedir.. 

Tablo 4: Y�llara Göre Al��veri� Merkezleri Say�lar� 

YIL AVM SAYISI 

1995 12 

2011 264 

2014 345 

2015  349 *may�s itibariyle 

2015 411*2015 sonunda 

2016 444*beklenen 

2017 454*beklenen 

Kaynak: Eva Gayrimenkul De�erleme ve Akademetre Raporu, 2015 

 

1995 � 2006 y�llar� aras�nda 100�ün üzerinde al��veri� merkezi hizmete girmi�tir. Bu 

tarihten itibaren bir sonraki döneme kadar al��veri� merkezi projesi tasarlama, yer 

seçimi, finanse etme, geli�tirme, imar plan� yapma, i�letme ve kiralama sisteminin 

geli�mesiyle al��veri� merkezi say�s�nda ciddi art��lar görülmektedir. Söz konusu 

geli�me ile ilgili say�sal veriler tablo 5�te gösterilmi�tir. 

Tablo 5: Y�llara Göre AVM Kiralanabilir Alan Rakamlar� 

YIL Kiralanabilir AVM  Alan� 

2005 2.094.019 m2 

2010 6.533.481 m2 

2014 10.018.197 m2 

2015 10.100.556m2 *may�s itibariyle 

Kaynak: Eva Gayrimenkul De�erleme ve Akademetre Raporu, 2015 
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Günümüzde faaliyet gösteren al !veri! merkezlerinin metrekare büyüklüklerinin 

da� l m na bak ld � nda  kiralanabilir alan bak m ndan:  

5.000-10.000 m2 büyüklükteki 72 AVM�nin %5,  

10.001-20.000 m2 büyüklükteki 102 AVM�nin %15,  

20.001-40.000 m2 büyüklükteki 94 AVM�nin %29,  

40.001-80.000 m2 büyüklükteki 62 AVM�nin %35,  

80.000 m2 üstündeki 15 AVM�nin %17  

paya sahip oldu�u görülmektedir. Buna göre Türkiye genelinde 72 AVM, toplam alan n 

%52�sine sahip bulunmaktad r. 

Tablo 6: AVM Yat�r�mlar�nda Yerli-Yabanc� Yat�r�m Da!�l�m� 

 Kiralanabilir Alan % 

Yerli!Yat r mc  7.005.494 69 

Yabanc !Yat r mc  2.484.736 25 

Yerli � Yabanc !Ortakl �  609.326 6 

TOPLAM 10.100.556 100 

Kaynak:!Eva!Gayrimenkul!De�erleme!ve!Akademetre!Raporu,!2015 

Tablo! 6�da! kiralanabilir! alan! ve! yat r mc lar n,! al "veri"! merkezlerinin! öncelikle!

perakende!sektöründeki!etkisinin!önemli!bir!yere!sahip!oldu�u!görülmektedir.!Al "veri"!

merkezlerinin!kiralanabilir! sistemi! ile! faaliyetlerini! sürdürmeleri!ve!uygulaman n! fiyat!

kar" l � n n! döviz! ödemesi! olarak! yap lmas ! etkinin! ciddiyetini! önem! arz! eden! bir!

konuma!getirmesine!neden!olmaktad r.!Özellikle!yerli!yat r mc lar n!kiralar n!ödenmesi!

konusundaki! s k nt lar n ! ortadan! kald rmak! ve! al "veri"! merkezine! çekim! cazibesini!

artt rmak! için! yeni! uygulamalar! yap lmas ! gereklili�ini! ortaya! ç karmaktad r.! Makro!

aç dan! de�erlendirildi�inde! uluslararas ! alanda! ekonomik! hareketlilik! ve! yans mas !

olarak!döviz!kuru!de�i"imi!gerçe�i!al "veri"!merkezlerinin!ekonomik!alanda!yeni!ya"am!

tarz ! uygulamalar na! neden! olmaktad r.! Bir! ba"ka! aç dan! bak ld � nda! al "veri"!

merkezlerinin! ekonomik! etkilerinin! olumlu! yans malar ! yan ! s ra,! �vergi! gelirleri�,!
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�kredi kart� kullan�m��, �istihdam�, �yat�r�mlar�, �imalat sektörü�, �tar�m�, �enerji 

verimlili�i�, �çevre�, �hijyen ve güvenlik standartlar�� gibi etkilerinin de oldu�u 

görülmektedir.  

Örne�in �yat�r�m� aç�s�ndan de�erlendirme yap�ld���nda; ekonomik, sosyal ve fiziksel 

boyutlar� ile en verimli yat�r�m alan�n�n belirlenmesi, yap�lmas� gereken ilk çal�$ma 

aras�nda yer almaktad�r. Bir al�$veri$ merkezi yat�r�m� durumunda kaç ki$inin söz 

konusu al�$veri$ merkezine gelece�ini ve ne kadar ciro b�rakaca��n� modellenmesi 

gereken önemli bir konudur. Bu modelleme beklenen ciroya ba�l� biçimde al�$veri$ 

merkezinin ideal büyüklü�ünü k�saca ne kadar kiralanabilir alana sahip olmas� 

gerekti�ini ortaya koyan analizleri içermektedir. Söz konusu çal�$man�n devam�nda 

optimum verimlili�e yönelik konsept belirleme ara$t�rmalar� yap�l�r. Bu a$ama, aç�lmas� 

dü$ünülen al�$veri$ merkezlerinin fiziksel konseptinden ba$layarak ma�aza ve marka 

karmalar�n�n belirlenmesinde tüketici beklentilerini ortaya koyan analizleri 

içermektedir. Bu aç�klama bize $unu göstermektedir ki al�$veri$ merkezlerinin yat�r�m 

karar� verilmesinden son a$amas�na kadar bir çok alanda istihdam olu$turdu�una ve bu 

noktada yetkili, e�itimli, tecrübeleri insanlara ihtiyaç duyuldu�unu göstermektedir. 

Al�$veri$ merkezinin karar�ndan ba$layan �yat�r�m karar� a$amas��, �fizibilite a$amas��, 

�konsept ara$t�rmalar��, �yönetsel ara$t�rmalar� ve �mü$teri ara$t�rmalar�� çal�$malar�n� 

sürdürecek yeni istihdam alanlar�n�n yan� s�ra e�itim alan�nda yeni programlar�n 

aç�lmas�na kadar yeni ihtiyaçlar�n ortaya ç�kmas�na neden olmaktad�r. Al�$veri$ 

merkezinin aç�lmas� ile birlikte yönetim alan�nda yeti$mi$ personele ihtiyaç 

duyulmas�ndan, güvenlik tedbirleri için çal�$acak personele kadar çal�$ma hayat�nda 

yeni tarz sektörel gereksinimlere ihtiyac�n ortaya ç�kmas�na neden olmaktad�r          

(Mall Report, 2014).  

Ekonomik Alan Sektörel Ya$am Tarz� Etkilerini daha iyi anlamak amac�yla a$a��da 

verilen örnek al�$veri$ merkezlerinin etki alan�n�n ne kadar büyük ve etkinin ne kadar 

geni$ boyutlarda oldu�unun kan�t� olarak verilmektedir. 

ANKA Mall al�$veri$ merkezi; Anadolu�nun en büyük al�$veri$ merkezi olarak 

Ankara�da faaliyet göstermektedir. Ekonomik alanda etkileri $u $ekildedir. 

- 35 milyon dolar renovasyon çal��mas� yap�lm��t�r. 
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- 112 bin m2 kiralanabilir alan� bulunmaktad�r. 

- 330 ma�aza yer almaktad�r ( 54 yeni marka gelmi�tir). 

- Renovasyon ile birlikte 2.500 ki�ilik ek istihdam olu�turuldu. 

- 6.000 araçl�k otopark imkan� 

2500 ki�ilik istihdam olu�turmas!yla Ankara�da bulunan 5 bakanl!kta çal!�an personel 

say!s!n! geri b!rakm!�t!r. Bu veriler !�!"!nda al!�veri� merkezlerinin perakende 

sektöründe etkili olmad!"!n! birçok sektörü etkiledi"i gibi birçok ya�am tarz!n! da etki 

alt!nda b!rakt!"! görülmektedir.  

2.4.3.2. Mimarl�k ve Kentle�me Sürecinde Sektörel Ya�am Tarz� Etkileri  

Al��veri� merkezlerinin tasar�m�nda temel amaç, potansiyel mü�terilerin mekana 

çekilmesini sa�layacak ve kullan�c�lar�n� mümkün oldu�unca uzun süre içeride tutarak 

daha fazla al��veri� yapmalar�n� sa�layacak mekanlar yaratmakt�r. Heyecanl�, e�lenceli 

ve insanlar�n içinde bulunmaktan mutlu olacaklar� mekanlar�n, al��veri�i art�r�c� etkisi 

oldu�u bilinmektedir. Bu nedenle al��veri� merkezlerinde çevrenin olumsuz 

ko�ullar�ndan yal�t�lm��, insanlar�n mekana gelerek içeride zaman geçirmelerini 

sa�layacak etkinlikler ve çe�itli mekânsal ö�elerle zenginle�tirilmi� ortamlar yarat�lmas� 

ile insanlar�n bu mekanlarda rahatça dola��p al��veri� yapabilmelerini sa�layacak bir 

mekânsal kurgunun olu�turulmas� önem kazanmaktad�r. 

Günümüzde al��veri� merkezleri tasar�m�nda en s�k kullan�lan mekansal kurgular�n 

oda��n� olu�turan �atriumlar�, tarihsel süreç içinde i�lev ve buna ba�l� olarak form 

de�i�ikliklerine u�rayarak geli�im göstermi� olan mekan türüdür. �lk dönemlerde, 

konutlarda merkezi aç�k ortak mekan� tan�mlayan atrium, tarihsel süreç içinde de�i�en 

istek ve ihtiyaçlar ile geli�en teknolojik olanaklar�n ürünü olan farkl� ölçek ve nitelikteki 

yap�larda üstü kapal� hale dönü�erek yeni bir mekan türünü tan�mlamak için 

kullan�lmaya ba�lanm��t�r. Al��veri� merkezinin bir atrium etraf�nda kurgulanmas�, tüm 

katlar�n ayn� anda görülmesini burada bulunan insanlar�n hem birbirlerini hem de 

mekandaki etkinli�i alg�lamalar�n� sa�lamaktad�r. Atrium mekan�n�n sa�lad��� 

kontrollü, çevrenin olumsuz ko�ullar�ndan yal�t�lm�� güvenli yap�s� do�a ve sanat 

ö�eleriyle zenginle�tirilebilen iç mekan�n�n çekicili�i hem de mekanda bulunan 
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insanlar�n daha uzun süreli dola��m�na ve kullan�m�na olanak tan�maktad�r. Al��veri� 

merkezlerinde, atriumlar�n olu�turulmas�ndaki en belirgin nedenlerden biri, kentin 

karma��k ve s�k�c� ortam�ndan uzakla�arak psikolojik rahatlama ve dinlenmeyi 

sa�layacak nitelikte ortamlar sa�lamaktad�r. Atrium mekan�n�n estetiksel nitelikleri 

mekan kullan�c�lar�n�n memnuniyetini artt�rmakta, potansiyel kullan�c�lar�n mekana 

çekilmesi sa�lanmakta ve insanlar�n kent bask�s�ndan uzakla�t�rarak kullan�c�lar�na 

moral kazand�rmakt�r (Önbilgin, Uzun, 2001). 

Son y�llarda ülkemizde de çok say�da in�a edilmekte olan ça�da� al��veri� merkezi, çok 

say�da ma�azay�, bir ya da birkaç büyük ma�aza, bir süpermarket/hipermarket ve sosyal 

etkinlik alanlar� ile bütünle�tirerek, yeni kentsel odak noktalar� olu�turan bir yap� tipidir. 

Bu yap� ayn� zamanda, bünyesinde yeni kamusal ya�am alanlar�n�n olu�turulmas�n� 

sa�lar. Al��veri� merkezinin iyi iklimlendirilmi� ve ayd�nlat�lm�� ortam�, i�levleri ve 

biçimsel özellikleri ile giderek daha fazla kent merkezi görüntüsü kazanmaktad�r. 

Kent mekan�ndaki canl�l��� otomobilden yal�t�lm�� bir ortamda yeniden kurgulamay� 

amaçlayan ve kendisini kent merkezine bir alternatif olarak tan�mlayan al��veri� 

merkezinin tümüyle ticarile�tirilmi� mekan organizasyonu, özünde �kent mekan� 

bile�enlerinin belirli bir amaç do�rultusunda yap� içerisinde yeniden kurulmas�� 

ilkesine dayan�r. Al��veri� merkezinde temel amaç daha fazla tükettirmektir; yap� 

içerisindeki kent mekan� bile�enleri bu amaç için kullan�lan birer araca dönü�ürler. Yap� 

içerisine do�al �����n olabildi�ince fazla al�nmas� ya da bu hissi yaratacak yapay 

ayd�nlatman�n yap�lmas�, ma�aza cephelerinin kentin ana caddelerindeki yap� 

cephelerinin benzerleri �eklinde tasarlanmas� gibi önlemler yard�m�yla kent mekan� 

taklit edilir. 

Al��veri� merkezinde birçok aç�dan kent mekan� nitelikleri taklit edilir, ancak yap�daki 

mekan düzeni gerçek kent mekan�n� olu�turan cadde, sokak ve meydan gibi bile�enlerin 

organizasyonu aç�s�ndan analiz edildi�inde, bu yap� tipinin kent mekan�na alternatif 

olamayaca�� aç�kça görülür. 

Al��veri� aktivitesinin tüketime dönü�ümünü destekleyen en önemli unsur, yap� 

içerisindeki kent bile�enlerinin do�rusal da��l�m�d�r. Bu tür bir da��l�m, gerçek kent 

mekan�nda var olan seçenekli mekan organizasyonuna ve mekansal çe�itlili�e izin 



 

70 

 

vermez. Böylece al��veri� merkezi içinde gerçek kent mekan�ndaki i�levsel/biçimsel 

çe�itlilik ve seçenekli mekan organizasyonu ortadan kalkar ve bu mekanik düzen 

kullan�c�s�nda salt tüketmeye yönlenmi� bir davran�� biçimi örgütler. Bu durumda, 

ça�da� al��veri� merkezi, tüketime odaklanm�� yeni bir toplumsal ya�ant� modelinin 

olu�umuna önemli ölçüde katk�da bulunur (Birol, 2005). 

Tarihi süreç içinde al��veri� merkezlerinin mekânsal olarak ya�ad��� de�i�imin en 

önemli nedenleri aras�nda sanayile�me ile birlikte kentlerde ya�am istekleri, artan 

nüfusun etkisi yeni tüketim taleplerine cevap verecek olan mekânsal alanlar�n artmaya 

ba�lamas� say�labilir. Bütün bu de�i�imler al��veri� merkezlerinin tasar�mlar�n�n 

�ehirle�en bir görünüme bürünmesine neden olmaktad�r. !ehirle�en al��veri� merkezleri 

nas�l �ehirlerin sadece oturmak gibi bir standartla�maya esir etmeyecek olarak 

tasarlanmas� yani insanlar�n �ehirlerde ya�ama imkan� artt�racak fonksiyonlara ihtiyaç 

duyulmas� al��veri� merkezleri içinde geçerlidir. Bu nedenle, artan nüfus, sanayile�me, 

�ehirde ya�am tercihlerinin artmaya ba�lamas� co�rafi alanlar�n geni�leme zorunlulu�u 

getirmesi �ehirlerin metropole dönü�mesinde önemli bir etkendir. Bu çerçeveden 

bak�ld���nda al��veri� merkezleri de ayn� de�i�im içinde bulunduklar� �ehirlerin 

özelliklerine göre tasarlanmas�na neden olmaktad�r. !ehirler nas�l o �ehirde ya�ayanlar�n 

ya�am tarzlar�n� belirleme konusunda etkili oluyorsa ayn� �ekilde �ehirde 

ya�ayanlar�nda �ehirlerin de�i�mesinde daha ya�anabilir hale gelmesinde etkili 

olmaktad�r. Al��veri� merkezleri de tarihi süreç içinde de�i�ik formlar alm�� olmas�n�n 

temelinde bu mekanlar� tercih eden insanlar�n beklentilerine yönelik hareket etmi� 

olmak zorunda kalmas�ndan dolay�d�r. Al��veri� merkezlerinin mimarilerinin estetiksel 

görünü �ehirlerin imajlar� bak�m�ndan da etkili olmaktad�r. Çevreye kar�� sorumlulu�u, 

kentsel dönü�üm sürecine uyum sa�lama, daha geni� yürüyü� alanlar� olu�turma, daha 

tercih edilir hale gelmesi konusunda dikkat edilmesi gereken konular aras�nda yer 

almaktad�r. Bu nedenle mimari, �ehirle�me ve al��veri� merkezleri birbirinden 

etkilenmektedir. Bu etkilenmenin temelinde �ehirde ya�ayan insanlar, al��veri� 

merkezini gitmeyi tercih eden mü�teriler yer almaktad�r.  

Bu bölümde; al��veri� merkezlerinin hem makro hem de mikro aç�dan etki alanlar� 

incelenmi�tir. Bu etkilenmeler ya�am tarzlar� üzerinden de�erlendirilerek yap�lm��t�r. 

Ya�am tarzlar�n�n belirlenmesi insan�n dünyaya geldi�i sosyal çevre ile belirlenerek 
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�ekillenmesi ile devam eden ya�am boyu devam süreçtir. Ya�am tarzlar�n�n belirlenmesi 

tercih edilebilir oldu�u kadar tercih edilmesine imkan tan�mayan çevresel etkiler ya da 

bask�lar sonucu olu�maktad�r. Al��veri� merkezlerinin tan�m� ile ba�layan bölümde 

al��veri� merkezlerinin tarihsel aç�dan geli�imi incelenmi�tir. Ayr�ca al��veri� 

merkezlerinin tüketiciler taraf�ndan tercih edilme nedenlerini üzerinde durulmu�tur. 

Tüketicilerin tercih etmesindeki nedenler irdelenmi� ayr�nt�lar�yla ve örneklerle 

aç�klanm��t�r. Tezin ana konusu olu�turan al��veri� merkezleri ve ya�am tarzlar�n� 

etkilemedeki rolü makro aç�dan de�erlendirilmi�tir. Makro aç�dan de�erlendirilme 

yap�l�rken tüketiciler hiçbir zaman konu d���nda b�rak�lmam��t�r. Akademik ve sektörel 

çal��malar ile aç�klanmaya çal��an etkilerin mikro bazl� yani tüketici gözüyle al��veri� 

merkezlerini de�erlendirmeleri ve al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�am tarzlar�n� 

nas�l etkiledikleri tezin uygulama bölümünde ayr�nt�l� olarak incelenmi�tir.  

Makro aç�dan de�erlendirmenin yap�ld��� bu bölümde bireysel, toplumsal ve sektörel 

etkilenmelerin nas�l oldu�u tart���l�rken her konuda tüketicileri nas�l etkiledikleri detayl� 

biçimde incelenmi�tir. Bu nedenle bu bölümde sadece makro aç�dan de�erlendirme 

yap�lmas�n�n mümkün olmad��� örneklerle görülmektedir. �kincil verilerden olu�an 

akademik ve sektörel kaynaklardan yararlan�lan bu bölüm ile birlikte uygulama 

bölümünde yer alan tüketicilere birebir sorularak yap�lan anket çal��mas�n�n sonucu ile 

birlikte sonuç bölümünde genel de�erlendirilmesi yap�lm��t�r.  
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3. BÖLÜM: ARA�TIRMA METODOLOJ�S�  

Bu bölümde; çal��ma ile ilgili yöntem ve ara�t�rma tasar�m� ele al�nm��t�r. Bu ba�lamda 

ara�t�rman�n amac�, ara�t�rma yöntemi, veri toplama süreci, ana kütle, örnekleme süreci, 

ara�t�rmaya konu olan de�i�kenlerin ölçümleri ve analizleri ile ilgili konular 

aç�klanmaktad�r. 

3.1. Ara�t�rman�n Önemi 

Al��veri� Merkezleri; hem tüketici hem toplumsal bak�mdan hem de sektörel etkisi 

nedeniyle tüketim dünyas� içinde s�kça sözü edilen tüketim mekan� olarak yerini 

alm��t�r. Al��veri� merkezleri modern tan�m�yla ülkemizde tarihsel süreç içinde çok 

eskilere dayanmayan bir geçmi�i olmas�na ra�men son y�llarda say�lar�n�n artmas�yla 

vazgeçilmez özelli�ini kabul ettirmi�tir. 

Yat�r�m amac�yla dikkati çeken bir geli�im özelli�i göstermeyen bir mekan olarak 

tan�mlaman�n ötesine giden al��veri� merkezleri bir çok sektörü de etkiledi�i gibi en 

önemli etkisi tüketicilerin ya�amlar�nda vazgeçilmez bir konuma gelmesiyle önemini 

daha da artt�rm��t�r. 

Akademik alanda, al��veri� merkezleri ile ilgili birçok çal��ma yap�lm��t�r. Özellikle 

2000�li y�llar�na ba��ndan itibaren akademik dünyan�n ilgisini çekmeye ba�lam��t�r. 

Sadece pazarlama alan�nda de�il, birçok farkl� disiplininde ara�t�rmalar�nda ilgili oda�� 

olmu�tur. Al��veri� Merkezlerinin tercih edilme nedenleri, tüketicilerinin al��veri� 

merkezlerine yönelik tutumlar�, mimari özelli�i, sosyolojik aç�dan etkileri, ekonomik 

olarak katk�lar�na yönelik çal��malar ile farkl� disiplinler (halkla ili�kiler, mühendislik) 

taraf�ndan ilgili oda�� haline gelmi�tir. 

Ya�am tarzlar� ile ilgili birçok akademik çal��ma yap�lm�� bu çal��malar içinde al��veri� 

merkezlerine de yer verilmi�tir. Bu çal��malarda daha çok tüketicilerin tutum, alg� ve 

dü�üncelerinin ö�renilmesine yönelik konular yer alm��t�r. Bu çal��mada bu konulara 

yer verilmesinin yan� s�ra aç�k uçlu sorular ile birlikte metafor anlam yükleyen sorulara 

da yer verilmi�tir. Bunun nedeni tüketicilerin dünyas�nda al��veri� merkezlerini nas�l 

anlamland�rd�klar�n� ya�amlar�ndaki yerini ortaya ç�kartmakt�r.  
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Tüketim tercihlerindeki de�i�im, beklenti ve dönü�ümler sadece tüketicileri de�il 

üreticileri, mal ve hizmet üreten i�letmeleri, sektörün birçok alan�n� hatta hukuki boyutu 

aç�s�ndan de�erlendirildi�inde hem ekonomik hem de farkl� sektörel disiplinlerin 

etkilemesine neden olmu�tur. Tüketim tercihi kavram� geni� bir bak�� aç�s� olmas� 

nedeniyle bu kavram� olu�turan alt ba�l�klardan biri olan al��veri� merkezleri ile 

çal��may� s�n�rland�rarak daha derin ve detayl� sonuçlar elde edilmesi imkan� 

bulunacakt�r. Bu nedenle bu çal��ma al��veri� merkezi ile ilgili yap�lan çal��malar�n 

ç�kt�lar� aç�s�ndan de�erlendiildi�inde akademik anlamda literatüre bir de�er katmas� 

sektörel anlamda da tüketim tercihlerinin de�i�im ve beklentilere yönelik çal��malara 

destek vermesi beklenmektedir. 

