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TUKETICI DENEYIMININ OLUSMASINDA
URUN VE MARKA FAKTORLERININ ONEMI:
ARMADA 1 VE ARMADA 2 ALISVERIS MERKEZLERI

DEMIRCI, Asena
Yiiksek Lisans, Tasarim
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. A. Biilben YAZICI
Ortak Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Zaliha inci KARABACAK

Marka kimligi ve marka bagliligi gibi kavramlar tiiketicinin marka ile
yasadigt deneyimler iizerinden sekillenmektedir. Tasarim literatiiriinde tiiketici
deneyimi ve/veya marka deneyimi kullanicinin iiriin ile iliskisi {izerinden
degerlendirilirken, pazarlama literatiirlinde {irliniin kigiligi, tliketicinin algisi,
hissettikleri, marka degerlendirmeleri ve marka ilgisi ile iliskilendirilmektedir. Uriin-
tiiketici iligkisi arastirilirken {iriiniin markasi, markanin kimligi, iletisimi ve

giivenilirliginin tiikketici se¢imlerini dogrudan etkiledigi goriilmektedir.

Bu baglamda arastirma ayn1 marka kimligini ve ayni yonetim Ozelliklerini
tagtyan; ancak birbirinden farkli zamanlarda insa edilmis, ayni ismi tagiyan; fakat
ayn fiziksel yapiya ve mekanlara sahip iki aligveris merkezi kullanicilarini, tiiketici
tercihleri, marka-mekan algilar1 ve {iriin-mekan iligkilendirmeleri kapsaminda
tiikketim mekanlarinin sosyal, fiziksel olusumlari ve tiiketici ile iletigimleri a¢isindan
incelemektedir. Caligmanin arastirma kisminda oncelikle 20 katilimer ile aligveris
merkezleri iizerine yapilandirilmamis miilakat yapilmis, onlara tikketim merkezleri ile
ilgili tercihleri acik ug¢lu olarak sorulmustur. Daha sonra ankete katilan 140
katilimciya, arastirilan aligveris merkezindeki deneyimleri, entelektiiel, duygusal,
sosyal ve fiziksel boyutlar {izerinden sorulmustur. Anketlerden elde edilen sonuglar

ile tliketici deneyimi kavrami bu dort boyut {izerinden degerlendirilmistir.
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Calismanin son kisminda, tiiketicilerin tiiketim mekani se¢imlerinin ne tiir
deneyimlere gore sekillendigi, titketim mekanini olusturan tasarlanmis yapinin hangi
kriterler c¢ercevesinde nasil uygulandigi ve bunun sonucunda tiiketicide tiiketim
mekan1 algisi, mekan kimligi ve marka bagliligmin olusup olusmadig1 iizerine

degerlendirmeler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketim Mekani, Mekan Kimligi, Mekan Algisi, Tiiketici

Deneyimi, Aligveris Merkezleri, Uriin, Marka



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF THE PRODUCT AND BRAND FACTORS
IN THE DEVELOPMENT OF CONSUMER EXPERIENCE:
ARMADA 1 AND ARMADA 2 SHOPPING MALLS

DEMIRCI, Asena
Master of Arts, Design
Supervisor: Assist. Prof. Dr. A. Biilben YAZICI
Co-Supervisor: Assist. Prof. Dr. Zaliha inci KARABACAK

Concepts such as brand identity and brand loyalty are mostly shaped through
the way consumers’ experiences with brands. In the marketing literature, product
personality is related to consumer perception, sense, brand evaluation, and brand
interest, while consumer experience and / or brand experience is evaluated in relation
to product in design literature. While researching a product-consumer relationship,
the brand of the product, the brand's identity, communication, and trustworthiness
seem to directly influence consumer choice.

In this context, the study researches the users of two shopping malls that have
the same corporate identity and same managerial organizations but was built in
different time period, and that have the same branding but separate physical
structures and spaces in terms of consumer preferences, brand-space perceptions,
social and physical formations of consumer places within the scope of product-space
associations and communication with consumers. Primarily, unstructed interviews
were conducted with 20 participants and their preferences regarding consumption
centers were asked. Following open-ended interviews, through survey method, 140
participants were asked about their shopping mall experiences that were shaped by
the intellectual, emotional, social and physical dimensions. The results obtained from
the questionnaires and consumers' experience were evaluated through these four

dimensions.

At the final part of the study, there would be assessments on the experiences

that shape customers' choice of shopping malls, on how the designed structure of the
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shopping mall is applied under the criteria of space perception, place identity and

brand loyalty.

Keywords: Consumption Place, Place Identity, Space Perception, Customer

Experience, Shopping Malls, Product, Brand
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BOLUM I

GIRIS

Modern kapitalizm g¢ergevesinde, 1960’11 yillardan itibaren insanlarin tiikketim
aligkanliklari, iiretimin ve ekonomik gelismelerin sagladigi avantajlar ile birlikte
degisime ugramistir. Yiizyilin basinda Amerika'da Fordizm'le baslayan iiretim
stirecinden tiilketime gegig, llkelerin ekonomik alandaki kriz ortamlarindan
cikmalarmi saglamistir. Ekonomik anlamda giic kazanan toplumlarin tiiketim
aligkanliklari, hane halkinin ihtiyaglart dogrultusunda aligveris yapma durumundan,
dev sirketlerin ve markalarin hane halkin1 yonlendirdigi bir tliketim kiiltiirine

donlismiistiir.

Tiiketim aligkanliklarindaki bu degisimler, {ilkelerin ekonomilerinin
canlanmasi ile birlikte toplumlarin sosyal yapisindan mekan yapilanmasima kadar
bircok degisime yol agmustir. Ustiin’iin (2008) de belirttigi gibi tiiketim sadece
ihtiyaglar1 kargilamanin disinda, insanlarin kendilerini konumlandirmasi, kimliklerini
gostermesi, iligkiler ag1 olusturmasi, sosyal gruplara katilmay1 gosterme, kaynaklar
biriktirme, sosyal farklar1 gdsterme, sosyal etkinliklere katilma ve bunlar gibi bir dizi

uygulamay1 kapsamaktadir.

Tiiketimin artmasi, diinyadaki kaynak kullaniminin ve ig giiciiniin en verimli
sekilde kullanilmasin1 zorunlu kilmistir. Bu yiizden diinyadaki her iilke, kendi
ekonomilerini gelistirmek, diger iilkeler ile rekabet halinde kalabilmek icin gerek

hammadde gerekse is giicii gibi kaynaklarini diinya piyasasi ile paylasima agmustir.



Bu durum hem ulusal, hem de uluslararasi rekabeti arttirarak her gecen giin
sayilar1 hizla artan sirketlerin olusmasina sebep olmustur. Ureticiler, iiriin ya da
hizmetlerini satmak igin tiiketicileri cezbetmenin yollarin1 aramaya baslamislardir.
Gliniimiizde tiikketimi cazip hale getirmek ic¢in {reticiler birbirinden farkli ve
birbirinin i¢ine ge¢mis olan tliketim araglarimi kullanmaktadir. Tiiketim araglari,
evlerde bulunan televizyon, internet gibi aligveris yapmaya imkan taniyan araglar
oldugu gibi, giindelik hayatta yasamin bir pargasi haline gelen