3.2. Ara�t�rman�n Amac� 

Al��veri� merkezleri; son y�llarda özellikle ülkemizde tüketim ile ilgili ihtiyaçlar�m�z�n 

ve isteklerimizin kar��lanmas� bak�m�ndan önemli tüketim mekanlar� olarak yerini 

alm��t�r. Sadece tüketim ihtiyaç ve isteklerinin kar��lanmas� ile s�n�rl� kalmayan 

al��veri� merkezleri tüketicilerin ya�amlar�nda vazgeçilmez bir yere sahip olmu�tur. Bu 

de�i�im sonucunda al��veri� merkezlerinin tan�m�nda sadece al��veri� olgusu yer 

almamaktad�r. Al��veri�in içine ya�am ve e�lence kavramlar�n� da katarak yeni bir 

anlay��la tüketicilerin ya�amlar�nda vazgeçilmez olarak yerini almay� ba�arm��t�r. 

Al��veri� merkezlerinin etkisi sadece bireysel tüketim tercihlerinde de�il ayn� zamanda 

hem toplumsal hem de sektör de önemli etkilenmelere neden olmu�tur. Bu çal��man�n 

genelinde, al��veri� merkezlerinin hem bireysel hem toplumsal hem de sektör 

bak�m�ndan ya�am tarzlar�n� nas�l etkiledi�i ara�t�r�lm��t�r. Çal��man�n ana konusunda 

ise al��veri� merkezlerinin bireysel ya�am tarzlar�n� sadece tüketim davran��� olarak 

de�il sosyal, psikolojik, hukuki, çevresel ve güvenlik bak�m�ndan ya�am tarzlar�n� nas�l 

etkiledi�i üzerinde durulmaktad�r. 

Bu çal��man�n amac�; tüketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik ya�am tarzlar� içinde 

al��veri� merkezlerinin yeri incelenerek, al��veri� merkezlerine tüketici gözüyle bir 

tan�mlama getirmektedir.  
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3.3. Ara�t�rman�n Yöntemi 

Bu çal��mada pozitivist ara�t�rma yakla��m� benimsenmekle birlikte yorumlay�c� 

yakla��ma yönelik nitel uygulamada gerçekle�tirilmi�tir. Bu ba�lamda, ara�t�rma tam 

anlamda karma bir yakla��m temel almamakla birlikte, nicel bulgular�n desteklenmesi 

amac�yla nitel bulgularada yer vermektedir. 

Literatür taramas� ve pilot çal��malar neticesinde elde edilen verilerle haz�rlanan anket 

formu ara�t�rman�n veri toplama arac�n� olu�turmaktad�r. Al��veri� merkezlerinin 

tüketici ya�am tarzlar�na etkilerinin neler oldu�unu belirleyebilmek için farkl� gruplar�n 

ya�am tarzlar�n�, tüketim tutum ve al��kanl�klar�n� ö�renmek amac�yla birçok soru 

sorulmu� ve mülakatlar yap�lm��t�r. Bu uygulamalar sonucu al�nan cevaplardan elde 

edilen bilgilere göre yeniden düzenlemeler yap�lm��t�r. 

Elde edilen bilgiler çerçevesinde soru formunda aç�k uçlu sorulara da yer verilmi�tir. 

Ayr�ca al��veri� merkezlerine yönelik dü�ünceleri daha geni� ve detayl� ö�renilmesi 

amac�yla metafor tekni�i kullan�lm��t�r. Bu çal��madan elde edilen veriler SPSS 17 

paket program� yard�m�yla analiz edilmi�tir. 

3.4. Ara�t�rma Evreni ve Örnekleme 

Türkiye�de al��veri� merkezini tercih eden tüketiciler bu ara�t�rman�n evrenini 

olu�turmaktad�r. Ancak belirlenen evrendeki tüm ki�ilere ula�man�n imkans�z olmas� ve 

veri toplama konusunda kar��la��lan zaman ve maliyet gibi s�n�rl�l�klardan dolay� 

ara�t�rman�n belirli kriterler çerçevesinde örnekleme yoluyla belirlenen bir örnekleme 

çerçevesi üzerinden yürütülmü�tür. 

Örnekleme sürecinde, al��veri� merkezlerinin en yo�un oldu�u ve farkl� kültürlerden bir 

çok insan�n birlikte ya�ad��� bölge olmas� nedeniyle Marmara Bölgesinde yer alan 

�stanbul, Sakarya, Kocaeli ba�ta olmak üzere birbirinden farkl� illerde ya�ayan 

tüketiciler de yer alm��t�r. 

Verilerin toplanmas� için en uygun örnekleme yöntemi tesadüfi olmayan örnekleme 

yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmi�tir. Tesadüfi olmayan 

örnekleme yöntemlerinin en büyük dezavantaj� örnekleme hatas�n�n saptanamamas� ve 

bulgular�n evrene genellememesidir. Bu nedenle örneklem büyüklü�ü yüksek 
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tutulmu�tur. Bu ba�lamda, tüketiciler ile yüzyüze görü�ülerek 2015 y�l� Nisan, May�s ve 

Haziran aylar� içerisinde çal��maya gönüllü olarak ile kat�lan cevaplay�c�lar ile çal��ma 

yap�lm��t�r. Çal��ma sonucu eksik, hatal� olan formlar analiz d��� b�rak�larak, 1034 adet 

anket analize dahil edilmi�tir. 

3.5. Veri Toplama Arac� 

Ara�t�rman�n veri toplama arac� anket formu dört grup sorudan olu�maktad�r. Anket 

formunda birinci grupta yer alan ve tüketicilerin al��veri� merkezlerini tercih etme 

nedenlerini belirlemeye yönelik anket sorular� sekiz alt sorudan olu�maktad�r. Bu alt 

sorular �u �ekilde olu�maktad�r; tüketicilerin al��veri� merkezlerini tercih etme 

nedenlerine yönelik sorular, al��veri� merkezini nas�l tan�mlad�klar�; al��veri� merkezine 

geldiklerinde kendilerini nas�l hissettikleri, al��veri� merkezinde ne kadar zaman 

geçirdikleri, al��veri� merkezine kimlerle geldikleri, al��veri� merkezine hangi gün ya da 

günler gelmeyi tercih ettikleri, al��veri� merkezinden beklentileri, hangi hizmetlerin 

eksikli�i oldu�unu belirlemeye yönelik sorular yöneltilmi�tir. Ayr�ca, günlük 

ya�am�n�zda vazgeçemedikleriniz listesinde al��veri� merkezlerinin yeri ile ilgili soru 

yer almaktad�r. Bu bölüm içinde ayr�ca; üç ba�l�kta toplanan ve toplam 22 ifadeden 

olu�an al��veri� merkezlerinin tüketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik olarak ya�am 

tarzlar�ndaki etkilerini ö�renmek amac�yla Likert tipi ölçek (�1 Hiç Kat�lm�yorum�, � 2 

Kat�lm�yorum�, � 3 Ne Kat�l�yorum Ne Kat�lm�yorum�, �4 Kat�l�yorum�, � 5 Tamamen 

Kat�l�yorum�) ifadeler yer almaktad�r. 

Anketin ikinci k�sm�; çal��maya kat�lan kat�l�mc�lar�n ya�am tarzlar�n�n ö�renilmesine 

yönelik sorulardan olu�maktad�r. Bu bölümde yer alan sorular dört ba�l�k alt�nda 

toplanm��t�r. Bo� zamanlarda yap�lan aktiviteleri ö�renmeye, dinledikleri müzik türünü 

ö�renmeye, yapt�klar� aktivitelerde al��veri� merkezlerine hangi s�rada ve öncelikte yer 

verdiklerini ö�renmeye yönelik sorular yer almaktad�r. Böylece ölçek ile, Ya�am 

tarzlar�n� belirlemek amac�yla (� 1 Hiç Kat�lm�yorum�, � 2 Kat�lm�yorum�, � 3 Ne 

Kat�l�yorum Ne Kat�lm�yorum�, �4 Kat�l�yorum�, � 5 Tamamen Kat�l�yorum�)  toplam 

21 ifadeden olu�an ifadeler likert tipi ölçekte yer almaktad�r. 

Anketin üçüncü bölümünde çal��maya kat�lan kat�l�mc�lar�n �tüketici� olarak kendilerini 

nas�l tan�mlad�klar� konusunda iki ba�l�ktan olu�an sorulara yer verilmi�tir. Bu bölümde 
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al��veri� al��kanl�klar�ndaki de�i�im ve tüketici olarak kendilerini nas�l tan�mlad�klar� 

ile ilgili sorular yer almaktad�r. 

 

Anket formunun son k�sm�nda ise ankete kat�lan tüketicilerin demografik özelliklerini 

ö�renmeye yönelik sekiz soru yer almaktad�r. Ara�t�rman�n veri toplam arac� ekler 

k�sm�nda bulunmaktad�r. 

3.6. Ara�t�rman�n Sorular� 

Ara�t�rman�n odak noktas�, al��veri� merkezlerinin ya�am tarz� üzerinde etkilerini ortaya 

koyarak, bu etkiler içerisinde al��veri� merkezlerinin öneminin vurgulanmas�d�r. 

Böylece, al��veri� merkezlerinin tüketicilerin tüketim al��kanl�klar�na, sosyal, psikolojik 

ve ekonomik alandaki ya�am tarzlar�na etkileri incelenmektedir. Bu incelemenin 

gerçekle�mesinde metafor tekni�i ile sorulan sorulardan da faydalan�lm��t�r. Böylece 

al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�am tarzlar�nda ki rolü ve yeri metafor tekni�i 

yard�m�yla daha detayl� incelenmi�tir. 

Soru 1: Al��veri� Merkezleri tüketicilerin al��veri� davran��lar�n� etkilemekte midir? 

Soru 2: Al��veri� Merkezleri tercihleri tüketicilerin aktivitelerinde etkili midir? 

Soru 3: Al��veri� Merkezleri tüketicilerin ekonomik ya�am tarzlar�nda etkili midir? 

Soru 4: Al��veri� Merkezleri tüketicilerin sosyal ya�am tarzlar�nda etkili midir? 

Soru 5: Al��veri� Merkezleri tüketicilerin psikolojik ya�am tarzlar�nda etkili midir?  

Al��veri� merkezlerinin tüketicilerin tüketim davran��lar�nda etkili midir sorusu 

çerçevesinde tüketicilerin al��veri� merkezlerini nas�l tan�mlad�klar�, al��veri� merkezi 

denilince akla gelen ilk ifade, geçmi� y�llarda al��veri� al��kanl�klar�ndaki de�i�imde 

al��veri� merkezlerinin etkileri, metafor olarak tan�mlamalar� sonucu ortaya ç�kan 

dü�ünceler, al��veri� merkezine geldiklerinde kendilerini nas�l hissettiklerine dair 

dü�üncelerinin sonucu soru 1 ile cevap aranm��t�r. Al��veri� davran��lar� genel bir 

ifadeyi kapsamaktad�r. Bu genellemeyi önlemek amac�yla çal��man�n konusu olu�turan 
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al��veri� merkezlerinin tüketim davran��lar�n� nas�l etkiledikleri biçiminde 

s�n�rland�r�lm��t�r. 

Al��veri� merkezlerinin al��veri� ihtiyaç ve isteklerinin kar��lanmas�n�n ötesinde 

tüketicilerin ya�amlar�nda hem e�lence odakl� hem de ya�am merkezi odakl� olmak 

üzere önemli bir yere sahip oldu�u görülmektedir. Tüketicilerin bo� zamanlar�n� nas�l 

de�erlendirmektedirler? Bo� zaman de�erlendirmelerinde al��veri� merkezlerinin 

ya�amlar�ndaki yeri nedir? soru 2 ile al��veri� merkezlerinin tüketicilerin aktivitelerine 

nas�l yön verdi�i incelenmi�tir.  

Tüketici olarak kendilerini nas�l tan�mlad�klar� sorusu tüketicilerin bilinçli tüketici 

profilinin ortaya ç�kmas�nda önemli sonuçlar vermektedir. Ayn� zamanda ekonomik 

anlamda da bilinç düzeylerinin ö�renilmeside önem arz etmektedir. Bunun sonucu 

ekonomik ya�amlar�nda al��veri� merkezlerinin etkisini ö�renmek amac�yla Soru 3 ile 

incelenmi�tir. 

Al��veri� merkezleri, ya�am ve e�lence merkezi olarak tüketicilerin sosyal ya�amlar�nda 

önemli yere sahiptir. al��veri� merkezlerinin sosyal ya�amdaki etkilerini ö�renmek 

amac�yla al��veri� merkezini neden tercih ettiklerini, al��veri� merkezini nas�l 

tan�mlad�klar�n�, al��veri� merkezlerinin metafor tekni�i kullan�larak nas�l tan�mlad�klar� 

ve al��veri� merkezlerinden beklentilerine yönelik sorulardan olu�an sosyal ya�am tarz� 

etkilenmelerini Soru 4  ile incelenmeye çal���lm��t�r. 

Yo�un çal��ma �artlar�, gelecek için kurulan hayallere ula��lmas�nda ekonomik kazanç 

beklentilerinin bask�s�, �ehirler de ya�am tercihleriyle sonunda katlan�lmas� gereken 

kalabal�k ve kurallar�n bask�s� tüketicilerin sosyal ve ekonomik ya�amlar�n�n d���nda 

mutlu, huzurlu ve keyifli zamanlar ya�ama iste�inin daha da önem kazanmas�na neden 

olmaktad�r. Zaman s�n�rl�l��� nedeniyle insanlar rahatlamak mutlu olmak keyifli 

zamanlar geçirmek istemektedirler. Söz konusu bu isteklerin kar��lanmas�na al��veri� 

merkezlerinin ya�am ve e�lence merkezi olma özelli�i ön plana ç�kmaktad�r. Bu 

nedenle soru 5 ile al��veri� merkezlerinin psikolojik etkileri incelenmi�tir. 
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4. BÖLÜM: VER� ANAL�Z� VE BULGULAR 

Al��veri� merkezlerinin tüketim al��kanl�klar� üzerinde olu�turdu�u en önemli de�i�iklik 

al��veri�i planl� olmaktan ç�kart�p spontan hale getirmek ve planl� olarak yap�lan 

aktivitenin al��veri� yapmak de�il al��veri� merkezine gitmek oldu�unu göstermektedir. 

Her türlü ihtiyac�n kar��land��� yerler olarak görülen al��veri� merkezleri tüm ihtiyaçlar� 

kar��lamak ve bunun yan� s�ra e�lence ve sosyalle�me imkan� sunmas� tüm ihtiyaçlar�n 

biriktirilip bu noktalardan tedarik edilmesine neden olmaktad�r. Al��veri� merkezleri 

metropollerde zamandan tasarruf etmek anlam� ta��rken, metropol d���nda kalan 

yerlerde ya�ayanlar için bu durum zaman geçirmek anlam�na gelmektedir. Sosyalle�me 

araçlar�n�n fazla olmad��� yerlerde ise al��veri� merkezleri alternatif olu�turarak 

vazgeçilmezli�ini ortaya koymaktad�r. Bu bölümde, al��veri� merkezlerinin tüketici 

tercihlerindeki önemini ve ya�am tarzlar�na etkilerini ö�renmek amac�yla sorulan 

sorular�n analizleri yer almaktad�r.  

4.1.�Demografik�Özellikler��

Ara�t�rma kapsam�nda kal�t�mc�lara ait demografik özellikler Tablo 7�de 

özetlenmektedir.  

Tablo 7: Kat�l�mc�lar�n Demografik Özellikleri 

 C"NS"YET 

n % 

KADIN 655 63.8 

ERKEK 372 36.2 

TOPLAM 1027 100 

 MEDEN� DURUM 

n % 

EVL" 265 26.3 

BEKAR 742 73.7 

TOPLAM 1007 100 

 ÇOCUK SAH�PL�"�? 

n % 

EVET 253 25.1 

HAYIR 754 74.9 

TOPLAM 

 

1007 100 
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 KIZ ÇOCUK SAYISI 

n % 

1 çocuk 113 58.9 

2 çocuk 64 33.3 

3 çocuk 12 6.2 

4 çocuk 2 1.0 

5 çocuk 1 0.1 

 ERKEK ÇOCUK SAYISI 

n % 

1 çocuk 111 66.9 

2 çocuk 28 28.9 

3 çocuk 7 4.2 

 MEZUN�YETE GÖRE E"�T�M 
DURUMU 

n % 

�LKOKUL 49 4.8 

ORTAOKUL 54 5.3 

L�SE 280 27.4 

ÜN�VERS�TEDE OKUYORUM 400 39.2 

ÜN�VERS�TE 204 20 

YÜKSEK L�SANS / DOKTORA 34 3.3 

TOPLAM 1021 100 

 MESLEK 

n % 

EV HANIMI 79 7.8 

KAMU SEKTÖRÜ ÇALI%ANI 64 6.3 

!%Ç! 30 3.0 

ESNAF 26 2.6 

MEMUR 34 3.3 

ÖZEK SEKTÖR ÇALI%ANI 152 15 

EMEKL! 41 4.0 

Ö#RENC! 578 56.9 

D!#ER 12 1.2 

TOPLAM 1004 100 

 YA# 

n % 

18 YA% ALTI 30 2.9 

18 � 25 YA% 630 61.3 

26 � 32 YA% 125 12.2 

33 � 39 YA% 75 7.3 

40 � 46 YA% 64 6.2 

47 � 53 YA% 51 4.9 

54 � 60 YA% 31 3.0 

61 � 67 YA% 16 1.6 

68 � 74 YA% 6 0.6 

TOPLAM 1028 100 

 

  

Tablo 7�nin devam� 
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Tablo 8: Kat�l�mc�lar�n Oturduklar� �l Tablosu 

�EH�R Ki i % 

Sakarya 482 46.6 

�stanbul 227 22 

Kocaeli 124 12 

Bursa 31 3.0 

Ankara 26 2.5 

Düzce 18 1.7 

Zonguldak 13 1.3 

Denizli 7 0.7 

Mu!la 7 0.7 

Mersin 6 0.6 

�zmir 6 0.6 

Antalya 5 0.5 

Kayseri 5 0.5 

Karabük 5 0.5 

Tekirda! 5 0.5 

Trabzon 5 0.5 

Adana 4 0.4 

Batman 3 0.3 

Kahramanmara" 3 0.3 

Konya 3 0.3 

Di�er 34 3.4 

 

Ara t!rmaya" dahil" olan" kat!l!mc!lara" ait" demografik" özellikler" incelendi#inde,"

kat!l!mc!lar!n"%36.2�sinin"erkek,"%63.8�nin"kad!n"oldu#u"ve"bekar"olan"kat!l!mc!lar!n"

oran!n!n," evli" olanlardan" yakla !k" %47.4" daha" fazla" oldu#u" görülmektedir."

Kat!l!mc!lar!n"büyük"bir"ço#unlu#unun"(%61.3 oranla) 18-25"ya "aral!#!nda"oldu#u"ve"

bu"ya "aral!#!n!"s!ras!yla;"26-32"ya "(%12.2),"33-39"ya "(%7.3),"40-46"ya "(%6.2),"47-53 

ya "(%4.9),"54-60"ya "(%3),"18"ya "alt!"(%2.9),"61-67"ya "(%1.6)"ve"68-74"ya "(%0.6)"

ya "gruplar!n!n"takip"etti#i"gözlemlenmektedir.  

Kat!l!mc!lar!n %10.1�" ilkokul" ve" ortaokul" mezunu," %27.4�ü" lise" mezunu," %39.2�si"

üniversitede"okudu#unu,"%20�si"üniversite"mezunu,"%3.3�ü" lisansüstü" seviyesinde"bir"

e#itime"sahip"olduklar!"görülmektedir."Ayr!ca"kat!l!mc!lar!n;"%2.6�s!"esnaf,"%3�ü i çi,"

%3.3�ü"memur,"%4�ü"emekli,"%6.3�ü"kamu"sektörü"çal! an!,"%7.8�i"ev"han!m!,"%15�i"

özel" sektöre"çal! an!,"%56,9�u"ö#renci"ve"%"1.2�si"di#er"meslek"gruplar!na"ait"oldu#u"

gözlenmektedir." Kat!l!mc!lar" aras!nda" %25.1�nin" çocuk" sahibi" oldu#u," %74.9�nun"

çocuk"sahibi"olmad!#!"gözlenmektedir."Çocuk"sahibi"olan"kat!l!mc!lar"aras!nda"cinsiyet"
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da��l�m�nda 192 k�z çocu�una, 146 erkek çocu�una sahip oldu�u gözlenmektedir. 

Kat�l�mc�lar�n ya�ad��� �ehirler s�ralamas�nda ilk s�ray� %46.6 ile Sakarya, %22 ile 

�stanbul, %12 ile Kocaeli takip etmektedir. 

4.2. Kat�l�mc�lar�n Al��veri� Al��kanl�klar� 

Bu bölümde; kat�l�mc�lar�n birer tüketici olarak kendilerini nas�l tan�mlad�klar� (Tablo 

9) ve geçmi� y�llara k�yasla al��veri� al��kanl�klar� ve davran��lar�nda ne tür 

de�i�ikliklerin oldu�una ili�kin de�erlendirmeler (Tablo 10) yer almaktad�r.  

Tablo 9: Kat�l�mc�lar�n Tüketici Olarak Kendilerini Tan�mlama !ekli 

  

Ki�i 
Kat�l�mc�lar�n 
"çindeki (%) 

�htiyaçlar�ma göre al��veri� yapar�m  604 59,0 

Her ürün için fiyat kar��la�t�rmas� mutlaka yapar�m 409 40,0 

Al��veri� yapmay� severim 395 38,6 

Al��veri�lerimde pazarl�k yapar�m 336 32.8 

Tüketici olarak yasal haklar�m� bilirim 258 25,2 

Her zaman markal� ürünleri tercih ederim 137 13,4 

Al��veri� yaparken kendimi ayr� bir dünyada hissederim 106 10,4 

Al��veri� yaparken hiçbir �ey dü�ünmem  78 7,6 

Al��veri� listeme her zaman ba�l� kal�r�m 73 7,1 

Al��veri� yapmay� sevmem 72 7,1 

 

Bir �tüketici� olarak kendinizi nas�l tan�mlars�n�z ifadesine kat�l�mc�lar birden fazla 

tercihte bulunmu�lard�r. Toplamda 2.468 adet seçenek i�aretlenmi�tir. Bu ise ortalama 

her kat�l�mc�n�n kendini 2.4 özellikle tan�mlama yoluna gitti�ini göstermektedir. Bunun 

anlam� ise günümüz tüketicisinin tek bir kal�pla veya nitelikle tan�mlanamayaca��n� ve 

dolay�s�yla çok boyutlu bir de�erlendirmenin daha uygun olaca��n� ortaya koymaktad�r. 

Bu aç�klama ile birlikte kat�l�mc�lar�n �tüketici� olarak kendilerini ihtiyaçlar�na göre 

al��veri� yapan ve al��veri�lerinde mutlaka fiyat kar��la�t�rmas� yapt�klar� ifadelerine yer 

vermi�lerdir. Bunun yan� s�ra en çok tercih edilen tan�mlama olarak üçüncü s�rada 

al��veri� yapmay� severim ifadesi yer almaktad�r. Al��veri� yapmay� sevmeyi 

destekleyen ifade ise al��veri� yaparken ba�ka bir dünyada hissettiklerini ve ayr�ca 

al��veri� yaparken hiçbir �ey dü�ünmediklerini ifade eden seçene�i tercih etmi�lerdir. 

Her ne kadar keyif al�nacak bir tüketim davran��� olarak tarif edilse de yine bilinçli 

olunmas� konusunda hassas davrand�klar� görülmektedir. Bunun d���nda al��veri� 
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yapmay� sevmem ifadesinin de tercih edildi�i görülmektedir. Tabloda yeralan 

tan�mlamalara kat�l�m aç�s�ndan üç özellik d���nda cevaplay�c�lar�n %60�tan fazlas�n� 

kad�nlar�n olu�turmakta oldu�una i�aret etmektedir. Planl� al��veri� yapmak, markal� 

ürünleri tercih etmek ve al��veri�i sevmemek seçeneklerinde kad�n erkek da��l�m� 

aç�s�ndan yak�n oranlar�n oldu�u gözlenmektedir. 

Tablo 10: Kat�l�mc�lar�n Al��veri� Al��kanl�klar� 

 

Geçmi� y�llara göre �al��veri� al��kanl�klar�n�zda� nas�l bir de!i�im oldu? 

  

n 

 

% 

Daha bilinçli al��veri� yapmaya ba�lad�m 258 27.3 

Daha fazla bütçeme göre al��veri� yapmaya ba�lad�m 190 20.1 

Daha planl� al��veri� yapmaya ba�lad�m 155 16.4 

Al��veri� merkezinden al��veri� yapmaya ba�lad�m 145 15.3 

Daha plans�z al��veri� yapmaya ba�lad�m 126 13.3 

AVM�ler al��veri�lerimde vazgeçilmez oldu 72 7.6 

 

Ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin �al��veri� al��kanl�klar�� ile ilgili de�i�im sorusuna 

verdikleri yan�tlarda geçmi� y�llara göre al��veri� yaparken daha bilinçli al��veri� 

yapmaya ba�lad�klar�n� ifade etmi�lerdir. Bu ifade al��veri� al��kanl�klar� s�ralamas�nda 

%27.3 ile ilk s�rada yer almaktad�r. Bilinçli al��veri� de�i�imini %20.1 ile bütçeme göre 

al��veri� yapmaya ba�lad�m, %16.4 ile daha planl� al��veri� yapmaya ba�lad�m ifadeleri 

ile desteklemektedirler. Al��veri� al��kanl�klar�n�n de�i�im sürecinde al��veri� 

merkezlerinin tüketim ya�amlar�nda önemli bir yere sahip olmaya ba�land��� ifadesine 

kat�l�mc�lardan %15.3 ile al��veri� merkezlerinden al��veri� yapmaya ba�lad�m ile %7.6 

ile al��veri� merkezleri al��veri�lerimde vazgeçilmez oldu ifadesine yer verdi�i 

gözlenmektedir. Bu ifadeler d���nda %13.3 kat�l�m ile daha plans�z al��veri� yapmaya 

ba�lad��� gözlenmektedir. 

Ki�ilerin al��veri�teki davran��lar�n� tan�mlama �ekli ile geçmi� y�llara k�yasla 

al��veri�lerindeki de�i�im çapraz de�erlendirmeye tabi tutuldu�unda genel anlamda tüm 

tüketici gruplar�nda bilinçlenmenin artt���na i�aret etmektedir. Ancak, al��veri� 

merkezlerinden al��veri� yapmaya ba�lad�m ifadesine kat�l�m aç�s�nda ve AVM�ler 

vazgeçilmezi al��veri� noktalar� oldu ifadesine yönelik verilen cevaplara bak�ld���nda 

AVM�lern sadece belirli bir grubu çeken olu�umlar olmad���n� ve tüm tüketiciler için 
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yeni bir perakende seçene�i oldu�unu ortaya koymaktad�r. Bununla birlikte 

AVM�lerden en fazla etkilenen grubun daha çok al��veri�lerinde hiç bir �ey 

dü�ünmeyen, sadece al��veri�in tad�na varmak isteyen ve al��veri� s�ras�nda ayr� bir 

dünyada hissederim dü�üncesini payla�an ki�ilerin daha öne ç�kmakta oldu�u da 

gözlenmi�tir.   

4.3. Tüketicilerin Ya�am Tarz� Özellikleri 

Ya�am tarz� ara�t�rmalar�nda kullan�lan ölçme yöntemleri be� tanedir. Bunlar: 

Faaliyetler, �lgi Alanlar� ve Fikirler (Activities, Interest and Opinions AIO), Rokeach 

De�erler Sistemi (Rokeach Value Survey RVS), De�erler Listesi (List of Value LOV), 

De�erler ve Ya�am Tarzlar� (Value and Lifestyles VALS) ve De�erler ve Ya�am 

Tarzlar� 2 (VALS 2)�dir. Bu çal��mada; en çok bilinen ve kullan�lan ya�am tarz� ölçme 

yöntemi de�erler ve ya�am tarz� (VALS) ve De�erler ve Ya�am Tarzlar� 2 (VALS 2) 

ölçe�inden yararlan�lm��t�r. Çal��maya kat�lan kat�l�mc�lar�n ya�am tarzlar�n� 

ö�renmeye yönelik ifadeleri üç alt kategori içinde de�erlendirilmi�tir. Birinci kategori 

�hayata bak���, ikinci kategori �ekonomik davran���, üçüncü kategori �al��veri� ya�am 

tarz� özellikleri� olarak de�erlendirilmi�tir. Söz konusu kategoriler içinde yer alan 

ifadeler aras�nda en fazla tercih edilen ifadeler ile ilgili aç�klamalarda bulunulmu�tur. 

�Hayata bak��� bölümünde yer alan ifadeler aras�nda �hayattan memnunum� sorusuna 

387 ki�i kat�l�yorum (%37.8), �heyecan dolu bir ya�am sürmek isterim� sorusuna 355 

ki�i kat�l�yorum (%34.6), �benim için gösteri� önemlidir� sorusuna 331 ki�i 

kat�lm�yorum (%32.4), �basit bir ya�am� tercih ederim� sorusuna 315 ki�i ne 

kat�l�yorum ne kat�lm�yorum (%31.1), �manevi de�erler maddi de�erlerden daha 

önemlidir� sorusuna 357 ki�i tamamen kat�l�yorum (%34.9), �alçak gönüllüyüm� 

sorusuna 389 ki�i kat�l�yorum (%38), �her �eye ra�men hayat güzeldir� sorusuna 347 

ki�i tamamen kat�l�yorum (%34) ve �insanlar ile birlikte olmaktan ho�lan�r�m� sorusuna 

360 ki�i kat�l�yorum (%35.2) diyerek dü�üncelerini ifade etmi�lerdir. 

�Ekonomik Ya�am Tarz�� bölümünde yer alan ifadeler aras�nda �hayatta en büyük 

amac�m zengin olmak� sorusuna 290 ki�i kat�lm�yorum (%28.3), �sürekli para s�k�nt�m 

var� sorusuna 331 ki�i kat�lm�yorum (%32.3), �para harcamay� severim� sorusuna 331 

ki�i kat�l�yorum (%32.3) diyerek dü�üncelerini ifade etmi�lerdir. 
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�Al��veri� ya�am tarz�� bölümünde yer alan ifadeler aras�nda �hep ayn� markalar� tercih 

ederim� 315 ki�i kat�lm�yorum (%30.8), �çevremdekiler al��veri� konusunda fikrimi 

al�rlar� sorusuna 340 ki�i kat�lm�yorum (%33.2), �ürün kalitesi sat�n alma karar�mda 

etkilidir� sorusuna 394 ki�i kat�l�yorum (%38.6), �en pahal� markay� almay� tercih 

ederim� sorusuna 334 ki�i kat�lm�yorum (%32.7), �al��veri� yapmay� severim� sorusuna 

337 ki�i kat�l�yorum (%33.1), �ürünün fiyat� kalitesinden önemlidir� sorusuna 320 ki�i 

(%31.3), �sat�n ald���m ürün bozuksa hakk�m� arar�m sorusuna� 331 ki�i tamamen 

kat�l�yorum (%32.4), �moday� yak�ndan takip ederim� sorusuna 245 ki�i kat�l�yorum 

(%24), �her yeni ürünü sat�n almak isterim� sorusuna 325 ki�i kat�lm�yorum (%31.8) ve 

�al��veri�te indirim zamanlar�n� kollar�m� sorusuna 237 ki�i kat�lm�yorum (%23.1) 

diyerek dü�üncelerini ifade etmi�lerdir. 
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Tablo 11: Ya�am Tarz� Özellikleri 
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 K��� % K��� % K��� % K��� % K��� % 

1. Hayat�mdan memnunum 216 20.9 387 

 

37.8 111 10.8 203 19.8 107 10.4 

2. Heyecan dolu bir ya�am  
    sürmek isterim 

198 19.3 355 34.6 194 18.9 177 17.3 102 9.9 

3. Hayatta en büyük amac�m  
    zengin olmak 

 

125 

 

12.1 

 

226 

 

22 

 

284 

 

27.7 

 

290 

 

28.3 

 

100 

 

9.8 

4. Sürekli para s�k�nt�m  
    vard�r 

75 7.3 244 23.8 300 29.2 331 32.3 76 7.4 

5. Benim için gösteri�  
     önemlidir 

107 10.5 203 19.9 226 22.1 331 32.4 155 15.2 

6. Basit bir ya�am! tercih  
    ederim 

81 8 277 27.4 315 31.1 249 24.6 90 8.9 

7. Manevi de�erler maddi  
    de�erlerden daha önemlidir 

 

357 

 

34.9 

 

259 

 

25.3 

 

110 

 

10.8 

 

133 

 

13 

 

163 

 

15.9 

8. Alçak gönüllüyümdür  187 18.3 389 38 171 16.7 170 16.6 106 10.4 

9. Para harcamay� severim 152 14.8 331 32.3 266 26 209 20.4 66 6.4 

10. Hep ayn! markalar! tercih  
      ederim 

 

69 

 

6.8 

 

291 

 

28.5 

 

274 

 

26.8 

 

315 

 

30.8 

 

73 

 

7.1 

11. Çevremdekiler al��veri�  
      konusunda fikrimi al�rlar 

 

78 

 

7.6 

 

243 

 

23.8 

 

236 

 

23.1 

 

340 

 

33.2 

 

126 

 

12.3 

12. Ürün kalitesi sat!n alma  
      karar!mda etkilidir 

 

194 

 

19 

 

394 

 

38.6 

 

110 

 

10.8 

 

207 

 

20.3 

 

115 

 

11.3 

13. En pahal� markay� almay�  
      tercih ederim 

 

123 

 

12.1 

 

175 

 

17.2 

 

194 

 

19 

 

334 

 

32.7 

 

194 

 

19 

14. Al!�veri� yapmay! severim 177 17.4 337 33.1 198 19.4 223 21.9 83 8.2 

15. Ürünün fiyat� kalitesinden  
     daha önemlidir 

 

115 

 

11.3 

 

235 

 

23 

 

250 

 

24.5 

 

320 

 

31.3 

 

102 

 

10 

16. Sat!n ald!"!m ürün  
      bozuksa hakk!m! arar!m 

 

331 

 

32.4 

 

286 

 

28 
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8.9 

 

161 

 

15.8 

 

153 

 

15 

17. Moday� yak�ndan takip  
      ederim 

 

106 

 

10.4 

 

245 

 

24 

 

321 

 

31.4 

 

218 

 

21.4 

 

131 

 

12.8 

18. Her �eye ra�men hayat  
      güzeldir 

 

347 

 

34 

 

288 

 

28.2 

 

74 

 

7.2 

 

133 

 

13 

 

179 

 

17.5 

19.Her yeni ürünü sat�n  
     almak  isterim 

 

110 

 

10.8 

 

216 

 

21.2 

 

232 

 

22.7 

 

325 

 

31.8 

 

138 

 

13.5 

20. #nsanlar ile birlikte  
      olmaktan ho�lan!r!m 

 

213 

 

20.6 

 

360 

 

35.2 

 

150 

 

14.6 

 

176 

 

17.2 

 

125 

 

12.2 

21. Al��veri�te indirim  
      zamanlar�n� kollar�m 

 

176 

 

17.2 

 

287 

 

28 

 

208 

 

20.3 

 

237 

 

23.1 

 

117 

 

11.4 
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Çal��maya kat�lan kat�l�mc�lar�n dinledi�i müzik türleri dokuz ba�l�k alt�nda 

de�erlendirilmeleri istenmi�tir. Bu kategorilerden birden fazla seçme imkan� 

sunuldu�undan her kategori için en fazla i�aretlenen müzik türü ile ilgili olarak 

dinlenme s�kl���na göre de�erlendirme yap�lm��t�r.  

Tablo 12�de, �Her zaman� dinlenilen müzik türü 224 ki�i  (%26.6) ile �Türkçe Pop� ve 

146 ki�i (%19.7) ki�i ile �Yabanc� Pop Müzik� türü yer almaktad�r. �S�k s�k� dinlenen 

müzik türleri aras�nda 308 ki�i (%36.6) ile �Türkçe Pop Müzik� ve 220 ki�i (%29.6) 

�Yabanc� Pop Müzik� türü yer almaktad�r. �Ara s�ra� dinlenen müzik türü aras�nda ilk 

s�rada 364 ki�i (%51.2) ile �Sanat Müzi�i� ve 350 ki�i (%50.1) ile �Halk Müzi�i� ikinci 

s�rada yer almaktad�r. �Hiçbir Zaman� dinlenilmeyen müzik türü olarak ilk s�rada 327 

ki�i (%31.6) ile �Klasik Bat� Müzi�i� ve 311 ki�i (%51) ile �Tasavvuf Müzi�i� yer 

almaktad�r. 

Tablo 12: Kat�l�mc�lar�n Dinledi�i Müzik Türü 

 HER  

ZAMAN 

SIK 

 SIK 

ARA  

SIRA 

H!Ç B!R 

 ZAMAN 

 K!%! % K!%! % K!%! % K!%! % 

SANAT Müzi�i  63 8.9 78 11 364 51.2 206 29 

HALK Müzi�i  50 7.2 110 15.8 350 50.1 188 26.9 

TÜRKÇE POP Müzi�i  224 26.6 308 36.6 243 28.9 66 7.8 

ARABESK müzik 43 6.5 78 11.7 314 47.1 231 34.7 

ÖZGÜN Müzik 49 7.6 115 17.8 277 42.8 206 31.8 

TASAVVUF Müzi�i  26 4.3 44 7.2 229 37.5 311 51 

KLAS!K BATI Müzi�i  24 4 67 11.1 188 31 327 31.6 

ROCK Müzi�i  65 10 147 22.6 204 31.3 235 36.1 

YABANCI POP Müzi�i  146 19.7 220 29.6 236 31.8 141 19 

 

Çal��maya kat�lan tüketicilerin bo� zamanlar�n� nas�l de�erlendirdikleri sorular� aras�nda 

on sekiz faaliyete yer verilmi�tir. Kat�l�mc�lara bu faaliyetler aras�ndan birden fazla 

seçme imkan� sunulmu�tur. Ayr�ca birden fazla seçme imkan� sunulmas�n�n yan� s�ra 

öncelik s�ras�na göre �1 en çok� olmak üzere be� tercih yap�lmas� istenmi�tir. 

Kat�l�mc�lar bu faaliyetleri birde be�e olmak üzere s�ralam�� ve tercihlerini yapm��lard�r.  

Tablo (13)�de bütün faaliyetlerin hangi öncelik s�ras�na göre tercih edildikleri ile ilgili 

bilgileri içermektedir. Di�er tablolarda ise �1. en çok� tercih edilen olmak üzere ilk be� 

s�rada yer alan faaliyetlere yer verilmi�tir. �1. Tercih� edilen faaliyet 187 ki�i (%32.2) 

ile �müzik dinlemek�, �2. Tercih� edilen faaliyet 144 ki�i (%25.3) �internette 
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gezinmek�, �3.Tercih� edilen faaliyet 103 ki�i (%19.3) ki�i ile �televizyon seyrederim�, 

�4. Tercih� edilen faaliyet 84 ki�i (%22.3) ile �sinemaya giderim� ve son olarak �5. 

Tercih� edilen faaliyet 95 ki�i (%20.6) ile �evde oturmay� tercih ederim� olarak 

s�ralanmaktad�r. 

Tablo 13: Bo� Zamanlarda Yap�lan Faaliyetler 

 1. 

TERC"H 

2. 

TERC"H 

3. 

TERC"H 

4. 

TERC"H 

5. 

TERC"H 

 K!%! % K!%! % K!%! % K!%! % K!%! % 

Spor yapar�m 106 38.3 30 10.8 37 13.4 31 11.2 33 11.9 

Müzik dinlerim 187 32.2 133 22.9 64 11 72 12.4 57 9.8 

"nternette  
Gezerim 

175 30.7 144 25.3 88 15.4 56 9.8 41 7.2 

Al��veri� yapar�m 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 

 seyrederim 

100 18.8 112 21 103 19.3 83 15.6 82 15.4 

Sosyal sorumluluk 

projelerine kat�l�r�m 

8 12.7 13 20.6 8 12.7 16 25.4 10 15.9 

Kitap okurum 78 17.7 90 20.4 92 20.9 68 15.4 68 15.4 

E�lence yerlerine 
giderim 

27 14.1 22 11.5 40 20.8 47 24.5 32 16.7 

Konsere giderim 1 2.3 4 9.3 9 20.9 13 30.2 13 30.2 

Evde oturmay�  
tercih ederim 

115 24.9 67 14.5 75 16.3 67 14.5 95 20.6 

Bilgisayarda oyun 

oynar�m 

26 14.8 24 13.6 34 19.3 38 21.6 27 15.3 

Yürüyü� yapar�m 63 18.3 40 11.6 65 18.8 71 20.6 71 20.6 

Al��veri� 
merkezine giderim 

15 6.4 21 8.9 42 17.9 62 26.4 67 28.5 

Resim yapar�m 6 12.2 6 12.2 5 10.2 11 22.4 15 30.6 

Hayal kurmay� 
severim 

22 11.3 24 12.3 30 15.4 42 21.5 48 24.6 

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

 

 

Tablo 14: Bo� Zamanlarda Yap�lan Aktiviteler S�ralamas� 1. Tercih 

EN ÇOK TERC�H ED�LEN 1.TERC�H ( !LK BE" SIRALAMA ) 

 K!%! % 

Müzik dinlerim 187 32.2 

!nternette gezerim 175 30.7 

Evde oturmay� tercih ederim 115 24.9 

Spor yapar�m 106 38.3 

Televizyon seyrederim 100 18.8 
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Tablo 15: Bo� Zamanlarda Yap�lan Aktiviteler S�ralamas� 2. Tercih 

EN ÇOK TERC�H ED�LEN 2.TERC�H ( !LK BE" SIRALAMA ) 
 K��� % 

!nternette gezerim 144 25.3 

Müzik dinlerim 133 22.9 

Televizyon seyrederim 112 21 

Kitap okurum 90 20.4 

Evde oturmay� tercih ederim 67 14.5 

 

Tablo 16: Bo� Zamanlarda Yap�lan Aktiviteler S�ralamas� 3. Tercih 

EN ÇOK TERC�H ED�LEN 3.TERC�H ( !LK BE" SIRALAMA ) 
 K��� % 

Televizyon seyrederim 103 19.3 

Kitap okurum 92 20.9 

!nternette gezerim 88 15.4 

Sinemaya giderim 83 22 

Evde oturmay� tercih ederim 75 16.3 

 

Tablo 17: Bo� Zamanlarda Yap�lan Aktiviteler S�ralamas� 4. Tercih 

EN ÇOK TERC�H ED�LEN 4.TERC�H ( !LK BE" SIRALAMA ) 

 K��� % 

Sinemaya giderim 84 22.3 

Televizyon seyrederim 83 15.6 

Müzik dinlerim 72 12.4 

Yürüyü� yapar�m 71 20.6 

Kitap okurum 68 15.4 

 

Tablo 18: Bo� Zamanlarda Yap�lan Aktiviteler S�ralamas� 5. Tercih 

EN ÇOK TERC�H ED�LEN 5.TERC�H ( !LK BE" SIRALAMA ) 
 K��� % 

Evde oturmay� tercih ederim 95 20.6 

Televizyon seyrederim 82 15.4 

Sinemaya giderim 71 18.8 

Yürüyü� yapar�m 71 20.6 

Al��veri� merkezine giderim 67 28.5 

 

Ya am!Tarzlar"n"n!ö#renilmesi!ile!ilgili!bu!bölümde!kat"l"mc"lara!�bo !zamanlar"n"zda�,!

�arkada lar"m! ile!birlikte�,! �e#lenmek! için�!ve! �yemek!yemek! için�!olmak!üzere!dört!

kategoride tercih ettikleri ilk etkinlikler sorulmu tur.! 
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�Bo� zamanlar�mda� ifadesine 590 ki�i (%58.4) �evde oturmay�� ilk tercih olarak 

de�erlendirmi�lerdir. 82 ki�i (%8.1) �al��veri� merkezine gitmeyi� tercih ederim 

ifadesine 4. s�rada yer vermi�tir. �Arkada�lar�mla birlikte� ifadesine 618 ki�i (%61.6) 

�kafeye gitmeyi� ilk tercih olarak de�erlendirmi�tir. 177 ki�i (%17.6) �al��veri� 

merkezine gitmeyi� tercih ederim ifadesine ikinci s�rada yer vermi�tir. �E�lenmek için� 

ifadesine 458 ki�i (%45.8) �sinemaya gitmeyi� ilk s�rada tercih etmi�tir. 163 ki�i 

(%16.3) �al��veri� merkezine gitmeyi� terci ederim ifadesine dördüncü s�rada yer 

vermi�tir. �Yemek yemek için� ifadesine 481 ki�i (%48.1) �evde yerim� ifadesini ilk 

s�rada tercih etmi�tir. 141 ki�i (%14.1) ki�i �al��veri� merkezine� gitmeyi tercih ederim 

ifadesini dördüncü tercih olarak seçmi�lerdir. 

Tablo 19: Bo� Zamanlarda Tercih Edilen �lk Faaliyetler 

BO! ZAMANLARIMDA� 

 K��� % 

EVDE D�NLEN�R�M 590 58.4 

K�TAP OKURUM 180 17.8 

SPOR YAPARIM 158 15.6 

AVM�YE G�DER�M 82 8.1 

 

Tablo 20: Arkada�lar"mla Birlikte Tercih Edilen �lk Faaliyetler 

ARKADA!LARIMLA B�RL�KTE� 

 K��� % 

KAFEYE G�DER�M 618 61.6 

AVM�YE G�DER�M 177 17.6 

EVDE OTURURUM 126 12.5 

PARKA G�DER�M 83 8.3 

 

Tablo 21: E#lenmek �çin Tercih Edilen �lk Faaliyetler 

E$LENMEK �Ç�N� 

 K��� % 

S�NEMAYA G�DER�M 458 45.8 

TV SEYREDER�M 210 21 

GECE KULÜBÜNE G�DER�M 170 17 

AVM�YE G�DER�M 163 16.3 
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Tablo 22: Yemek Yemek �çin Tercih Edilen �lk Faaliyetler 

YEMEK YEMEK �Ç�N� 

 K��� % 

EVDE YER�M 481 48.1 

FAST FOOD TERC�H EDER�M 207 20.7 

LOKANTAYA G�DER�M 171 17.1 

AVM�YE G�DER�M 141 14.1 

 

Sonuç olarak AVM�lerin bo� zaman aktiviteleri aç�s�ndan bak�ld���nda tüketicilerin 

%12-17�lik k�sm� için AVM�ler arkada�larla birlikte olma, e�lenme ve yeme içme 

amaçl� gidilen yerler olarak görülmektedir.  

4.4. Tüketicilerin Al!"veri" Merkezi �le �lgili De#erlendirmeleri 

Çal��man�n ana konusu olu�turan al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�amlar�ndaki 

yeri ile ilgili konular� içeren bu bölüm on bir sorudan olu�maktad�r. Bu bölümde yer 

alan sorular kategorilere ayr�lm��t�r. Bu ayr�m�n nedeni, tüketicilerin al��veri� 

merkezleri ile ilgili dü�üncelerini daha iyi tespit edebilmektir.  

Birinci kategori; tüketicilerin al��veri� merkezilerini nas�l tan�mlad�klar�n� içeren 

sorulardan olu�an sorulardan olu�maktad�r. Bu kategoride; �al��veri� merkezini 

denilince akl�n�za ilk gelen ifadeyi yazar m�s�n�z?�, �al��veri� merkezini nas�l 

tan�mlars�n�z?�, �al��veri� merkezini metafor yöntemiyle nas�l tan�mlars�n�z?� sorular� 

yer almaktad�r.  

�kinci kategoride; al��veri� merkezlerine kimlerle geldikleri, ne kadar zaman 

geçirdikleri ve hangi gün ya da günler geldiklerini ö�renmek amac�yla yer alan ifadeler 

ile al��veri� merkezini tercih etme nedenleri ö�renmek amac�yla sorulan �sizin için 

al��veri� merkezini tercih etmenizde neler etkilidir� ifadesinden olu�maktad�r.  

Üçüncü kategoride; tüketicilerin al��veri� merkezine geldiklerinde al��veri� merkezi 

atmosferinden nas�l etkilendi�ini ö�renmek amac�yla sorulan � al��veri� merkezine 

geldi�iniz zaman� sorusu, �al��veri� merkezine ne zaman gitsem kendimi� 

hissediyorum) sorusu ile al��veri� merkezinin içindeki atmosferden nas�l etkilendiklerini 

ö�renmek amac�yla yer alan sorulardan olu�maktad�r.  
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Dördüncü kategoride; al��veri� merkezlerinin hizmetleri konusunda tüketicilerin 

de�erlendirilmesi ve al��veri� merkezlerinden beklentileri ö�renmek amac�yla sorulan 

�al��veri� merkezinde eksik oldu�unu dü�ündü�ünüz hizmetler nelerdir?� sorusuna yer 

verilmi�tir.  

Be�inci kategoride; al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�amlar�nda nerede 

olduklar�n� ö�renmek amac�yla �sizce ya�am�m�zdan al��veri� merkezleri ç�ksa ne 

olurdu?� ile �günlük ya�am�n�zda vazgeçemedikleriniz listesinde ilk 3 s�ra ne olurdu ve 

bu listede al��veri� merkezleri kaç�nc� s�rada yer al�r?� sorusuna yer verilmi�tir.  

Alt"nc" kategoride; bu bölümde tüketicilerin al��veri� merkezlerini üç bölümde 

de�erlendirmeleri istenmi�tir. Tüketicilerin al��veri� merkezlerini �sosyal�, �ekonomik� 

ve �psikolojik� olarak de�erlendiren yirmi iki ifadeden olu�an sorulara yer verilmi�tir.  

Al��veri� merkezlerinin tüketiciler taraf�ndan nas�l tan�mland��� ifadelerinin yer ald��� 

bu bölüm üç sorudan olu�maktad�r. Birinci soru; �al��veri� merkezi denilince akl�n�za 

ilk gelen ifadeyi yazar m�s�n�z?� ifadesinden olu�maktad�r. Bu ifade tüketicilere aç�k 

uçlu soru olarak sorulmu�tur. Tüketiciler bu soruyu tek bir ifade ile aç�klamam��lard�r. 

Bu nedenle verilen yan�tlar ba�l�klar halinde kategorilere ayr�lm��t�r. Verilen cevaplar 

içinde en çarp�c� en farkl� en s�ra d��� ifadeler kategoriler içinde yer almay�p söz konusu 

aç�klamalara detayl� biçimde yer verilmi�tir. Ayr�ca verilen cevaplar �olumlu� ve 

�olumsuz� ifadeler olmak üzere iki ana kategori alt�nda toplanm��t�r.  

4.4.1.1.Al"�veri� Merkezi Denilince akla #LK GELEN ifade 

Aç�k uçlu olarak sorulan bu ifadeyi çal��maya kat�lan 1015 ki�i yan�tlam��t�r. Bu 

ifadeler olumlu ve olumsuz olmak üzere iki kategoride s�n�fland�r�lm��t�r. Olumlu 

ifadeler ise yakla��k on yedi alt kategoride s�n�fland�r�lm��t�r. Olumsuz ifadeler yedi alt 

kategoride s�n�fland�r�lm��t�r. 

Olumlu kullan�lan ifadeler kategorisi; on yedi alt s�n�fland�rmadan olu�maktad�r. Bu 

kategoriler; �bulu�ma noktas��, �birçok aktivitenin yap�lmas��, �bir çok imkan�n�n 

bulunmas��, �ma�aza�, �metafor aç�klama�, �çocuk�, �zaman ile ili�kilendirme�, 

�mevsim ile ili�kilendirme�, �mutluluk kavram��, �al��veri� kavram��, �güvenli�, 
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�e�lence�, �ihtiyaç�, �her �ey�, �giyim�, �fiziksel imkanlar� ve �marka� olarak 

de�erlendirilmi�tir. 

En s�k tekrar edilen ve cevaplanan � al��veri��, �ihtiyaç� ve �her �ey� kavramlar�d�r. 

Bu ifadeler tek ba��na kullan�lmas�n�n yan� s�ra örne�in �al��veri�� kavram� �al��veri� 

yapmak� gibi eylemlerle ifade edilmi�tir. Bu bölümde en s�k tekrarlanan ifade �her �ey� 

olarak ilk s�rada yer almaktad�r. Az önce ifade edildi�i gibi �al��veri�� ifadesinde 

oldu�u gibi �her �ey� ifadesi ile birlikte �her �eyi bulabilece�imiz� eklemelerle ilk 

s�rada yer alan kavram olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Akla gelen ilk kelime olarak 

sorulmas� nedeniyle �her �ey� ifadesi ne kastedildi�i sorusu aç�klamas� bu bölümde yer 

almamaktad�r. Bu ifadede baz� tüketiciler �her �ey� kavram�n� �u �ekilde 

aç�klam��lard�r. �Al��veri� merkezine geldi�imde ihtiyac�m olan her �eyi 

bulabiliyorum�, �al��veri� merkezinde istedi�in her �eyi bulabiliyorum� gibi ifadelerle 

�her �ey� kavram�n� yorumlayarak aç�klam��lard�r.  

Olumsuz ifadeler kategorisi yedi alt s�n�fland�rmadan olu�maktad�r. Bu kategoriler; 

�bireysel tüketim�, �genel ekonomi�, �metafor anlat�m�, �tehdit alg�s��, �kalabal�k�, 

�gürültü� ve �kapal� alan� olarak isimlendirilmi�tir.  

Bu bölümde en çok cevaplanan kavramlar �para harcama�, �kalabal�k� ve �zaman 

kayb�� ifadeleri olmu�tur. Di�er bölümde oldu�u gibi bu bölümde de �para harcama� 

kavram� sadece bu �ekilde kullan�lmas�n�n yan� s�ra tüketiciler bu ifadeyi �para harcama 

mekan��, �soygun ve para harcama�, �para tuza��� gibi eklemelerle ayr�nt�l� olarak 

dü�üncelerini ifade etmi�lerdir. 

Birinci kategori ba�lam�nda yer alan ikinci soru olan �al��veri� merkezlerini nas�l 

tan�mlars�n�z� sorusuna verdikleri ifadeleri sekiz ��ktan olu�an bir soru ile 

yan�tlamalar� istenmi�tir. Yan�t seçeneklerinden be� tanesi al��veri� merkezlerini olumlu 

yönünü di�er üç soru ise al��veri� merkezlerinin olumsuz yönünü vurgulayan 

ifadelerden olu�maktad�r. Tablo 23�te görüldü�ü üzere 361 ki�i ile en çok tercih edilen 

�insanlar� tüketim ç!lg!nl!�!na yönlendiren mekanlard!r� ifadesidir. "kinci olarak tercih 

edilen 323 ki�i taraf!ndan �al!�veri�in bir veya birkaç kata s!�d!r!lm!� hali� ifadesi bir 

önceki soruda yer alan tek kelime ile nas!l tan!mlars!n!z sorusuna ithafen �her �ey� 

kelimesini desteklendi�ini göstermektedir. Al!�veri� merkezini labirent olarak 
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tan�mlanarak kar���k bir ortam olmas�na ra�men zaman�n nas�l geçti�ini anlamazs�n�z 

ifadesini 184 ki�i tercih etmi�tir. Al��veri� merkezlerini tüketim ç�lg�nl��a yönlendiren 

merkezler olarak tan�mlanmas� ilk s�rada yer al�rken ilgi çeken ve �a��rtan bir mekan 

olarak tan�mlanmas� en az tercih edilen ifade olarak son s�rada yerini alm��t�r. 

 

Tablo 23: �Al��veri� Merkezini� Nas�l Tan�mlars�n�z? 

 K!"! 

�nsanlar� tüketim ç�lg�nl���na yönlendiren mekanlard�r 361 

Al��veri�in, bir veya birkaç kata s��d�r�lm�� hali 323 

Labirent gibidir; zaman�n nas�l geçti�ini anlamazs�n�z 184 

�nsanlara yapay mutluluk, suni heyecan sunan yerler 135 

Hayat�n sorunlar�ndan biraz da olsa uzakla�t�ran rahatlatan yerlerdir 120 

K�sa süreli mutluluk veren mekanlar  116 

Gecenin olmad��� bir yer, hep ayd�nl�k hep ���lt�l� bir yer 77 

!nsanlar� sürekli �a��rtan, ilgi çekmeyi ba�aran mekanlard�r 64 

 

4.4.1.3. Al��veri� Merkezinin Metafor ile Tan�mlanmas� 

Bu soruda çal��maya kat�lan kat�l�mc�lara metafor tekni�i ile al��veri� merkezlerini 

tan�mlamalar� istenmi�tir. Metafor olarak tercih edilen kavramlar okyanus, deniz, göl, 

havuz ve akvaryumdur. Bu ifadelerin tercih edilmesinin en önemli nedeni �suyun� insan 

ya�am�ndaki öneminden kaynaklanmaktad�r. Su, insan ya�am�nda ya�am arac� ve 

gerçe�i olarak vazgeçilmez özelli�ine sahiptir. Bu dü�ünceden yola ç�karak al��veri� 

merkezlerinin de son y�llarda tüketim mekanlar� olarak her ne kadar su kadar 

vazgeçilmez olarak alg�lanmasa da bu gerçe�i kabul etmek yolunda çok ciddi yat�r�mlar 

yap�lmaktad�r. Sözü edilen yat�r�m ifadesi al��veri� merkezlerinin hem tüketim mekan� 

olarak hem tüketici tercihlerinde bir zorunluluk haline gelmesine yönelik yat�r�mlar 

olarak kar��m�za ç�kt��� görülmektedir. Susuz ya�am�n mümkün olmad��� bilinen bir 

gerçektir. Tüketim mekanlar� da dünyan�n de�i�im süreci içinde farkl� mekânsal 

de�i�imlere u�rayarak vazgeçilmeze do�ru bir anlay���n ortaya ç�kmas�na neden 

olmu�tur. Bu yüzden su hayatt�r dü�üncesi ile özde�le�tirilerek al��veri� merkezi alg�s�n� 

sözü edilen metafor tekni�i ile tüketicilerin aç�klamas� istenmi�tir. 

Tablo 24�te al��veri� merkezlerinin metafor tekni�i ile tan�mlanmas�na yönelik cevaplar 

yer almaktad�r. 280 ki�i ile en fazla tercih edilen �okyanus� metaforu olmu�tur. 269 

ki�inin tercih etmesi ile �akvaryum� metaforu ikinci s�rada yer alm��t�r. 114 ki�i 
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�havuz�, 99 ki�i �deniz� ve 41 ki�i �göl� metaforunu tercih etmi�tir. Bu soruda 

tüketicilerin seçtikleri metafor kavramlar� neden seçtikleri ile ilgili aç�klamalar�n 

yap�lmas� istenmi�tir. Bu aç�klamalar ile ilgili detayl� bilgiler a�a��daki tablolarda yer 

verilmi�tir. 

Tablo 24: �Al��veri� Merkezini� Metafor Tan�mlamalar�? 

ALI!VER"! MERKEZ"N" a�a��daki ifadelerden hangisi olarak tan�mlars�n�z? 

 K��� 
AVM bir OKYANUS�TUR  280 

AVM bir AKVARYUMDUR  269 

AVM bir HAVUZDUR  114 

AVM bir DEN�Z�D�R  99 

AVM bir GÖL�DÜR  41 

 

�OKYANUS� metaforu için aç�klamalar 

En fazla seçilen �okyanus� metaforu ile ilgili olarak tüketicilerin yapm�� olduklar� 

aç�klamalar s�ras�yla; �fiziksel büyüklük�, �her �ey bir arada�, �al��veri� ile ilgili�, 

�ele�tiri�, �cazibe� ve �teslimiyet� olmak üzere alt� ba�l�kta de�erlendirilmi�tir. Bu 

s�n�fland�rmada 4 kategoride �olumlu� ifadeler, 2 kategoride de �olumsuz� ifadeler yer 

almaktad�r.  

 

Olumlu olarak yap�lan de�erlendirme sonucunda; en fazla aç�klaman�n yap�ld��� 

s�n�fland�rma 122 ki�i taraf�ndan ifade edilen �her �eyin bir arada� yer almas� 

kategorisidir. Bu kategoride en çok kullan�lan ifadeler, 64 ki�i ile �arad���m her �eyi 

bulabilirim� ve �çe�it çoktur� tan�mlamalar�d�r.  Fiziksel büyüklük s�n�fland�rmas�nda; 

en çok tekrarlanan ifade �çok büyük�, �sonsuzdur� ve �uçsuz bucaks�z� olarak 

tan�mlanm��t�r.  

 

Olumsuz olarak yap�lan de�erlendirme sonucunda; en fazla aç�klaman�n yap�ld��� 

s�n�fland�rma 42 ki�i taraf�ndan ifade edilen �teslimiyet� kategorisidir. Bu kategoride en 

s�k tekrarlanan aç�klama, �kendimizi kaybediyoruz� olarak ifade edilmi�tir. Bu 

kategoride yer alan di�er bir aç�klama �ele�tiri� kategorisinde özellikle �bo�ulma� 



 

95 

 

ifadesine yer verilmi�tir. Bu bilgiler !�!"!nda tüketicilerin AVM�lere yönelik genel 

tutumunun a"!rl!kl! olarak olumlu yönde oldu"unu söylemek yanl!� olmayacakt!r. 

�AKVARYUM� metaforu için aç�klamalar 

�kinci s�rada tercih edilen akvaryum metaforunu 269 ki�i tercih etmi�tir. On dört 

s�n�fland�rma yap�lm��t�r. Bu s�n�fland�rmalar; �her �ey bir arada�, �mutluluk�, �renkli� 

olmak üzere üç olumlu s�n�fland�rma alt�nda de�erlendirilmi�tir. Bu s�n�fland�rmada en 

fazla tercih edilen 52 ki�i taraf�ndan tekrarlanan �her �ey bir arada ve çe�itlilik� 

aç�klamalar� olmu�tur. Bu ifadeleri s�ras�yla renkli ve mutluluk s�n�fland�rmas� 

izlemi�tir. Olumsuz ifadelerde en fazla tercih edilen �kapal� alan ve kapal� kutu� 

aç�klamalar�d�r. �Yapayl�k� ve � fiziksel s�n�rl�l�k� konu ba�l��� en fazla aç�klama 

yap�lan ifadeler olmu�tur. ��mkanlar�n s�n�rl� olmas��, �hapis� ve �teslimiyet� 

ba�l���nda yap�lan aç�klamalar olumsuz s�n�fland�rmada yer alan di�er aç�klamalard�r. 

Örne�in; �yapay� kelimesi hem tek ba��na hem de anlat�m olarak cümle içinde 

kullan�lan s�k tekrarlanan aç�klamalar olarak yer alm��t�r. Bu sebeple AVM�lerin do�al 

unsurlar olmad���, suni olarak olu�turulan toplanma, zaman harcama ve ihtiyaç giderme 

merkezleri oldu�u gerçe�ine i�aret etmektedir.    

�HAVUZ� metaforu için aç�klamalar 

114 ki�i �havuz� metaforunu tercih etmi�tir. Havuz metaforu aç�klamalar�nda ilk s�ray� 

�her �ey bir arada� aç�klamas� yer almaktad�r. ��mkanlar�n s�n�rl� olmas�� aç�klamas� 

ikinci s�rada yer alan havuz metaforu ile ilgili olumsuz yap�lan aç�klama olarak yer 

alm��t�r. Di�er bir olumsuz aç�klamalar �ele�tiri� s�n�fland�rmas�nda yer almaktad�r. Bu 

metaforda özellikle al��veri� merkezleri ile ilgili olumsuz aç�klamalara çok fazla yer 

verilmi�tir. �Yapayl�k�, �fiziksel s�n�rl�l�k�, �para� ile ilgili aç�klamalar havuz 

metaforunda yap�lan aç�klamalard�r. 

�DEN�Z� metaforu için aç�klamalar 

Deniz metaforu ile ilgili yap�lan aç�klamalar yedi ba�l�k alt�nda de�erlendirmek 

mümkündür. �Fiziksel büyüklük�, �her �ey bir arada�, �mutluluk ve huzur�, 

�teslimiyet�, �tuzak�, �ele�tiri� ve �benzetme� ba�l�klar� olarak yer almaktad�r. En s�k 

tekrarlanan �Her �ey bir arada� ifadesi Deniz metaforunda kullan�lan kavram olarak 
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kar��m�za ç�kmaktad�r. Teslimiyet, tuzak ve ele�tiri deniz metaforunda kullan�lan 

al��veri� merkezlerine olumsuz bak�� aç�s�n� anlatan ba�l�klar aras�nda yer almaktad�r.  

 

�GÖL� metaforu için aç�klamalar 

Göl metaforu alt� kategoride de�erlendirilmi�tir. Bu bölümde dikkat çeken husus be� 

kategorinin olumsuz ifadelerden yer almas�d�r. Al��veri� merkezleri ile ilgili 

tüketicilerin dü�üncelerinin Göl metaforunda daha olumsuz ifadeler kulland�klar� 

görülmektedir. En fazla üzerinde durulan olumsuzluk al��veri� merkezlerinde çe�itlilik 

beklentisinin az oldu�u dü�üncesidir. Bu bölümde dikkati çeken en önemli ifade 

�teslimiyet� kategorisinde yer alan �Orada kendimi salatal�k gibi hissederim. Beni 

do�rasan�z cac�k olur o AVM diyorum� ifadesidir. Bu ifade tüketicinin al��veri� 

merkezlerine kar�� olumsuz dü�üncesini metafor yoluyla aç�klamas� ve kendisini 

al��veri� merkezine teslim etmi� kurtulu�u olmayan bir anlay�� içinde oldu�u 

dü�üncesini içermektedir. 

4.4.2 Tüketicilerin Al�!veri! Merkezini Tercih Etme Nedenleri  

Bu bölüm iki kategoride de�erlendirilmektedir. Birinci kategoride, �tüketicilerin 

al��veri� merkezini tercih etme nedenleri� ile ilgili soru yer almaktad�r. !kinci kategoride 

ise, tüketicilerin al��veri� merkezinde geçirdi�i zaman, al��veri� merkezine kimlerle 

geldi�i, tüketicilerin al��veri� merkezlerine hangi gün ya da günler gelmeyi tercih 

ettiklerine dair sorular yer almaktad�r. Birinci kategoride yer alan soru öncelik s�ras�na 

göre s�ralama sorusu olarak sorulmu�tur. Öncelik s�ralamas� 1�den 5�e kadar s�ralama 

yapmalar� istenmi�tir. Bu soru on dört ifadeden olu�maktad�r. !kinci kategori 

tüketicilerin al��veri� merkezine gelmeleri konusundaki demografik bilgileri 

içermektedir.  

On dört ifadeden olu�an tüketicilerin al��veri� merkezlerini tercih etme nedenleri ile 

ilgili sorular yedi kategori içinde öncelik s�ras�na göre 1�den 5�e kadar s�ralamalar� 

istenmi�tir. Söz konusu kategoriler �güven�, �zaman tasarrufu�, �e�lenme, vakit 

geçirme�, �alternatifsizlik�, �rahatlama�, �ekonomik ç�karlar� ve �al��veri��tir. Her bir 

kategori içinde birden fazla soru yer almaktad�r. Al��veri� merkezlerini tercih etme 
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nedenleri s�ralamas�nda 1. Tercih nedeni olarak 190 ki�i �al��veri� yapmak için� 

ifadesini, 163 ki�i �sinemaya gitmek için�, 144 ki�i �güvenli oldu�u için� ifadelerini 

tercih etmi�lerdir. 2. Tercih nedeni s�ralamas�nda ilk s�rada yer alan ifade �sinemaya 

gitmek için�, 3. Tercih s�ralamas�nda ilk s�rada yer alan ifade �sinemaya gitmek için�, 

4.tercih nedeni s�ralamas�nda ilk s�rada yer alan ifade �arkada�lar�mla bulu�mak için� ve 

5.tercih s�ralamas�nda �e�lenmek için� ifadeleri yer alm��t�r. Bulgular Tablo 25�te yer 

almaktad�r. 

 

Tablo 25: Tüketicilerin Al��veri� Merkezini Tercih Etme Nedenleri 

 1.TERC�H 2.TERC�H 3.TERC�H 4.TERC�H 5.TERC�H 

 K��� % K��� % K��� % K��� % K��� % 

Güvenli oldu!u için 144 40.4 51 14.3 40 11.2 39 11 48 13.5 

AVM�lerde düzenlenen 
çekili"ler  

3 13 2 8.7 5 21.7 3 13 4 17.4 

Al�"veri" zaman�ndan 
tasarruf etmek için 

121 32.5 83 22.3 64 17.2 44 11.8 34 9.1 

Ailece bir arada olmak için 42 23.2 52 28.7 23 12.7 25 13.8 21 11.6 

Sinemaya gitmek için 163 29.1 125 22.3 102 18.2 71 12.7 66 11.8 

Gezilecek ba"ka bir yer 
olmad�!� için 

40 16.1 55 22.1 51 20.5 50 20.1 39 15.7 

H�rs�zl�k olaylar�n�n 
olmamas� nedeniyle 

2 2.2 18 19.6 19 20.7 28 30.4 17 18.5 

Arkada"lar�mla bulu"mak 

 için 

36 9.6 70 18.6 70 18.6 87 23.1 92 24.5 

Al�"veri" merkezinde mutlu 
oluyorum 

17 16.2 25 23.8 19 18.1 10 9.5 27 25.7 

Fiyat kar"�la"t�rmas� 
yapabilme imkan� var 

51 12.5 107 26.2 94 23 78 19.1 51 12.5 

Al�"veri" yapmak için 190 28.6 120 18.1 129 19.4 109 16.4 73 11 

Al�"veri" merkezine gitmeyi 
seviyorum 

17 12.7 20 14.9 30 22.4 30 22.4 27 20.1 

Yemek yemek için 22 5.6 60 15.4 94 24.1 108 27.7 82 21 

Can s�k�nt�s�ndan 
kurtulmak için 

35 12 36 12.3 60 20.5 67 22.9 75 25.7 

Keyifli bir zaman geçirmek 
için 

33 9.1 60 16.6 56 15.5 86 23.8 99 27.3 

E!lenmek için 22 7.1 33 10.6 54 17.4 55 17.7 122 39.2 
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Tüketicilerin al��veri� merkezlerine ne zaman, kimlerle geldikleri ve ne kadar zaman 

geçirdikleri ile ilgili sorulara verilen yan�tlar Tablo 26, Tablo 27 ve Tablo 28�de 

verilmektedir. Buna göre, 809 ki�i (%85.4) hafta sonu gelmeyi tercih ettiklerini ifade 

etmi�lerdir. Tüketiciler al��veri� merkezine arkada�lar�yla gelmeyi ilk s�rada tercih 

etmi�ler ve bu ifadeyi 664 ki�i (%64.2) seçmi�tir. Aileleri ile gelmeyi tercih edenlerin 

say�s� 272 ki�i olarak ikinci s�rada yerini alm��t�r. Tüketiciler al��veri� merkezine 

geldiklerinde 1-3 saat kald�klar�n� 674 ki�inin tercihi ile ifade etmi�lerdir. Ayn� 

zamanda zaman�n önemi yok ifadesi de ikinci s�rada yer alm��t�r. 

 

Tablo 26: Al��veri� Merkezinde Geçirilen Zaman 

 K!"! % 

1 saatten az 76 7.4 

1 � 3 saat 674 65.6 

4 � 6 saat 130 12.6 

BÜTÜN GÜN 15 1.5 

ZAMAN ÖNEML! DE#!L 133 12.9 

 

Tablo 27: Al��veri� Merkezine Gelinen Gün 

 K!"! % 

PAZARTES! 33 3.5 

SALI 14 1.5 

ÇAR"AMBA 29 3.1 

PER"EMBE 30 3.2 

CUMA 32 3.4 

HAFTASONU 809 85.4 

 

Tablo 28: Tüketicilerin Al��veri� Merkezine Kimlerle Geldi�i 

 K!"! % 

YALNIZ 70 6.8 

A!LEM 272 26.3 

ARKADA"LARIMLA 664 64.2 

E"!MLE 79 7.6 

ÇOCUKLARIMLA 47 4.5 
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4.4.3 Tüketicilerin Al��veri� Merkezindeki Davran�� Özellikleri 

Al��veri� merkezine gelen tüketicilerin sergilemi� oldu�u davran�� özelliklerinin neler 

oldu�unu inceleyen sorular�n yer ald��� bu bölüm iki ayr� sorudan olu�maktad�r. Birinci 

bölümde tüketicilere al��veri� merkezine geldikleri zaman sergilemi� olduklar� 

davran��lar�n�n al��veri� merkezi ortam�ndan ne derece etkilendikleri ile ilgili sorular yer 

almaktad�r. �kinci bölümde yer alan soruda ise al��veri� merkezine gelen tüketicilerin 

kendilerini nas�l hissettiklerini ifade eden aç�k uçlu soru yer almaktad�r. �ki bölümden 

olu�an bu sorular ile tüketicilerin al��veri� merkezlerindeki ortamdan nas�l 

etkilendiklerini ö�renmek amac�yla sorulmu�tur. Bulgular Tablo 29�da verilmektedir. 

Tablo 29: Al��veri� Merkezine Geldi�im Zaman Sergiledikleri Davran��lar 

 

 Al��veri� Merkezine geldi�iniz zaman� 

 K!%! 
Bütçeme göre al��veri� yapar�m  383 

Sadece ihtiyac�m neyse onu al�r ç�kar�m 300 

Plans�z al��veri� yapar�m 193 

Ortam�n cazibesine göre al�$veri$ yapar�m 160 

Önceden haz�rlad���m listeye göre al��veri� yapar�m 102 

Sadece gezerim hiçbir $ey almam 50 

 

Al�$veri$ merkezlerin ortam� her ne kadar tüketicinin al�$veri$ yapmas�na yönelik 

faaliyetleri ve sunumlar� içerse de çal�$maya kat�lan tüketicilerin al�$veri$ merkezinin 

sundu�u imkanlar kar$�s�nda daha dikkatli olduklar�n� ifade eden soruya yönelik 

cevaplarda bulunmu$lard�r. 383 ki$i al�$veri$ merkezine geldi�inde �bütçeme göre 

al�$veri$ yapar�m� ifadesini tercih ederken, 300 ki$i �sadece ihtiyac�m neyse onu al�r 

ç�kar�m� ifadesine yönelik tercihlerde bulunmu$lard�r. Buradan ç�kar�labilecek 

de�erlendirme tüketicilerin bilinçli sat�n alma konusunda daha dikkatli davrand�klar� 

görülmektedir. Al�$veri$ merkezinin ortam�na ya da tüketicinin al�$veri$ al�$kanl�klar� 

konusunda rahat davranmas�na neden olabilecek al�$veri$ merkezi ortam�ndan etkilenen 

tüketiciler ise bu davran�$lar�n� �plans�z al�$veri$ yapar�m� ve �ortam�n cazibesine göre 

al�$veri$ yapar�m� ifadelerini tercih etti�i görülmektedir. 
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4.4.3.2. Tüketicilerin Al��veri� Merkezi Ortam�na Yönelik Dü�ünceleri 

Bu bölümde al��veri� merkezine gelen tüketicilerin al��veri� ortam�ndan nas�l 

etkilendiklerini ve neler hissettiklerini ifade etmelerine yönelik aç�k uçlu soru 

yöneltilmi�tir. Tüketicilere �ne zaman al��veri� merkezine gitsem kendimi hep ��.. 

hissediyorum� ifadesinde yer alan bo�lu�u doldurmalar� istenmi�tir. Bu soruya yönelik 

verilen cevaplar�n analizi olumlu ve olumsuz olarak verilen ifadeler olmak üzere iki 

kategori alt�nda toplanm��t�r. 

Olumlu ifadeler kategorisinde; tek bir kelime olarak belirtilen en fazla yaz�lan ifade 113 

kat�l�mc� �mutlu�, 20 kat�l�mc� �iyi�, 15 kat�l�mc� �rahatlam !�, 13 kat�l�mc� 

�e"lenmi!�, 10 kat�l�mc� �keyifli�, 7 kat�l�mc� �güvenli�, 7 kat�l�mc� �enerjik� 

hissediyorum ifadelerini kullanm��lard�r. Bu kategoride yer alan di�erleri aras�nda;  

- �o anl�k d��ar�da olan biten her �eyi unutuyormu� gibi� 

- �al��veri� yaparak rahatlam�� hissediyorum� 

- �kafam da��lm�� rahat hissediyorum� 

- �zengin bir yerdeymi�im gibi hissediyorum� 

- �canl�, ne�eli ve her �eyi bulabilece�im bir ortamda� 

- �herkesten ba��ms�z farkl�� 

- �zamandan tasarruf etmi� ve daha az yorulmu�� 

- �günlük hayat�n monotonlu�undan kurtulmu�� gibi hissediyorum ifadeleri yer  

    almaktad�r.  

Olumsuz ifadelerin yer ald��� kategoride; tek bir kelime olarak belirtilen en fazla ifade 

115 kat�l�mc�n�n belirtti�i �yorgun� hissediyorum ifadesidir. 23 kat�l�mc� �al !veri!#

yapmak zorunda�, 20 kat�l�mc� �s k lm !�, 8 kat�l�mc� �bunalm !�, 7 kat�l�mc� 

�karars z�, 7 kat�l�mc� �daralm !�, 7 kat�l�mc� �aç� hissediyorum ifadeleri 

kullanm��lard�r. Kat�l�mc�lar, bu kategoride metafor kullan�m� içinde hayvan benzetmesi 

ile dü�üncelerini ifade etmi�lerdir. Örne�in; �büyük# bir# sürü# içinde# kalan# koyun#

gibi�, �gözüne#  ! k# tutulmu!# tav!an# gibi�, �oltaya# dü!en# bal k# gibi�, �çita#
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sürüsünden kaçan karacalar gibi�, � bal�kç� a��na tak�lan bal�k gibi� hissediyorum 

ifadelerini kullanm��lard�r. 

�ki kategori olarak de$erlendirmenin yan! s!ra al!"veri" merkezlerine geldiklerinden 

mutlu olmayan ancak geldiklerinde kendilerini farkl! duygular ile ifade eden 

kat!l!mc!lar!n dü"ünceleri yer almaktad!r. Bu bölümde al!"veri" merkezine gelen 

kat!l!mc!lar hem olumlu hem de olumsuz dü"üncelerini bir arada ifade etmi"lerdir. 

Örne$in; 

- �çok param varm�� ç�lg�nca al��veri� yapacakm�� gibi� 

- �ihtiyaçlar�m�n bir k�sm�n� ald���m için mutlu, alamad�klar�m için mutsuz� 

- �e�imin ve çocuklar�m�n gezme ihtiyaçlar�n� kar��lar�m ama elim bo� da ç�kar�m bu  

    yüzden  iyi� 

- �içindeyken keyifli vakit geçirsem de ç�kt���mda zaman�m� bo�a geçirmi� gibi� 

- �al��veri�in içinde buluyorum çünkü o anki durum insan� al��veri�e zorlamay�  

    ba�ar�yor� 

- �varolu� sebebimi sorgular vaziyette� 

- �internet olmayan �ehir gibi� 

- �tüketim robotu gibi� 

- �bir �eylere ihtiyac�m oldu�una inand�r�p gere�inden fazla al��veri� yapm�� gibi� 

- �piyasa ara�t�rmas� yapan bir uzman gibi� 

- �zaman alg�m� kaybederim�  

hissediyorum diyerek ifade ettikleri dü"ünceleri al!"veri" merkezlerinin vazgeçilmez bir 

tüketim mekan! oldu$unu ancak alternatifsizlik nedeniyle tercih edilmek durumda 

kal!nmas!ndan rahats!zl!k duyuldu$unu ortaya ç!karmaktad!r.  

 

 

 



 

102 

 

4.4.4. Al��veri� Merkezi Hizmetleri Beklentileri 

Tablo 30: AVM�de Eksik Oldu�u Dü�ünülen Hizmetler 

 K!"! 

 

Engelli vatanda�lara daha uygun alanlar 404 

Sosyal etkinliklerin daha fazla olmas� (konser gibi�) 343 

Sa�l#k hizmetleri merkezi            336 

Sosyal sorumluluk çal�!malar�n�n eksikli�i  244 

Daha büyük mescit yerleri        197 

Kahvalt� yapabilece�imiz mekanlar�n olmas�           197 

Spor yapabilece�im merkezlerin eksik olmas#      182 

Çocuk tuvaletleri 177 

Diyet yemek alternatifi yok                                   154 

Banka !ubesi                            126 

Vestiyer hizmeti       105 

 

Tablo 30�da Al�!veri! merkezlerinin en önemli özelli�i farkl� sosyal statüye sahip bütün 

insanlara kap�lar�n� açmalar� ve rahat, güvenli al�!veri! ortam� olu!turarak uzun zaman 

geçirmelerini sa�lamalar�d�r. Ancak çal�!maya kat�lan kat�l�mc�lar�n al�!veri! 

merkezlerinde eksik oldu�unu dü!ündü�ü hizmetlerin ilk s�ras�nda �engelli vatanda!lara 

daha uygun alanlar�n� olu!turulmas� konusundaki eksikliklerini belirtmeleridir. 

Ülkemizde engelli insanlar�n say�s� milyonlar� bulmaktad�r. Bu konunun ciddiyetini 

kat�l�mc�lar, al�!veri! merkezinin hizmetlerindeki sunduklar� hizmetlerde daha dikkatli 

yat�r�mlar yapmas�na konusunda dü!ünceleri ifade etmi!leridir. 

Al�!veri! merkezlerinin sadece bir al�!veri! ortam� olmad��� gerçe�i uzun y�llard�r 

bilinen bir gerçektir. E�lence ve ya!am merkezi olarak insanlar�n ya!am�nda 

vazgeçilmezli�i bilinmektedir. �nsanlar�n ya!amlar�n�n s�radanla!mas�, monotonla!mas�, 

farkl� ya!am e�lence zamanlar�n� ya!amak istemeleri nedeniyle ve özellikle al�!veri! 

merkezlerinin tercih edilmesi durumunda s�radan bir zaman geçirme sürecinden 

uzakla!mak için al�!veri! merkezlerinin düzenlemi! oldu�u sosyal etkinliklerinin daha 

fazla olmas� taleplerini dile getirmi!lerdir. Al�!veri! merkezlerinde kat�l�mc�lar�n eksik 

oldu�unu dü!ündükleri hizmetler aras�nda �sa�l�k hizmetlerine� gerekli yat�r�mlar�n 

yap�lmas� gereklili�i olarak kar!�m�za ç�kmaktad�r. Al�!veri! merkezleri bir ya!am alan� 

olarak insanlar�n ya!am�nda yer al�yorsa her türlü temel sorumluluklar içinde 

yat�r�mlar�n� da yapmalar� gereklili�i ortaya ç�kmaktad�r.  
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Çal��man�n ikinci bölümünde ele al�nan al��veri� merkezlerinin sosyal sorumluluk 

çal��malar� ile ilgili aç�klamalar� tekrar ele al�nmak gerekirse, al��veri� merkezlerinin 

sosyal sorumluluk çal��malar�n� yapmalar�na ra�men bu çal��malar�n duyurulmas�, 

hissettirilmesi, bu çal��malar�n içine kat�lacak imkanlar�n olu�turulmas� gereklili�i 

ortaya ç�kmaktad�r.   

Al��veri� merkezlerinin �sosyal sorumluluk çal��malar�n�n eksikli�i� konusu al��veri� 

merkezi yöneticilerin dikkat ve özen göstermesi aç�s�ndan önem arz etmektedir. Hem 

tüketicilerin ya�am�nda hem �ehir ya�am�nda hem de toplumsal ya�amda vazgeçilmez 

bir yere sahip olmas� al��veri� merkezlerinin sorumlulu�unun da artmas�na neden 

olmaktad�r. 

Al��veri� merkezlerinde geçirilen zaman�n artmas�, al��veri� merkezine gelen 

ziyaretçilerin say�s�ndaki art�� nedeniyle toplumun de�erlerine kar�� al��veri� merkezleri 

yat�r�mlar�nda göz ard� edemeyecek konulara dikkat etmesi gerekmektedir. Bu 

konulardan biri de ve çal��ma da eksik oldu�u dü�ünülen hizmetler aras�nda yer alan 

�daha büyük mescit yerleri� konusudur. Son y�llarda al��veri� merkezlerinde ibadet 

yapabilmeleri bak�m�ndan yeni alanlar olu�turulmu�tur. Al��veri� merkezleri tüketim 

mekanlar� olarak dü�ünüldü�ünde al��veri� merkezinin her alan� ekonomik anlamda 

dü�ünülmesi zorunlulu�unu da beraberinde getirmektedir. Ancak ya�am merkezi olarak 

ta tercih edilmesi ziyaretçilerine kar�� sorumluluk alanlar�n�n geni�lemesi gerçe�ini 

ortaya ç�karmaktad�r. Al��veri� merkezlerinde ibadet alanlar�n�n olu�turulmas� 

zorunlulu�unu ortaya ç�karm��t�r.  

Al��veri� merkezlerinin çal��ma saatleri ve günleri ile ilgili farkl� dönemlerde yasal 

düzenlemeler yap�lmas� zorunlulu�u ortaya ç�karm��t�r. Özellikle �pazar� günü al��veri� 

merkezlerinin kapanmas� konusunda ciddi tart��malar yap�lm��t�r. Ancak bu konuda 

ortak bir karara var�lamam��t�r. Al��veri� merkezlerinin çal��ma saatleri tart��malar hala 

devam etmektedir. Bu konunun önemi bu bölümde al��veri� merkezlerinin 

hizmetlerinde eksik olan konular incelendi�inde �kahvalt� yapabilece�imiz mekanlar�n 

olmas�� eksik görülen bir hizmet olarak belirtilmi�tir. Al��veri� merkezlerinde yemek 

alanlar� içinde kahvalt� yapabilme imkan� bulunan mekanlara yer verilmemi�tir. 

Ülkemizde yemek kültürü içinde kahvalt� yapma al��kanl��� son y�llarda ev d��� tercih 

nedenleri aras�nda yer almaktad�r. Kahvalt�n�n ayr� bir toplumsal anlamda özelli�i 
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insanlar�n uzun sohbetler edebilmesi ve sa�l�k faktörünün de etkisi de göz önünde 

bulunduruldu�unda keyif alma, mutlu zamanlar ya�ama gibi sosyal etkileri de 

bulunmaktad�r. Al��veri� merkezlerine hafta sonlar� gelmeyi tercih eden ziyaretçilerin 

yemek yeme tercihleri aras�nda kahvalt� mekanlar�n�n bulunmamas� bu konudaki 

eksikli�in önemli bir konu olarak ele al�nmas� gereklili�ini ortaya ç�karmaktad�r. Ya�am 

alan� olu�turmak için yap�lan yat�r�mlar ile daha fazla zaman geçirmek için yap�lan 

yat�r�mlar göz önüne al�nd���nda kahvalt� mekanlar�n�n eksikli�inin önemli bir konu 

olarak dü�ünülmesi gereklili�ini bir defa daha ortaya ç�karmaktad�r. 

�Al��veri� merkezine geldi�imde kendimi��.hissediyorum� sorusuna verilen 

yan�tlar�n ilk s�ras�nda �yorgun� ifadesi yer almaktad�r. Ziyaretçilerini daha fazla 

al��veri� merkezinde tutabilmek amac�yla ziyaretçileri için kendilerine dinlenme alanlar� 

olarak sadece yemek alanlar� ve e�lence alanlar�n�n olmas� yeterli olmamaktad�r. 

Al��veri� merkezleri bir �ya�am� merkezi olarak vazgeçilmezli�ini burada kendini 

göstermektedir. Hem al��veri�, hem e�lence hem de sa�l�kl� bir zaman ya�atma 

olana��n�n sunulmas� al��veri� ziyaretçilerinin daha ba��ml� hale gelmesi konusunda 

fark�ndal�k olu�turacakt�r. 

Al��veri� merkezlerine aile ile gelen ziyaretçilerin ve özellikle çocuklar� olan 

ziyaretçilerin en önemli beklentilerinden biri tuvaletlerin ihtiyaçlara göre uyarlanmas� 

gereklili�idir. Son y�llarda aile odalar�, ebeveyn odalar� olarak hizmet veren hizmetlerin 

yeterli olmad��� görülmektedir. Özellikle anne ve babalar�n çocuklar�n�n tuvalet 

ihtiyaçlar�n� gidermeleri konusunda al��veri� merkezlerinin bu konuda yeterli alt yap� 

çal��malar�na önem vermedikleri görülmektedir. Aile tuvaleti kavram�n�n olu�mamas� 

(toplumsal anlamada kabul edilebilirli�i tart��ma konusu olu�turacakt�r) öncelikle anne 

ve babalar olmak üzere çocuklar�yla gelen ziyaretçileri zor durumda b�rakmaktad�r. 

Çal��maya kat�lan kat�l�mc�lar�n demografik bilgileri incelendi�inde 253 kat�l�mc�n�n 

çocu�um var ifadesine kar��l�k al��veri� merkezlerinde eksik oldu�u dü�ünülen 

hizmetler aras�nda 177 kat�l�mc�n�n çocuk tuvaletleri konusundaki tercihleri konunun 

önemini bir defa daha vurgulamaktad�r. 

Al��veri� merkezlerinin önemli bir alan�n� olu�turan yemek mekanlar� ziyaretçilerin 

farkl� tatlar� tercih etmeleri imkan� sunmaktad�r. Ancak al��veri� merkezinin aç�l�� 

sürecinde ekonomik yat�r�mlar�n ön planda olmas� kazanç sa�lama konusunda hem 
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al��veri� merkezlerini hem de giri�imci ve yat�r�mc�lar� zor durumda b�kabilmektedir. 

Bu nedenle yemek mekanlar�n�n konseptinin tercihlerinde küresel markalar�n ön planda 

oldu�u ve fast food yemek mekanlar�n�n öncelikli olarak tercih edildi�i görülmektedir. 

Son y�llarda restoran tarz�nda yemek alanlar�n�n aç�lmaya ba�lamas� yemek yeme 

alternatiflerinin farkl�la�mas�na neden olmaktad�r. Ancak sa�l�k nedenleri ile ilgili 

sorunu olan ziyaretçilerin tercihleri, diyet yapanlar�n tercihlerinde alternatif yemek türü 

ve mekanlar�n�n eksikli�i vurgulanm��t�r. 

Al��veri� merkezleri küçük bir �ehir ortam� olu�turarak ziyaretçilerine her türlü hizmeti 

vermeye çal��maktad�rlar. Ancak mekânsal alan s�k�nt�lar� her türlü hizmeti verme 

konusunda al��veri� merkezlerini zor durumda b�rakmaktad�r. Bu durumda sorulmas� 

gereken sorulardan biri de �udur: Al��veri� Merkezleri ziyaretçilerine her türlü hizmeti 

vermek zorunlulu�u var m�d�r? Az önce ifade edildi�i gibi al��veri� merkezleri küçük 

bir �ehir olarak dü�ünüldü�ünde söz konusu her türlü hizmetin verilmesi zorunlu olarak 

kar��lar�na ç�kmaktad�r. Bir ba�ka neden ise birden fazla al��veri� merkezinin oldu�u 

�ehirlerde rekabet gerçe�i bu durumun ön plana ç�kmas�na etkili olmaktad�r. Bu nedenle 

banka hizmetleri ile ilgili hizmetler birçok al��veri� merkezinde verilmektedir. Ancak bu 

yeterli düzeyde de�ildir. Bu nedenle ziyaretçilerin sadece kredi kart�n� kullanmalar�n�n 

yan� s�ra bankalar�n sadece atm makineleri ile hizmet vermesi yeterli görülmemektedir. 

K�� aylar�; al��veri� merkezlerinin tercih edilme nedenleri aras�nda önemli bir etkendir. 

Ziyaretçilerin k�� k�yafetlerini yan�nda ta��malar� al��veri� merkezinde kalma sürelerinin 

azalmas�na neden olabilecek bir olumsuzluk olu�turmaktad�r. Araçlar� ile gelen 

ziyaretçilerin kapal� otopark imkan� olan al��veri� merkezlerinde k�yafetlerini 

araçlar�n�n içine b�rakmalar� bir imkan olarak görülebilir ancak aç�k otopark imkan� 

sunan al��veri� merkezlerinin bu �ekilde bir imkan sunma ihtimali bulunmamaktad�r. 

Ayr�ca ziyaretçilerin al��veri� yaparken sat�n ald�klar� ürünleri ta��mak için kulland�klar� 

çantalar�n olumsuz etkisini azaltmak için mekan sorunu olu�tursa da vestiyer imkan� 

sunulmas� küçük gibi görünen büyük etki olu�turmas� aç�s�ndan fark olu�turacakt�r. 

Ayr�ca bu hizmette çal��acak insanlara istihdam alan� olu�turulmas� di�er önemli bir 

avantaj sa�layacakt�r. 
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4.4.5. Tüketicilerin Ya�amlar�nda Avm�lerin Yeri 

Bu bölümde al��veri� merkezlerinin toplumsal anlamda, �ehir ya�am�nda, ekonomik 

alanda vazgeçilmezli�inin yan�nda insanlar�n ya�am�nda nerede olduklar�n� ö�renmek 

amac�yla günlük ya�ant�lar�n�n da al��veri� merkezlerini vazgeçemedikleri aras�nda 

listede kaç�nc� s�raya koyduklar� ile ilgili soruya verdikleri yan�tlar�n analizi yer 

almaktad�r.  

Tablo 31�de kat�l�mc�lara; günlük ya�am�n�zda vazgeçemedikleriniz listesinin ilk üç 

s�ras�nda neler olurdu diye sorulmu� ve yazmalar� istenmi�tir. Vazgeçemedikleriniz 

listesinde al��veri� merkezlerine kaç�nc� s�rada yer verirsiniz diye sorularak 1�den 10�a 

kadar s�ralama verilmi�tir ve kaç�nc� s�rada tercih edersiniz diye sorularak i�aretlemeleri 

istenmi�tir. Çal��maya kat�lan bütün kat�l�mc�lar bu soruyu cevaplam��lard�r. Tablo 

31�de verilen cevaplar�n analizinde ilk üç s�ra de�erlendirmeye tabi tutulmu� ayr�ca 

1�den 10�a kadar s�ralanm�� listenin al��veri� merkezlerinin ald��� s�ralama tablosuna 

yer verilmi�tir. 

Vazgeçilemeyenler listesinin ilk s�ras�nda 349 ki�i �aile� yazm��lard�r. AVM�lere ise 5 

ki�i birinci s�rada yer vermi�tir. Böylece, genel s�ralamada AVM�ler listenin en son 

s�ras�nda yer alm��t�r.   

Tablo 31: Günlük ya�am�n�zda VAZGEÇEMED!KLER!N!Z L!STES! �1. S�ra� 

 K!"! 

A�LE 349 

YEMEK YEMEK 87 

SPOR YAPMAK 45 

!NTERNET 43 

TELEFON 42 

MÜZ!K D!NLEMEK 35 

UYUMAK 30 

K!TAP OKUMAK 28 

ARKADA%LARIM 23 

GEZMEK / SEYAHAT ETMEK 22 

ÇOCUKLARIM 21 

EVDE OTURMAK / D!NLENMEK 21 

!BADET ETMEK 18 

TV / D!Z! / F!LM !ZLEMEK 17 

SEVD!KLER!M 14 

ALI"VER!" MERKEZ! 5 
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Tablo 32�de vazgeçemedikleriniz listesinin 2. s�ras�nda yer alan iafedeler bulunmaktadr. 

Vazgeçemedikleriniz listesinde ikinci s�rada 148 ki�i �arkada�lar�m� olarak belirtmi�tir. 

Aile tercihi ilk s�rada yer almamas�na ra�men listenin ikinci s�rada yer alarak önemli bir 

de�er olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Al��veri� merkezini 22 ki�i listede ikinci s�ra olarak 

tercih etmi�, listenin genel s�ralamas�nda ise on be� tercih aras�nda on dördüncü tercih 

olarak yerini alm��t�r. 

Tablo 32: Günlük ya�am�n�zda VAZGEÇEMED�KLER�N�Z L�STES� �2. S�ra� 

 K�!� 

ARKADA�LARIM 148 

A�LE 76 

YEMEK YEMEK 55 

�!�M / MESLE"�M 50 

K TAP!OKUMAK 48 

MÜZ�K D�NLEMEK 44 

GEZMEK / SEYAHAT ETMEK 41 

TELEFON  40 

TV!/!D Z !/!F LM! ZLEMEK 32 

KEYF�M / KEND�M / HUZURUM� 28 

SPOR YAPMAK 26 

B�LG�SAYAR / OYUN 24 

 NTERNET 24 

ALI!VER�! MERKEZ�  22 

EVDE!OTURMAK!/!ZAMAN!GEÇ RMEK 21 

 

Tablo! 33�te! vazgeçemedikleriniz! listesinde! 3.s"rada! 112! ki#inin! tercihi! ile! al"#veri#!

merkezi! yer! almaktad"r.!Al"#veri#!merkezleri! ilgili! olarak! yap"lan! bütün! olumlu! ya! da!

olumsuz! dü#ünceler! göz! önüne! al"nd"$"nda! listenin! ilk! üç! s"ras"nda! yer! almas"!

vazgeçilmez!özelli$inin!göstermektedir.!Çal"#mada;!bo#! zamanlar"mda,! arkada#lar"mla!

birlikte,! e$lenmek! için,! yemek! yemek! için! tercihleri! soruldu$unda! al"#veri#! merkezi!

s"ralamas"! farkl"l"k! göstermesine! ra$men! tercih! edilmesi! kat"l"mc"lar"n!

vazgeçemedikleriniz! listesinde! de! farkl"! s"ralamalarda! yer! almas"na! ra$men! yazm"#!

olmalar"! al"#veri#! merkezlerinin! ya#amlar"nda! önemli! yere! sahip! oldu$unu!

göstermektedir. 
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Tablo 33: Günlük ya�am�n�zda VAZGEÇEMED�KLER�N�Z L�STES� �3. S�ra� 

 K��� 

ALI�VER�� MERKEZ� 112 

ARKADA�LARIM 80 

K�TAP OKUMAK 44 

�NTERNET 43 

GEZMEK / SEYAHAT ETMEK 41 

TELEFON 40 

ALI�VER�� YAPMAK 38 

KEYF�M / KEND�M / HUZURUM 38 

YEMEK YEMEK 38 

���M 37 

SPOR YAPMAK 35 

TV / D�Z� / F�LM �ZLEMEK 35 

UYUMAK 29 

SEVD�KLER�M  28 

OKULUM 27 

 

Tablo 34�te kat!l!mc!lara al!"veri" merkezlerini vazgeçemedikleriniz listesinde kaç!nc! 

s!rada yer veririsiniz sorusuna ilk üç s!rada yer verenlerin d!"!nda al!"veri" merkezlerine 

listede yer verilme s!ralamas! görülmektedir. Listedeki s!ralamadaki yeri ne olursa olsun 

al��veri� merkezleri tüketicilerin ya�amlar�ndaki yerini ald��� ve vazgeçilmez listesi 

içinde tercih ettikleri görülmektedir.  

  

Tablo 34: Vazgeçilemeyenlerin Listesinde AVM S!ralamas! 

 K��� 

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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Al��veri� merkezleri ya�am�m�zdan ç�ksa ne olur? 

Bu ifadeyi toplam 943 ki�i cevaplam��t�r. Bu bölüm ile ilgili say�sal de�erlendirme 

yap�ld���nda; al��veri� merkezlerinin ya�am�m�zdan ç�kmas�ndan MEMNUN OLURUM 

bölümü alt�nda toplam 548 ki�i dü�üncelerini aç�klam��t�r. 370 ki�i; Al��veri� 

merkezlerinin ya�amlar�ndan ç�kmas�ndan MEMNUN OLMAYACAKLARINI ifade 

etmi�lerdir. Karars�z kalanlar ise toplam 25 ki�i ile s�n�rl� kalm��t�r. Aç�k uçlu soru 

olarak verilen ve yazmalar� istenen kat�l�mc�lar�n yazd��� ifadeler 3 ana bölüm alt�nda 

toplanarak de�erlendirilmi�tir. Birinci bölüm; Al��veri� Merkezlerinin ya�am�m�zdan 

ç�kmas�ndan MEMNUN OLANLAR olarak de�erlendirilmi�tir. Bu bölümün analizi 7 

alt ba�l�k olarak de�erlendirmi�tir. !kinci bölüm; Al��veri� Merkezlerinin ya�am�m�zdan 

ç�kmas�ndan MEMNUN OLMAYANLAR olarak de�erlendirilmi�tir. Bu bölümün 

analizi 10 alt ba�l�k olarak de�erlendirilmi�tir. Üçüncü bölüm de ise Al��veri� 

Merkezlerinin di�er iki bölümden farkl� olarak ya�amdan ç�k�p ç�kmama konusunda 

karars�zl�klar�n� ifade edenlerden olu�maktad�r.  

 

Birinci bölüm; 

Avm�nin Ya�am�ndan Ç�kmas�ndan Memnun Olanlar 

 �Mutlu olanlar�, �daha sosyal ortamlar�n tercih edilmesi�, �alternatif al��veri� 

imkanlar��, �esnafa sahip ç�kma�, � ye�il alan ve temiz hava ihtiyac��, �gereksiz 

harcama ve masraftan kurtulma� ve �al��veri� al��kanl�klar�� kategorileri alt�nda 

de�erlendirme yap�lm��t�r. 

�Mutlu olacaklar�n� ifade edenler�;  

-�Çok güzel olur, dünyan�n en mutlu insan� ben olurum�,  

-�Çok güzel olur bir !eylerin de"erinin fark�na var�r�z�, 

- �#nsanlar daha mutlu olurdu�,  

-� Çok mutlu olurum�. 
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�Daha sosyal ortamlar�n tercih edilmesi�;  

-�Bence daha iyi olurdu. Hafta sonlar�n� al��veri� merkezleri yerine parklara, müzelere,  

  tarihi yerlere, hayvanat bahçelerine, akrabalar�m�za giderebiliriz. Al��veri� merkezleri  

  gezdi�imiz tek yer de�il o yerden bir yer olabilir�,  

-�"nsanlar�n birbiriyle gerçek anlamda ilgilendikleri zaman dilimleri artar. Gereksiz  

  de!il ihtiyaç için al��veri� yap�l�r�,  

-�"htiyaçlar�m�z� kar��lamak için biraz daha fazla yorulurduk ama bu sayede toplumsal  

  ili�kilerimiz artard��. 

�Alternatif al!"veri" imkanlar!�,  

-�Pazarlara ve çar��lara giderdik. daha fazla tan�d�klarla kar��la�ma imkan�m�z  

  olurdu�, 

 -�Pazar yeri olur oras� ucuz olur halk pazar��,  

-�Ç�kabilir. Ya�am�m içinde özel ayr�cal�kl� bir yeri yok. Var oldu!u için kullan�r�m.  

  Benzer ya da e�de!er hizmetlerin sunuldu!u dükkanlar var. Hatta çar��da dükkan�  

  olanlar�n AVM'  de de dükkan� var�. 

�Esnafa sahip ç!kma�,  

-�Eskiden oldu!u gibi �ehir merkezlerine inerek al��veri�imi daha uzun sürede ve küçük  

  esnaftan yapard�m�, 

- �küçük esnaf için tekrar piyasa hareketlenirdi�,  

-�cadde kültürü yeniden olu�maya ba�lard�. Aran�lan ürünler avm de ki kadar kolay  

  bulunamazd�. Buna kar��l�k küçük esnafa katk�s� olurdu�,  

-�Yerellik tekrar gündeme gelir. Kaybolmaya yüz tutmu� esnaflar tekrar canlan�r.  

  K�sacas�,  asl�nda güzel olur� 
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�Ye�il alan ve temiz hava ihtiyac��,  

-�do�al mekanlar�n ye�illiklerin önemi artard� ve �ehirlerimiz daha ya�anabilir gerçek  

   güzelliklerle dolard��, 

- �daha fazla temiz hava al�rd�k�, 

- �Do�ayla daha fazla iç içe olurduk�, 

- �!nsanlar daha fazla aç�k alanda zaman geçirirler� 

 

�Gereksiz harcama ve masraftan kurtulma�, 

- �Kredi kart� kullan�m� azal�r. Küçük i�letmeler biraz daha rahatlard��,  

-�Ya���l� havalarda ve s�cak havalarda çocuklar�mla s���nacak bir liman sadece.  

   Hayat�mdan ç�ksa hava ko�ullar�n�n kötü oldu�u günlerde evimizde otururuz  

   param�zda  cebimizde kal�r�, 

-�Planl� ve eksiklerime göre al��veri� yapan bir ki�i olurdum�,  

-�Daha akl� ba��nda tüketim yapm�� oluruz�,  

-�Pazarl�k yapma al��kanl���m artar�. 

 

�Al!"veri" al!"kanl!klar!�,  

-�Eski zamanlarda büyüklerimiz nas�l al��veri� yap�yorsa bizde onlar gibi yapmaya  

  ba�lard�k  ve güzel de olurdu�,  

-�Dükkanlarda yap�lan samimi al��veri� geri gelebilirdi�,  

-�1990 y�llar�nda çocukluk dönemindeki gibi bakkal amca, manav abi ile samimi bir  

   ortam  olu�urdu�,  

-�De�i�en bir �ey olmazd� sonuçta eskiden avm mi vard��,  

-�Babalar�m�z�n zaman� gibi olur�.   

 



 

112 

 

�kinci bölüm; 

Avm�nin Ya�am�ndan Ç�kmas�ndan Memnun Olmayanlar 

 �Zaman kayb��, �imkanlar�n ve ya�am alanlar�n�n k�s�tlanmas��, �mevsimsel etki�, 

�yorgunluk�, �psikolojik etki�, �ekonomik etki�, kategorileri alt�nda de�erlendirme 

yap�lm��t�r.  

�Zaman kayb��;  

-�daha çok vakit al�rd��, 

- � için çok zaman harcard�k�,  

-� yapma süremiz uzar�,  

-� için daha çok zaman ay�rmam gerekir�,  

-� yapaca!�m�z zaman azal�r�, 

-� Zaman kayb� ya�ard�k, indirimleri fazla takip edemeyiz ve uzun süre arad���m�z  

   ürünleri bulamay�z�,  

-�Büyük�ehirlerdeki ula��m kalabal�klar�ndan dolay� al��veri� �eklimiz daha da��n�k ve 

   vakit kaybettirici olurdu�,  

-�Al��veri� merkezlerinde zaman tasarrufu oluyor. E�er ya�am�m�zdan ç�karsa al��veri� 

   yaparken daha fazla zaman harcar�z�,  

-�Avm'ler al��kanl�k oldu. Düzen bozulur. Zaman harcamas� daha fazla olur� 

�"mkanlar�n ve ya�am alanlar�n k�s�tlanmas��;  

- �Benim gibi ev han�m� olanlar için al��veri� merkezleri ç�ksa, gezecek ba�ka bir yere  

   gidemeyece!imiz için, olumsuz �ekilde etkileniriz�  

-�Gezece!imiz, sosyal aktiviteleri gerçekle�tirece!imiz ya�am alanlar�n� kaybederiz�,  

-�Bir �ey olmaz diyemeyece!im çünkü art�k hayat�m�z�n bir parças� oldu. Hiçbir �ey  

   yapmasak bile kahve içiyoruz. O yüzden ç�ksa kötü olur�, 

-�Sudan ç�km�� bal�!a dönebiliriz� 
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-��nsanlarda al��veri� yapma hevesi kalmazd�� 

-��nsanlar bo�lu!a dü�er. Çünkü o minik kutu insanlara lüks gibi geliyor. Onun  

  olmamas�  insanlar� bo�lu!a iter� 

-��nsanlar kafay� yer� 

-�Asosyal olurduk� 

-�Bence insan mutsuz ve huzursuz olmaya ba�lar� 

-�Sosyal hayattan bir ad�m uzakla�m�� oluruz� 

-�Muhtemelen al��veri� ihtiyaçlar�m� kar��layamaz konuma gelirim� 

-�Sürünürüz park yeri bulmak sorun wc bulmak sorun yemek yiyecek yer olmazd�� 

-�Kötü olur aileyle gezecek yer bulamazd�k� 

-�Sinema kaliteleri dü�erdi� 

-�Daha s�k�c� hafta sonlar� olur� 

-�Bir günde yapabilece!im her �eyi yapabiliyorum o yüzden üzülürüm. Yemek olsun,  

  çocuklar� e!lendirmek vs.� 

-�Aç�k söylemek gerekirse hem toplumu hem ekonomimi etkiler hayat�n tad� tuzu kalmaz   

  e!lence alanlar� s�n�rlan�r� 

�Mevsimsel etki�,  

-�K��lar� çocuklarla daha rahat geziliyor belki çocuklar� evde b�rak�p gitmek  

   gerekirdi�, 

 -�Olumsuz hava ko�ullar�ndan dolay� Avm'leri tercih ediyoruz. E!er hayat�m�zdan  

   ç�karsa al��veri�imiz daha karma�a ve zorluk içinde geçer. Benden tavsiye böyle bir  

  al��veri�ten dönen kad�na dokunmay�n�,  

-�Al��veri� merkezleri yaz�n serin, k���n s�cak oldu!undan ve birçok çe�idi  

   bar�nd�rd�!�ndan  çok büyük bir kay�p olurdu�,  

-�Hava ko�ullar�n nedeniyle yaz�n terler k���n ü�ürüz�,  
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-�Çok s�cak veya ya�murlu günleri evde geçirirdik muhtemelen�,  

-�Özellikle k�! aylar�nda çocuklar�mla gezecek yer kalmazd�� 

 �Yorgunluk�,  

-�Al��veri� çok yorucu bir hal al�rd��,  

-�Daha fazla yorulurduk kalabal�!� sevenler için olumsuz bir durum�,  

-�Ma!azalar ayr� ayr� yerlerde oldu!u için kendimi daha çok yorard�m�,  

-�"nsanlar al��veri� yapmak için biraz daha yorulmu� olur� 

 �Psikolojik etki�,  

-�Kendimi bo�lukta hissederdim�, 

-�K���n d��ar�ya ç�kamay�nca bunal�r�m�,  

-� "nsanlar psikolojik olarak çöküntüye u!rar�,  

-�Avm seven biri olarak bo�luk hissederdim�,  

-�Dünya altüst olurdu�,  

-�Hüsran olurdu�,  

-�Çok mutsuz olurdum hep ayn� �eyleri yapmak zorunda kalma�,  

-�Hayat�m�zda bir bo�luk olur�,  

-�Avm'ye giden insanlar ç�ld�r�rd��,  

-�Ke�ke# ama insanlar�n %80 i bo�lu!a dü�er� 

�Ekonomik etki�,  

-�Tüketici haklar�n�n korunmas�nda avm'lerin önemli rol oynad�!�n� dü�ünüyorum.  

   Ürün çe�idinin çok fazla oldu!u mekand�r. Ülke ekonomisini etkiler. Avm'ler  

   olmasayd�  rahat ve  kolay al��veri� yapamazd�k�,  

-�Ba�ka al��veri� yapabilece!imiz yerlerde ürünleri kaliteliymi� gibi satarlard��,  

-�Türkiye ekonomisi için önemlidir�,  
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-�Çar�� daha kalabal�k ve pahal� olurdu�,  

-�Her �eyi bir arada görmeden güvenemeyece�im bir esnaf ile pazarl�k yapmak  

  zorunda  oluruz�,  

-�Fiyat kar��la�t�rma olana��m kalmazd�. Ürünleri ve ayn� ürünlere sahip firmalar 

   aras�nda  kar��la�t�rma olana��m olmazd��,  

-�Ço�u insan i�siz kal�rd��, � 

Üçüncü bölümde, al��veri� merkezlerinin ya�ant�lar�ndan ç�kma konusunda ne memnun 

olacaklar�n� ne de memnun olmayacaklar� konusunda karars�z olanlar�n ifadelerinden 

olu�maktad�r. Özellikle bu bölümde �hiçbir �ey� en çok yaz�lan ifade olarak birinci 

s�rada yer alm��t�r. Bu ifade sadece �hiçbir �ey� olarak yaz�lmas�n�n yan� s�ra aç�klama 

yap�larak dü�üncelerini ayr�nt�l� biçimde yazm��lard�r. Bu bölümdeki ifadeler �u �ekilde 

payla��lm��t�r; 

-�Hiçbir �ey olmazd�. Olmasa da olur. Ölürüm ben diyemem�,  

-�Çok büyük kay�p olaca��n� dü�ünmüyorum�,  

-�Hiçbir �ey olmaz hayat yine devam eder�,  

-�Bir �ey olmazd�. Hayat�m� ona göre yönlendirirdim�,  

-�Hiç bir �ey olmazd� pazar olarak sosyal ortam�m de�i�irdi �,  

-�Hiçbir eksikli�ini ya�amam. AVM�ler vazgeçilmez de�ildir, sadece bir çok ma�azan�n 

   bir  araya toplanm�� halidir�,  

-��lk ba�ta bir tökezleriz ama zamanla ona da al���r�z�,  

-�K���n d��ar� daha az ç�kar yaz�n ak�am ise d��ar� ç�kard�m�,  

-�Hiçbir de�i�iklik olmaz çünkü online al��veri� var�,  

-�Ba�ta büyük bir eksiklik gibi gelse de bir �ey kaybetmeyiz bir süre sonr al���r�z�,  

-�Bo� vakitlerimi de�erlendirmek için daha çok dü�ünmem gerekirdi�,  

-�Pek bir sorun olaca��n� dü�ünmüyorum. Nas�lsa yerine ba�ka bir �ey mutlaka  

bulunur. Biz  yine hipnoz oluruz� 
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4.4.6. Avm�lerin Tüketicilerin Ya�amlar�ndaki Etkileri 

Bu bölümde, al��veri� merkezlerinin ya�am tarzlar�na etkilerini ö�renmek amac�yla 22 

sorudan olu�an ifadelere verilen cevaplar�n analizi yer almaktad�r. Bu bölümde yer alan 

ifadeler üç bölümden olu�maktad�r. Birinci bölümde, al��veri� merkezlerinin �sosyal� 

etkileri ile ilgili sorular yer almaktad�r. �kinci bölümde, al��veri� merkezlerinin 

�psikolojik� etkileri sorular� yer almaktad�r. Üçüncü bölümde ise al��veri� merkezlerinin 

�ekonomik� etkileri ile ilgili sorular yer almaktad�r. 

Birinci bölüm, �sosyal� etkileri ö�renmek amac�yla 9 sorudan olu�maktad�r. �Sosyal� 

etkileri ö�renmek için her sorunun etki alan� tan�mlanm��t�r. Buna göre; �e�lence�, 

�kalite ve güven�, �ya�am�,  �zaman�, ve �rahatl�k ve kolayl�k� konular� ile ilgili 

sorular sorulmu�tur. 

�kinci bölüm, �psikolojik� etkileri ö�renmek amac�yla 6 sorudan olu�maktad�r. 

�Psikolojik� etkileri ö�renmek için her sorunun etki alan� tan�mlanm��t�r. Buna göre; 

�kaç��� ve �rahatlama ve hissetme� konular� ile ilgili sorular sorulmu�tur.  

Üçüncü bölüm, �ekonomik� etkileri ö�renmek amac�yla 7 sorudan olu�maktad�r. 

�Ekonomik� etkileri ö�renmek için her sorunun etki alan� tan�mlanm��t�r. Buna göre; 

�bireysel ekonomik etkisi� ve �genel ekonomik etkisi� konular� ile ilgili sorular 

sorulmu�tur. 

Anket formu 5�li Likert soru formunda olup �1 hiç kat�lm�yorum�, �2 kat�lm�yorum�, 

�3 ne kat�l�yorum ne kat�lm�yorum�, �4 kat�l�yorum�, �5 tamamen kat�l�yorum� 

kodlamas� ile de�erlendirilmi�tir. 

Kat�l�mc�lar�n al��veri� merkezlerinin ya�am tarzlar�n� nas�l etkiledikleri ile bilgiler 

Tablo 34� te verilmi�tir. Bu bilgileri tablonun sonunda �sosyal�, �psikolojik� ve 

�ekonomik� etkileri tablolar�yla ayr�nt�l� biçimde analizi yap�lm��t�r. 
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Tablo 35: AVM�lerin Tüketicilerin Ya�amlar�ndaki Etkileri 
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1. AVM�de al��veri� yapmak  
    e�lencelidir   

 

113 

 

11 

 

377 

 

36.8 

 

267 

 

26 

 

196 

 

19.1 

 

72 

 

7 

2. AVM�ler sat�lan ürünler her   
    zaman  kalitedir  

 

52 

 

5 

 

282 

 

27.3 

 

350 

 

33.8 

 

286 

 

27.8 

 

58 

 

5.6 

3. AVM�ler hayat�m�z�n vazgeçilmez  
   tüketim mekanlar�d�r 

 

119 

 

11.6 

 

303 

 

29.4 

 

210 

 

20.4 

 

286 

 

27.8 

 

111 

 

10.8 

4. Güvenli oldu�u için AVM�ye  
    gitmeyi  tercih ediyorum 

 

105 

 

10.2 

 

340 

 

33.1 

 

258 

 

25.1 

 

251 

 

24.4 

 

73 

 

7.1 

5. AVM�de zaman�n nas�l geçti�ini  
    hiç anlam�yorum 

 

169 

 

16.4 

 

389 

 

37.8 

 

156 

 

15.2 

 

214 

 

20.8 

 

100 

 

9.7 

6. Ürün çe�idi çok fazla oldu�u için  
   AVM�yi tercih ederim                                               

 

173 

 

16.9 

 

404 

 

39.1 

 

142 

 

13.9 

 

225 

 

22 

 

81 

 

7.9 

7. AVM�ler de al��veri� yapmak her   
   zaman keyiflidir 

 

89 

 

8.7 

 

327 

 

31.9 

 

314 

 

30.6 

 

239 

 

23.3 

 

56 

 

5.5 

8. Her �ehirde mutlaka AVM  
    olmal�d�r 

223 21.8 334 32.6 168 16.4 197 19.2 103 10 

9. AVM�ler olmasayd� rahat ve kolay  
   al��veri� yapamazd�k 

 

128 

 

12.5 

 

299 

 

29.1 

 

249 

 

24.2 

 

266 

 

25.9 

 

86 

 

8.4 

10.AVM düzenli bütçe yapmamda  
    etkili  olmu�tur 

 

98 

 

9.6 

 

221 

 

21.6 

 

273 

 

26.7 

 

312 

 

30.5 

 

120 

 

11.7 

11.AVM�ye gidince plans�z al��veri�  
    yap�yorum 

 

123 

 

12 

 

270 

 

26.4 

 

214 

 

20.9 

 

287 

 

28.1 

 

128 

 

12.5 

12.AVM�ler ülke ekonomisi için  
   önemlidir          

102 6 320 31.2 325 

 

31.7 217 21 62 6 

13. AVM�de her �ey çok pahal�d�r 46 4.5 229 22.4 382 37.3 311 30.4 56 5.5 

14.Tüketici haklar�n�n   
     korunmas�nda  AVM�lerin önemli 
     rol oynad���n�  dü�ünüyorum 

 

67 

 

6.5 

 

282 

 

27.5 

 

392 

 

38.2 

 

230 

 

22.4 

 

56 

 

5.5 

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 ülkemizde küçük esnaf�  
      ekonomik yönde olumsuz   
      etkilemi�tir 

 

387 

 

37.4 

 

252 

 

24.5 

 

63 

 

6.1 

 

135 

 

13.1 

 

191 

 

18.6 

17. S�k�ld���m 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 

 

25.8 

 

109 

 

10.6 

19. AVM�ye gidince kendimi mutlu  
     hissediyorum 

 

92 

 

9 

 

308 

 

30.1 

 

337 

 

32.9 

 

213 

 

20.8 

 

74 

 

7.2 

20.  AVM�deki kalabal�ktan  
       s�k�l�yorum 

 

210 

 

20.5 

 

265 

 

25.9 

 

197 

 

19.3 

 

209 

 

20.4 

 

142 

 

13.9 

21. Al��veri� yaparken AVM�de  
      kendimi  ayr� bir dünyada  gibi  
      hissediyorum 

 

110 

 

10.7 

 

259 

 

25.2 

 

279 

 

27.2 

 

281 

 

27.4 

 

97 

 

9.5 

22. Moralim bozuk oldu�unda  
      AVM�ye  gitmeyi tercih ederim 

 

107 

 

10.4 

 

237 

 

23.1 

 

225 

 

21.9 

 

301 

 

29.3 

 

157 

 

15.3 
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Tablo 36: AVM�lerin Tüketicilerin Ya�amlar�ndaki Etkileri SOSYAL BOYUT 
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1. AVM�de al��veri� yapmak  
    e�lencelidir   
 

 

113 

 

11 

 

377 

 

36.8 

 

267 

 

26 

 

196 

 

19.1 

 

72 

 

7 

2. AVM�ler sat�lan ürünler her  
    zaman kalitedir  

 

 

52 

 

5 

 

282 

 

27.3 

 

350 

 

33.8 

 

286 

 

27.8 

 

58 

 

5.6 

3. AVM�ler hayat�m�z�n  
   vazgeçilmez tüketim  
   mekanlar�d�r 

 

 

119 

 

11.6 

 

303 

 

29.4 

 

210 

 

20.4 

 

286 

 

27.8 

 

111 

 

10.8 

4. Güvenli oldu�u için AVM�ye  
    gitmeyi tercih ediyorum 

 

 

105 

 

10.2 

 

340 

 

33.1 

 

258 

 

25.1 

 

251 

 

24.4 

 

73 

 

7.1 

5. AVM�de zaman�n nas�l geçti�ini  
    hiç anlam�yorum 

 

 

169 

 

16.4 

 

389 

 

37.8 

 

156 

 

15.2 

 

214 

 

20.8 

 

100 

 

9.7 

6. Ürün çe�idi çok fazla oldu�u için  
   AVM�yi tercih ederim        
                                         

 

173 

 

16.9 

 

404 

 

39.1 

 

142 

 

13.9 

 

225 

 

22 

 

81 

 

7.9 

7. AVM�ler de al��veri� yapmak her  
   zaman keyiflidir 

 

 

89 

 

8.7 

 

327 

 

31.9 

 

314 

 

30.6 

 

239 

 

23.3 

 

56 

 

5.5 

8. Her �ehirde mutlaka AVM  
    olmal�d�r 
 

 

223 

 

21.8 

 

334 

 

32.6 

 

168 

 

16.4 

 

197 

 

19.2 

 

103 

 

10 

9. AVM�ler olmasayd� rahat ve  
   kolay al��veri� yapamazd�k 

 

 

128 

 

12.5 

 

299 

 

29.1 

 

249 

 

24.2 

 

266 

 

25.9 

 

86 

 

8.4 

 

Tablo 36�da Al��veri� merkezlerinin kat�l�mc�lar�n�n �sosyal� ya�am tarzlar�na 

etkilerini ö�renmek amac�yla sorulan ifadelere vermi� olduklar� cevaplar�n analizi �u 

�ekildedir.  

Al��veri� merkezlerinin �e�lence� ile ilgili etkilerini ö�renmek amac�yla sorulan 

�avm�de al��veri� yapmak e�lencelidir� ifadesine 377 ki�i (% 36.8) kat�l�yorum olarak 

ilk s�rada, �avm�ler de al��veri� yapmak her zaman keyiflidir� ifadesine 327 ki�i           

(% 31.9) kat�l�yorum olarak ilk s�rada tercih etmi�tir. 
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Al��veri� merkezlerinin �ya�am� ile ilgili etkilerini ö�renmek amac�yla sorulan 

�avm�ler hayat m z n! vazgeçilmez! tüketim! mekanlar d r� ifadesine 303! ki"i! (%! 33.1)!

kat l yorum olarak ilk s�rada, �her! "ehirde! mutlaka! avm! bulunmal d r� ifadesine 334 

ki"i!(%32.6)!kat l yorum olarak ilk s�rada tercih etmi�tir. 

Al��veri� merkezlerinin �kalite ve güven� ile ilgili etkilerini ö�renmek amac�yla 

sorulan �avm�ler!de!sat lan!ürünler!her!zaman!kalitelidir� ifadesine 350!ki"i!(%!33.8)!

ne!kat l yorum!ne!kat lm yorum olarak ilk s�rada, �güvenli!oldu#u!için!avm�ye!gitmeyi!

tercih! ediyorum� ifadesine 340! ki"i! (% 33.1)! kat l yorum! olarak ilk s�rada tercih 

etmi�tir. 

Al��veri� merkezlerinin �rahatl!k ve kolayl!k� ile ilgili etkilerini ö�renmek amac�yla 

sorulan �ürün!çe"idi!çok!fazla!oldu#u!için!avm�yi!tercih!ederim� ifadesine 404!ki"i!(%!

39.1) kat l yorum olarak ilk s�rada, �avm�ler! olmasayd ! rahat! ve! kolay! al "veri"!

yapamazd k� ifadesine 299!ki"i!(%!29.1)!kat l yorum olarak ilk s�rada tercih etmi�tir. 

Al��veri� merkezlerinin �zaman� ile ilgili etkilerini ö�renmek amac�yla sorulan 

�avm�de! zaman n! nas l! geçti#ini! hiç! anlam yorum� ifadesine 389! ki"i! (%! 37.8)!

kat l yorum olarak ilk s�rada tercih etmi�tir.  

Al��veri� merkezlerinin �sosyal� etkileri ile ilgili yer alan dokuz soru için en fazla tercih 

edilen ifade göz önünde bulunduruldu�unda al��veri� merkezlerinin kat�l�mc�lar�n 

sosyal ya�amlar�n� olumlu etkiledikleri görülmektedir. Al��veri� merkezlerinde sat�lan 

ürünlerin kaliteli oldu�u dü�üncesi ile dü�üncelerinde karars�zl�k oldu�u görülmektedir.  
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Tablo 37: AVM�lerin Tüketicilerin Ya�amlar�ndaki Etkileri  
PS"KOLOJ"K BOYUT 
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17. S�k�ld���m 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 

 

25.8 

 

109 

 

10.6 

19. AVM�ye gidince kendimi  
     mutlu hissediyorum 

 

 

92 

 

9 

 

308 

 

30.1 

 

337 

 

32.9 

 

213 

 

20.8 

 

74 

 

7.2 

20.  AVM�deki kalabal�ktan  
       s�k�l�yorum 

 

 

210 

 

20.5 

 

265 

 

25.9 

 

197 

 

19.3 

 

209 

 

20.4 

 

142 

 

13.9 

21. Al��veri� yaparken AVM�de  
      kendimi ayr� bir dünyada  
      gibi  hissediyorum 

 

 

110 

 

10.7 

 

259 

 

25.2 

 

279 

 

27.2 

 

281 

 

27.4 

 

97 

 

9.5 

22. Moralim bozuk oldu�unda   
     AVM�ye gitmeyi tercih ederim 

 

107 

 

10.4 

 

237 

 

23.1 

 

225 

 

21.9 

 

301 

 

29.3 

 

157 

 

15.3 

 

Tablo 37�de Al!�veri� merkezlerinin kat!l!mc!lar!n!n �psikolojik� ya�am tarzlar!na 

etkilerini ö"renmek amac�yla sorulan ifadelere vermi� olduklar� cevaplar�n analizi �u 

�ekildedir.  

Al��veri� merkezlerinin �kaç��� ile ilgili etkilerini ö"renmek amac�yla sorulan 

�s�k�ld���m zaman avm�ye gitmek iyi gelir� ifadesine 316  ki!i (% 30.8) kat�l�yorum 

olarak ilk s�rada, �al�!veri! yaparken avm�de kendimi ayr� bir dünyada gibi 

hissediyorum� ifadesine 281 ki!i (% 27.4) kat�lm�yorum olarak ilk s�rada, �moralim 

bozuk oldu�unda avm�ye gitmeyi tercih ederim� ifadesine  301 ki!i (%29.3) 

kat�lm�yorum olarak ilk s�rada tercih etmi�tir. 

Al��veri� merkezlerinin �rahatlama ve hissetme� ile ilgili etkilerini ö"renmek 

amac�yla sorulan �avm�ye ne zaman gitsem kendimi hep yorgun hissediyorum� 

ifadesine 281 ki!i (%27.4) kat�l�yorum olarak ilk s�rada, �avm�ye gidince kendimi mutlu 
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hissediyorum� ifadesine 337 ki�i (%32.9) ne kat�l�yorum ne kat�lm�yorum olarak ilk 

s�rada, �avm�de kalabal�ktan s�k�l�yorum� ifadesine 265 ki�i (%25.9) kat�l�yorum olarak 

ilk s�rada tercih etmi�tir.  

 

Tablo 38: AVM�lerin Tüketicilerin Ya�amlar�ndaki Etkileri EKONOM�K BOYUT 
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10.AVM düzenli bütçe  
      yapmamda etkili olmu�tur 

 

 

98 

 

9.6 

 

221 

 

21.6 

 

273 

 

26.7 

 

312 

 

30.5 

 

120 

 

11.7 

11.AVM�ye gidince plans�z  
    al��veri�  yap�yorum 

 

 

123 

 

12 

 

270 

 

26.4 

 

214 

 

20.9 

 

287 

 

28.1 

 

128 

 

12.5 

12.AVM�ler ülke ekonomisi için  
     önemlidir         
                       

 

102 

 

6 

 

320 

 

31.2 

 

325 

 

 

31.7 

 

217 

 

21 

 

62 

 

6 

13. AVM�de her �ey çok pahal�d�r 
 

46 4.5 229 22.4 382 37.3 311 30.4 56 5.5 

14.Tüketici haklar�n�n  
    korunmas�nda AVM�lerin  
    önemli rol oynad�"�n�  
    dü�ünüyorum 

 

 

 

67 

 

 

6.5 

 

 

282 

 

 

27.5 

 

 

392 

 

 

38.2 

 

 

230 

 

 

22.4 

 

 

56 

 

 

5.5 

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 ülkemizde küçük  
     esnaf� ekonomik yönde 

     olumsuz   etkilemi�tir 

 

 

387 

 

37.4 

 

252 

 

24.5 

 

63 

 

6.1 

 

135 

 

13.1 

 

191 

 

18.6 

 

Tablo 38�de Al��veri� merkezlerinin kat�l�mc�lar�n�n �ekonomik� ya�am tarzlar�na 

etkilerini ö�renmek amac�yla sorulan ifadelere vermi� olduklar� cevaplar�n analizi �u 

�ekildedir.  

Al��veri� merkezlerinin �bireysel ekonomik etkileri� ile ilgili etkilerini ö�renmek 

amac�yla sorulan �avm düzenli bütçe yapmamda etkili olmu�tur� ifadesine 312 ki�i (% 
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30.5) kat�lm�yorum olarak ilk s�rada, �avm�ye gidince plans�z al�!veri! yap�yorum� 

ifadesine 287 ki!i (% 28.1) kat�lm�yorum olarak ilk s�rada, �tüketicinin haklar�n�n 

korunmas�nda avm�lerin önemli rol oynad���n� dü!ünüyorum� ifadesine 392 ki!i (% 

38.2) ne kat�l�yorum ne kat�lm�yorum olarak ilk s�rada, �avm�ye ne zaman gitsem para 

harcamak zorunda hissediyorum� ifadesine 340 ki!i (%33.1)  kat�l�yorum olarak ilk 

s�rada tercih etmi$tir. 

Al�$veri$ merkezlerinin �genel ekonomik etkileri� ile ilgili etkilerini ö�renmek 

amac�yla sorulan �avm�ler ülke ekonomisi için önemlidir� ifadesine 325 ki!i (% 31.7) 

ne kat�l�yorum ne kat�lm�yorum olarak ilk s�rada, �avm�ler de her !ey çok pahal�d�r� 

ifadesine 382 ki!i (% 37.3) ne kat�l�yorum ne kat�lm�yorum olarak ilk s�rada, �avm�ler 

ülkemizde küçük esnaf� ekonomik yönde olumsuz yönde etkilemi!tir� ifadesine 387 ki!i 

(%37.4) tamamen kat�l�yorum olarak ilk s�rada tercih etmi!tir. 
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SONUÇ VE ÖNER�LER 

Tüketici olarak on y�l önce yapamayaca��m�z birçok �eyi bugün tüketmek ad�na 

yapabiliyoruz. Örne�in; yüzlerce ma�azan�n bulundu�u ve içinde seçim yapabilecek 

milyonlarca mal ve hizmet bulunan çok büyük, ayd�nl�k, renkli bir al��veri� merkezinde 

al��veri� yapabiliyoruz. Birçok ma�azan�n yan� s�ra e�lence park� da bulunan daha da 

büyük bir al��veri� merkezinde daha fazla zaman geçirebiliyoruz. Sözü edilen bu keyifli 

zamanlar� bizlere sunan, gitmekten kendimi al�koyamad���m�z bu ortamlar�n içinde 

kendimizi kaybetti�imiz mekanlar yani al��veri� merkezleri hem tüketim hayat�m�zda 

hem de e�lenmek, mutlu olmak için s���n�lacak bir liman olarak yerini almay� 

ba�arm��t�r.  

Al��veri� merkezlerinin etkilerini sadece tüketim al��kanl�klar�ndaki de�i�ikliklerle 

s�n�rlamak yanl�� olacakt�r. Al��veri� merkezlerinin aç�lmas�yla birlikte ya�anan yo�un 

rekabet tüketici odakl�l�ktan uzak bir mentaliteye sahip Türk perakendecilik sektörünün 

kendine çeki düzen vermesinde ve Türk tüketicisine dünya standartlar�nda hizmetler 

sunmaya zorlam��t�r. Bu durum tüketiciler için kolayl�k, rahatl�k, bol çe�it, ekonomik ve 

daha zevkli bir al��veri� olarak kendini göstermektedir. Al��veri� merkezleri 

tüketicilerin en yoksulundan en zenginine kadar toplumun her kesimine hitap eden geni� 

bir tüketici kitlesine kap�lar�n� açmaktad�r. Dolay�s�yla, ürünleri sundu�u hizmetler ve 

yenilikleri, fiyatlar�, olu�turdu�u de�erler bütün gün hatta gecenin büyük bir bölümünü 

de içine kapsayarak sürekli tercih edilme konumunda önemli bir yer almaktad�r. 

K�sacas�, al��veri� kavram� al��veri� merkezlerinin aç�lmas�yla birlikte yeni anlamlar 

kazanm��t�r. 

Hizmetlerini farkl�la�t�rmayan üreticiler ne kadar reklam yaparlarsa yaps�nlar, tüketiciye 

ayr�cal�kl� bir yarar ve farkl�l�k sunmad�klar� takdirde hizmetlerini bir emtia olarak 

tüketiciye sunma zorunda kalacaklar�n�n fark�ndad�rlar. Günümüzde bu anlay�� bir 

yenilik ya da ke�if de�il bir zorunluluk olarak i�lemektedir. Tüketicinin mutlulu�u bir 

lüks ya da hayal olmaktan ç�k�p bu ortamlar�n olu�turulmas� al��veri� merkezlerinin 

öncelikleri aras�nda yer almaya uzun y�llar önce ba�lam��t�r.  

Al��veri� merkezleri tüketim ya�ant�m�zda vazgeçilmez bir yere sahip olmay� y�llar önce 

ba�arm�� tüketim mekanlar�d�r. Al��veri� merkezlerinin ülkemizde ilk aç�ld��� y�ldan 
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itibaren hiçbir zaman cazibesini yitirmeden büyümeye devam etmi�tir. Stratejik yat�r�m 

kararlar�ndaki hatalar baz� al��veri� merkezlerinin kapanmas�na neden olmu�sa da 

günümüzde say�sal olarak bak�ld���nda yat�r�m aç�s�ndan önemli bir ekonomik role 

sahiptir. Al��veri� merkezleri sadece bir bina de�ildir. Al��veri� merkezleri hem bireysel 

ya�amda hem toplumsal ya�amda hem de ekonomik alanda etkisini göstermektedir. 

Geçmi�te, bir binan�n içinde yüzlerce ma�azan�n yer almas� s�ra d��� bir durum iken 

günümüzde bir çok ma�azadan da öte s�ra d��� bir zaman geçirilecek mekanlar olarak 

yerini alm��t�r. 

De�i� toku�tan al��veri� merkezine kadar geçen zaman içinde hem tüketim 

davran��lar�nda hem tüketim mekanlar�nda büyük de�i�imler meydana gelmi�tir. Bu 

de�i�imlere neden olan etkiler aras�nda sanayile�me, �ehirle�me, nüfus art���, çal��ma 

hayat�na kat�l�m, teknolojinin de�i�imi gibi nedenler say�labilir. Bütün bu de�i�imi 

etkileyen unsurlar al��veri� merkezlerini de etkilemi�tir. Bir al�� ve veri� merkezinden 

ç�k�p bir ya�am merkezine bir e�lence merkezine do�ru de�i�im ya�anmas�na neden 

olmu�tur. Bu de�i�imin nedenleri ihtiyaçlar�n taleplerindeki de�i�im ve isteklerin 

inan�lmaz biçimde de�i�mesi s�n�rs�zl��a do�ru giden bir sonsuzluk beklentisinden 

kaynaklanmaktad�r. 

Çal��maya kat�lan kat�l�mc�lara al��veri� merkezleri ile ilgili olarak dü�ünceleri, 

ya�amlar�ndaki yeri sorular� yöneltilmi� ç�kan sonuçlar �u �ekilde de�erlendirilmi�tir. 

Hem olumlu bir dü�ünce hem de olumsuz bir dü�ünce olarak iki s�n�fland�r�lma 

yap�labilir. Bu de�erlendirmenin ortaya ç�kmas�nda tüketicilerin al��veri� merkezlerine 

gittiklerinden sonra ç�kan bir de�erlendirme olmas�d�r. Metafor yöntemiyle yöneltilen 

soruda al��veri� merkezlerinin okyanus olarak tan�mlanmas� ve bu metaforun birinci 

s�rada tercih edilmesi al��veri� merkezlerinin hem yap� olarak hem zaman geçirme 

olarak sürenin yetmeyece�ini hem de her türlü ihtiyac�n kar��lanabilece�i imkan�n�n 

olmas� sonucunu ortaya ç�karm��t�r. Büyüklük kavram� ile anlat�lmak istenen sadece 

bina büyüklü�ü de�ildir. Büyüklük kavram�; al��veri� merkezlerinin bir �ehir içinde 

küçük bir �ehir sunmas� ve �ehirde olmayan birçok etkinli�i �ehirde olmayan rahatl���, 

güvenli�i nedeniyle al��veri� merkezleri aç�s�ndan önemlidir. 

Al��veri� merkezleri; tüketicilerin ya�amlar�nda önemli bir yere sahiptir. Bu durumun 

nedenleri aras�nda modern ya�am�n hatta post modern ya�am tarzlar�n�n benimsenmesi 
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ve kabul edilmesinden kaynaklanmaktad�r. Modernli�in sonuçlar� olarak insanlar zaman 

yar��� içinde en fazla memnuniyeti en k�sa sürede nerede ve nas�l alabilirim tela��nda 

olduklar�ndan bu durumun iyi gözlenmesi ve bu beklentilere h�zl� cevap verebilmesi 

bak�m�ndan al��veri� merkezleri tüketim dünyas�nda vazgeçilmez bir yere sahip 

olmu�tur. Bu nedenle sadece s�radan bir tüketim olay�n�n ya�anmad��� alanlar 

olu�turmas� bu alanlar�n içinde zaman�n nas�l geçti�inin hissedilmemesi için 

etkinliklerin her s�n�fa göre farkl� biçimde sunulmas� al��veri� merkezlerinin cazibesinin 

artmas�na neden olmu�tur. 

Bütün bu olumlu yönlerine ra�men tüketicilerin al��veri� merkezlerinden beklentileri 

gün geçtikçe daha artmaktad�r. Tüketicilerin al��veri� merkezlerine geldiklerinde 

kendilerini güvenli hissetmeleri, kendi evlerinde gibi hissetmeleri ortam�n�n 

olu�turulmas� beklentilerinde artmas�na neden olmu�tur. Bu nedenle, toplumsal 

de�erlere önem verilmeye ba�lanm��t�r. Örne�in al��veri� merkezlerinin sosyal 

sorumluluk projelerine ciddi yat�r�mlar yapmas� toplumun bir parças� oldu�u izlenimi 

vermesi hem tüketicinin ya�am�nda hem de toplumsal ya�amda bir kez daha etkin ve 

etkili oldu�unu göstermektedir. Toplumun ihtiyaçlar�n�n sadece tüketim ile s�n�rl� 

olmad���n� yapt��� sosyal sorumluluk projeleriyle göstermektedir. 

Her ne kadar olumsuz ele�tiriler yap�lsa da al��veri� merkezleri, hem bireysel anlamda 

hem toplumsal anlamda hem de sektörel anlamda kendini kan�tlam�� ve yerinde 

saymayan yeni yat�r�mlar�n sürekli olarak yap�ld��� yenilikler ve farkl�l�klar ile ya�am�n 

içinde yer almay� ba�arm��t�r. Bu durum al��veri� merkezlerinin sorumlulu�unu da 

artt�rmaktad�r. De�i� toku�tan ba�layan tüketim mekanlar�n�n de�i�im sürecinde 

günümüzde al��veri� merkezleri olarak tan�mlanan bu tüketim mekanlar� gün geçtikçe 

daha farkl� yap�lanmalarla kar��m�za ç�kacakt�r. !nsan ihtiyaçlar� bellidir ama istekleri 

s�n�rs�zd�r. Bu s�n�rs�zl�klara kar�� al��veri� merkezleri de�i�imi kabul ederek fark�n� 

ortaya koymaktad�r. Büyük olmak farkl� olmak ama toplumla iç içe ya�amak tüketim 

mekanlar� içinde geçerlidir. Bugün al��veri� merkezleri her ne kadar ele�tirilere maruz 

kalsa da kendini yeniledi�i sürece ya�am merkezi olmaya devam edecektir.  

Al��veri� merkezleri, �yoklu�un göstergesidir�. Bu durumu ortaya ç�karan nedenler 

aras�nda sosyal ve kültürel anlamda ihtiyaçlar�n kar��lanamamas� di�er bir neden 

�ehirlerde güzel mekanlar�n, sokaklar�n, parklar�n ve meydanlar�n yeterli olmamas� ya 
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da s�n�rl� say�da olmas�ndan kaynaklanmaktad�r. Bunun sonucu olarak kentlerin 

ya�anabilir olmas�nda al��veri� merkezleri önemli roller üstlenmektedir. Bu durum 

sadece özel sektörün dikkatini çeken bir durum olarak alg�lanmamal�d�r. Yerel 

yönetimlerin de bu konuda daha etkin projeler üretmesi gereklili�ini ortaya 

ç�kartmaktad�r. Bu nedenle yoklu�un azalt�lmas� için �ehirlerde sadece yeni parklar�n 

aç�lmas� yeni meydanlar�n yap�lmas� ile s�n�rl� kal�nacak bir durum de�ildir. Yeni i� 

alanlar�n�n olu�turulmas�, kültürel etkinliklerin daha etkin hale getirilmesi 

gerekmektedir. Bu yokluklar�n azalt�lmas�nda al��veri� merkezleri önemli roller 

üstlenmektedir. Bu nedenle al��veri� merkezleri ne kadar ele�tirilirse ele�tirilsin 

yokluklar azalt�lmad��� ya da en aza indirilmedi�i sürece cazibesini her zaman 

korudu�u gibi gelecek y�llarda daha artt�racakt�r. Bu çal��ma, al��veri� merkezlerinin 

bireysel ya�am tarzlar�na etkilerinin sonuçlar�n�n de�erlendirilmesine yönelik olsada bu 

konu ile s�n�rl� kal�namayaca��n� hem toplumsal hem de sektörel alanda etki alan�n�n 

geni� oldu�unu vurgulamaktad�r.  

Bu çal��mada, al��veri� merkezlerinin tüketicilerin hem tüketim tercihlerindeki yeri hem 

de psikolojik, ekonomik ve sosyal ya�amlar�ndaki yerini ö�renmek amac�yla be� 

ara�t�rma sorusu sorulmu�tur. Al��veri� merkezleri tüketicilerin ya�amlar�ndaki yeri 

nedir? cevaplar�nda ortak bir çok sonuç ortaya ç�kmaktad�r. Bu sonuçlardan biri; 

al��veri� merkezlerine kar�� ne kadar olumsuz dü�ünceler ön planda yer alsa da 

tüketicilerin ya�amlar�nda vazgeçemedikleri listesi yapmalar� istendi�inde listede 

al��veri� merkezlerine mutlaka yer verdikleri görülmü�tür. Burada üzerinde durulmas� 

gereken önemli husus al��veri� merkezlerinin kaç�nc� s�rada yer almas� de�il 

vazgeçilmez olarak tan�mlanan listede al��veri� merkezlerine mutlaka yer verilmesi 

gerçe�inin görülmesidir. Bunun sonucunda tüketicilerin ya�am tarzlar�n�n 

etkilenmesinde al��veri� merkezlerinin önemli rolünün oldu�unu söylemek mümkündür. 

Al��veri� merkezlerinin üstlendi�i rol tüketicilerin sadece tüketim tercihlerinde de�il 

tüm ya�am�nda etkili oldu�u gerçe�ini göstermesidir. Bu nedenle al��veri� merkezleri 

tüketicilerin davran��lar�n� etkilemekte midir sorusunun cevab�n� ararken çal��mada yer 

alan metafor tekni�i ile sorulan sorulara verilen cevaplar hem do�rudan hem de dolayl� 

olarak önemli sonuçlar vermektedir.  
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Al��veri� merkezlerinin tüketicilerin ya�am tarz�na etkisinindo�rudan oldu�unu 

söylemek mümkün de�ildir ancak etkisinin dolayl� da olsa tüketici de b�rakt��� izin 

etkisi önemlidir. Bu nedenle çal��man�n ç�kt�lar�n�n hem sektör ba�lam�nda hem de 

akademik alanda katk� sa�layaca�� dü�ünülmektedir. Sektörün tüketicilerin al��veri� 

al��kanl�klar�na yönelik tutum ve davran��lar�n� ö�renmek amac�yla sürekli ara�t�rma 

yapt�klar� bilinmektedir. Ancak bu ara�t�rmalar�n nicel sonuçlar�ndan çok nitel sonuçlar� 

önem arz eden bir konu olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Bu çal��ma sözkonusu nitel 

ç�kt�lar�n önemimi vurgulamak amac�yla sorulan aç�k uçlu ve metafor tekni�i 

kullan�larak sorulan sorulara verilen cevaplar�n sektörde yer alan hem yat�r�mc�lara hem 

ara�t�rmac�lara hem de yöneticilere katk� sa�lamas� bak�m�ndan önemlidir. Al��veri� 

merkezlerinin say�s�n�n artmas� ile rekabetin getirdi�i zorluklara katlanmak tüketicilerin 

yüklenece�i sorumluluk de�ildir. Bu sorumluluk al��veri� merkezi yat�r�mc� ve 

yönetimini ilgilendiren bir sorumluluktur. Al��veri� merkezlerinin rekabeti tüketicilerin 

al��veri� merkezlerini tercih etme kriterlerinin daha seçici hale gelmesinde etkili 

olmaktad�r. Al��veri� merkezlerinin zorunlu olarak tercih edilmek durumunda kal�nmas� 

durumundan ç�karak tüketiciler taraf�ndan tercih edilme lüksünü ortaya ç�karan sonuçlar 

olarak kar��m�za ç�kmas�na neden olmaktad�r. 

Çal��madan elde edilen sonuçlara göre hem sektör çal��anlar�na hem de akademik 

alanda çal��anlara yard�mc� olabilecek baz� öneriler sunma imkan� ortaya ç�kmaktad�r. 

Sektörel anlamda al��veri� merkezlerinin faaliyetleri aras�nda yer alan etkinlik ve 

özellikle sosyal sorumluluk çal��malar�n�n fark�ndal���n� ortaya ç�karacak ya�r�mlar�n 

yap�lmas� ihtiyac�n�n oldu�unu söylemek mümkündür. Çal��mada sorulan al��veri� 

merkezlerinde eksik oldu�unu dü�ünüdü�ünüz hizmetler nelerdir sorunun kar��l���nda 

verilen cevaplar aras�nda engelliler için hizmetlerin artt�r�lmas� ve sosyal sorumluluk 

faaliyetlerine yer verilmesi gereklili�i sonucu ç�km��t�r. Çal��mada tüketicilerin 

dü�ünceleri bu yöndedir. Uygulamadaki gerçek �udur ki al�veri� merkezleri hem 

engellilere yönelik hem de sosyal sorumluluk konular�na yönelik çal��malara ciddi 

anlamda yer vermektedir. Ancak anla��lmaktad�r ki bu çal��malar�n yeterince al��veri� 

merkezi ziyaretçilerine etkin bir biçimde payla��lmamakta ve anlat�lamamaktad�r. Bu 

nedenle al��veri� merkezlerinin sadece tüketmek üzerine in�a edilemi� bir anlay���n 

olmad��� savunulan günümüzde toplumsal etkinliklerin duyurulmas� ve anlat�lmas� 

konusundaki eksiklik bu çal��man�n sonucunda ortaya ç�kmaktad�r. Ayr�ca çal��mada 
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tüketicilerin al��veri� merkezine geldi�iklerinde kendilerini nas�l hissettikleri sorusuna 

verdikleri cevaplar�n olumsuz yans�malar� sonucunda vurgulanan yorgunluk, kalabal�k 

gibi ifadelerin al��veri� ziyaretçileri taraf�ndan olumsuz etkilenildi�i sonucunu ortaya 

ç�karmaktad�r. Olumsuz dü�üncelerin en aza indirilmesi için yap�lmas� gereken 

çal��malar�n sadece al��veri� merkezi yönetimini önemli sorumluluklar yüklemektedir. 

Bu olumsuz dü�üncelerin en aza indirilmesi için yap�lmas� gereken önemli ad�mlardan 

birisi de al��veri� merkezlerinin pazar ara�t�rmalar� yaparken sadece sektör bazl� 

çal��malar yapmamalar� akademik bilgi ve ara�t�rma deste�inden de yararlanmak 

gerçe�ini göstermektedir. bu nedenle bu çal��man�n ç�kt�lar� ve di�er yap�lacak 

akademik çal��malar�n sektör aç�s�ndan fayda sa�layaca�� gerçektir. Bu nedenle 

çal��man�n k�s�tlar� içinde belli bir örneklem ile yap�lan uygulama alan�n�n daha geni� 

bir alanda yap�lmas� için sektör ve akademik alan�n i�birli�i yapmas� gereklili�ini 

göstermektedir. 

Al��veri� merkezleri ile ilgili olarak yap�lan akademik çal��malar�n say�lar�n�n artmas� 

konuya duyulan önemi bir kez daha göstermektedir. Akademik alanda al��veri� 

merkezleri ile ilgili olarak yap�lan çal��malar genellikle iki biçimde yap�lmaktad�r. 

Birinci yöntem anket uygulamas�n�n ön planda oldu�u çal��malar�n yer ald��� nicel 

ara�t�rma yöntemleri ile yap�lm�� çal��malar ikinci yöntem ise al��veri� merkezlerine 

yönelik özellikle ele�tirel bak���n ön planda oldu�u çal��malard�r. Al��veri� 

merkezlerine yönelik yap�lan çal��malarda nitel ara�t�rma yöntemlerine çok fazla yer 

verilmemektedir. Bu çal��ma bu nedenle bütünü ile nitel ara�t�rma tekni�i kullan�lmasa 

da metafor tekni�i ve aç�k uçlu sorulara yer verilerek bu konudaki say�s� az olan 

akademik çal��malara yön vermesi aç�s�ndan önemli oldu�u dü�ünülmektedir. Al��veri� 

merkezleri ile ilgili akademik olarak yap�lacak çal��malarda nitel ara�t�rma 

yöntemlerinin kullan�lmas� nicel verilerin sonuçlar�n�n istatistiksel olarak 

de�erlendirilmesinden daha derin tüketicilerin dü�üncelerini, beklentilerini ve hatta 

duygular�n� ortaya ç�kar�lmas�nda önemli katk�lar sa�layacakt�r. 
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EKLER 

 

EK � 1. Anket 
Al��veri�"Merkezlerinin"hayat�m�zdaki"yeri"ve"önemi"ö�renmek"amac�yla"yap�lan"ankete"kat�ld���n�z"için"te�ekkür"ederim." 

                        KAZIM"MERT"/"SAKARYA"ÜN!VERS!TES! 

 
S1. ALI�VER � MERKEZ  denilince akl�n�za  LK GELEN ifadeyi yazar m�s�n�z? 

 
������������������������������������������
��. 

 
S2. �S Z N  Ç N� a!a"�dakilerden hangisi ALI�VER � MERKEZ N  tercih etmenizde 

etkilidir?       LÜTFEN; ÖNCEL�K SIRASINA GÖRE  1., 2. ve 3. olmak üzere  5 seçenek 
s�ralar m�s�n�z? 

 Güvenli"oldu�u"için  Al��veri�"merkezinde"mutlu"oluyorum 
 AVM�ler"de"düzenlenen"çekili�ler  Fiyat"kar��la�t�rmas�"yapabilme"imkan�"var 
 Al��veri�"zaman�ndan"tasarruf"etmek"için  Al��veri�"yapmak"için 
 Ailece bir arada olmak için  Al��veri�"merkezine"gitmeyi"seviyorum 
 Sinemaya gitmek için  Yemek yemek için 
 Gezilecek"ba�ka"bir"yer"olmad���"için  Can"s�k�nt�s�ndan"kurtulmak"için 
 H�rs�zl�k"olaylar�n�n"olmamas�"nedeniyle  Keyifli bir zaman geçirmek için 
 Arkada�lar�mla"bulu�mak"için  E�lenmek"için 

 
S3. �Al�!veri! Merkezini� nas�l tan�mlars�n�z?  

(a�a��da yer alan ifadelerden seçebilirsiniz ya da bo� alana yazabilirsiniz) 

 Al��veri�in,"bir"veya"birkaç"kata"s��d�r�lm��"hali 

 K�sa"süreli"mutluluk"veren"mekanlar" 

 Labirent"gibidir;"zaman�n"nas�l"geçti�ini"anlamazs�n�z 

 !nsanlar�"tüketim"ç�lg�nl���na"yönlendiren"mekanlard�r 

 !nsanlara"yapay mutluluk, suni heyecan sunan yerler 

 Gecenin"olmad���"bir"yer, hep"ayd�nl�k"hep"���lt�l�"bir"yer 

 !nsanlar�"sürekli"�a��rtan,"ilgi"çekmeyi"ba�aran"mekanlard�r 

 Hayat�n"sorunlar�ndan"biraz"da"olsa"uzakla�t�ran"rahatlatan"yerlerdir 

�������������������������������.. 

 

S4. Al�!veri! Merkezine geldi"iniz zaman� 
 Önceden"haz�rlad���m"listeye"göre"al��veri�"yapar�m  Plans�z"al��veri�"yapar�m 
 Sadece"ihtiyac�m"neyse"onu"al�r"ç�kar�m  Bütçeme"göre"al��veri�"yapar�m" 
 Ortam�n"cazibesine"göre"al��veri�"yapar�m  Sadece"gezerim"hiçbir"�ey"almam 
 di�er"("lütfen"belirtiniz)���� 

 

S5. ALI�VER � MERKEZ N  a!a"�daki ifadelerden hangisi olarak 
tan�mlars�n�z? 

Bu ifadeyi seçmenizin nedenini lütfen k�saca aç�klar m�s�n�z? ( lütfen bir tane 
seçiniz) 

 AVM"bir"OKYANUS�TUR çünkü; ������ 

 AVM"bir"DEN�Z�D�R çünkü; �������� 

 AVM bir GÖL�DÜR çünkü; ��������.. 
 AVM bir HAVUZDUR çünkü; �������. 
 AVM bir AKVARYUMDUR çünkü; �����. 
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S6. AVM�ler de genellikle 
ne kadar ZAMAN 
geçiriyorsunuz? 

S7. AVM�lere  genellikle 
HANG� GÜNLER 
 geliyorsunuz? 

S8. AVM�lere  genellikle 
K�MLERLE   

geliyorsunuz? 

 1 saatten az     1 -3 saat        Pazartesi        Cuma  YANLIZ             A�LEMLE     
 4- 6 saat         Bütün gün  Sal!                Per"embe           ARKADA#          E#�MLE   
 Zaman önemli de$il         Çar"amba       Hafta sonu  ÇOCUKLARIMLA 

 
S9. LÜTFEN A�A IDA YER ALAN CÜMLEY! TAMAMLARMISINIZ? 
    
NE ZAMAN ALI�VER�� MERKEZ�NE G�TSEM KEND�M�  HEP �������������.. 

�����������������������������... H�SSED�YORUM                                       

 
S10. Geçmi� y�llara göre �al��veri� al��kanl�klar�n�zda� nas�l bir de i�im 
oldu? 

 Daha planl� al��veri� yapmaya ba�lad�m  Al��veri� merkezinden al��veri� yapmaya 
ba�lad�m 

 Daha bilinçli al��veri� yapmaya ba�lad�m  Daha plans�z al��veri� yapmaya ba�lad�m 
 AVM�ler al��veri�lerimde vazgeçilmez 

oldu 
 Daha fazla bütçeme göre al��veri� yapmaya 

ba�lad�m 

 

S11. Sizce; ya�am!m!zdan ALI"VER#" MERKEZLER# ç�ksa ne olurdu? 
 
 
 
 
S12. A�A IDA! YER! ALAN!MÜZ"K! TÜRLER"N" HANG"LER"N"! D"NL"YORSUNUZ D"NLEME SIKLI INIZ 

NED"R? 

 HER ZAMAN SIK SIK ARA SIRA H!ÇB!R ZAMAN 
 SANAT Müzi"i dinlerim     

 HALK Müzi"i dinlerim     

 TÜRKÇE POP Müzi"i dinlerim     

 ARABESK müzi"i dinlerim     

 ÖZGÜN Müzik dinlerim     

 TASAVVUF Müzi"i dinlerim     

 KLAS!K BATI Müzi"i dinlerim     

 ROCK Müzi"i dinlerim     

 YABANCI POP Müzi"i dinlerim     

 
  



 

135 

 

S13. BO� ZAMANLARINIZDA a a!"daki faaliyetlerden hangilerini yapmay� 

tercih edersiniz? ( lütfen öncelik göre 1. EN ÇOK olmak üzere #LK BE� TERC#H#N#Z# s�ralar 

m�s�n�z?) 
 Spor yapar�m  Televizyon seyrederim  Bilgisayarda oyun 

oynar�m 
 Müzik dinlerim  Sosyal sorumluluk projelerine 

kat�l�r�m 
 Yürüyü! yapar�m 

 "nternette gezerim  Kitap okurum  Al�!veri! merkezine 
giderim 

 Al�!veri! yapar�m  E#lence yerlerine giderim  Resim yapar�m 
 Sinemaya giderim  Konsere giderim  Hayal kurmay� severim 
 Tiyatroya giderim  Evde oturmay� tercih ederim  Seyahat ederim 

 
S14. Bir tüketici olarak �KEND#N#Z#� a a!�dakilerden hangisi olarak 
tan�mlars�n�z? 

 (birden fazla seçenek i�aretleyebilirsiniz) 
 Al�!veri!lerimde pazarl�k yapar�m  Her zaman markal� ürünleri tercih ederim 
 Al�!veri! yapmay� severim  Al�!veri! yaparken kendimi ayr� bir dünyada 

hissederim 
 "htiyaçlar�na göre al�!veri! yapar�m   Her ürün için fiyat kar!�la!t�rmas� mutlaka yapar�m 
 Al�!veri! yaparken hiçbir !ey dü!ünmem   Al�!veri! listeme her zaman ba#l� kal�r�m 
 Tüketici olarak yasal haklar�m� 

bilirim 
 Al�!veri! yapmay� sevmem 

 
S15. ALI�VER#� MERKEZ#NDE eksik oldu!unu dü ündü!ünüz hizmetler nelerdir? 

 (birden fazla seçenek i�aretleyebilirsiniz) 
 Sosyal etkinliklerin daha fazla olmas� (konser gibi�)         Engelli vatanda!lara daha uygun 

alanlar 
 Spor yapabilece#im merkezler         Daha büyük mescit yerleri        Vestiyer hizmeti       
 Kahvalt� yapabilece#imiz mekanlar�n olmas�           Sa#l�k hizmetleri merkezi            
 Sosyal sorumluluk çal�!malar�          Banka !ubesi                            Çocuk tuvaletleri 
 Diyet yemek alternatifi yok                                        Saatlik çocuk kre!leri 

Sizin eklemek istedi#iniz: ��������������������. 
 
S16. A a!�da yer alan aktiviteleriniz için öncelikli olarak  #LK  tercihiniz�. 
 
Bo� zamanlar�mda   spor yapar�m  avm�ye  giderim  kitap okurum  evde dinlenirim 

 

Arkada�lar mla birlikte   parka giderim  evde otururum  kafeye giderim  avm�ye   giderim 

 

E!lenmek "çin   avm�ye giderim   sinemaya giderim  tv seyrederim   gece kulübüne  
      giderim 

 

Yemek Yemek için   lokantaya giderim  evde yerim  avm�ye giderim   fast food  tercih  
     ederim 
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S17. A!a"#da;  
Al#!veri !Merkezleri!ile!ilgili!sorular!yer!almaktad#r.! 
Size!uygun!gelen!cevab#!lütfen!i aretler!misiniz? 
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1. AVM�de al�!veri! yapmak e"lencelidir                                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. AVM�ler sat�lan ürünler her zaman kalitedir   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. AVM�ler hayat�m�z�n vazgeçilmez tüketim mekanlar�d�r  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Güvenli oldu"u için AVM�ye gitmeyi tercih ediyorum  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. AVM�de zaman�n nas�l geçti"ini hiç anlam�yorum  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. Ürün çe!idi çok fazla oldu"u için AVM�yi tercih ederim       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. AVM�ler de al�!veri! yapmak her zaman keyiflidir  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8. Her !ehirde mutlaka AVM olmal�d�r  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9. AVM�ler olmasayd� rahat ve kolay al�!veri! yapamazd�k  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10.AVM düzenli bütçe yapmamda etkili olmu�tur  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11.AVM�ye gidince plans!z al!�veri� yap!yorum  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12.AVM�ler ülke ekonomisi için önemlidir               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13. AVM�de her �ey çok pahal!d!r  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14.Tüketici haklar!n!n korunmas!nda AVM�lerin önemli rol 

oynad!"!n! dü�ünüyorum 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

15. AVM�ye ne zaman gitsem para harcamak zorunda 

hissediyorum 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16. AVM�ler ülkemizde küçük esnaf! ekonomik yönde olumsuz 

etkilemi�tir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

17. S�k�ld�"�m 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 kalabal�ktan s�k�l�yorum  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21. Al�!veri! yaparken AVM�de kendimi ayr� bir dünyada   gibi 
hissediyorum 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

22. Moralim bozuk oldu"unda AVM�ye  gitmeyi tercih ederim  
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S18. A!a"#da; baz# ifadeler verilmektedir. Bu ifadelere ne 
derecede kat#ld#"#n#z# ilgili yerlere i!aret koyarak belirtiniz. 
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1. Hayat#mdan memnunum      

2. Heyecan dolu bir ya!am sürmek isterim      

3. Hayatta en büyük amac#m zengin olmak      

4. Sürekli para s#k#nt#m vard#r      

5. Benim için gösteri! önemlidir      

6. Basit bir ya!am# tercih ederim      

7. Manevi de"erler maddi de"erlerden daha önemlidir      

8. Alçak gönüllüyümdür      

9. Para harcamay# severim      

10. Hep ayn# markalar# tercih ederim      

11. Çevremdekiler al#!veri! konusunda fikrimi al#rlar      

12. Ürün kalitesi sat#n alma karar#mda etkilidir      

13. En pahal# markay# almay# tercih ederim      

14. Al#!veri! yapmay# severim      

15. Ürünün fiyat# kalitesinden daha önemlidir      

16. Sat#n ald#"#m ürün bozuksa hakk#m# arar#m      

17. Moday# yak#ndan takip ederim      

18. Her !eye ra"men hayat güzeldir      

19. Her yeni ürünü sat#n almak isterim      

20. $nsanlar ile birlikte olmaktan ho!lan#r#m      

21. Al#!veri!te indirim zamanlar#n# kollar#m      

 
S19. Günlük ya�am�n�zda; �vazgeçemedikleriniz listesinde� ilk 3 s�rada neler olurdu? Bu 
listede; ALI!VER"! MERKEZLER" kaç�nc� s�rada yer al�r? 

1.s�ra: �������������  2.s�ra: ������������..  3. s�ra: ������ 

                    

 
Cinsiyetiniz:  kad�n  erkek 

 
Çocu"unuz var m#? var  yok 

    
En son mezun oldu"unuz e"itim 
kurumu: 

 ilkokul              ortaokul           lise          üniversite 

                  üniversitede okuyorum            yüksek lisans/doktora          

 
Mesle"iniz:  ev han�m�      kamu sektöründe çal�!�yorum      i!çi       esnaf        memur              

  özel sektörde çal�!�yorum            emekli            ö"renci        di!er( lütfen yaz�n�z) 

 
Ya !n!z:  18 ya� alt�     18-25 ya�    26- 32 ya�   33 � 39 ya�    40 � 46 ya� 

  47� 53  ya�         54 - 60 ya�     61� 67 ya�    68 -74 ya�     75 ya� üstü 

1. 2.  3.  4.  5.  6.  7.  8.  9.  10.  

Medeni durumunuz:  evli  bekar 

Kaç"çocu�unuz"var:"""""�..k�z      �.erkek 
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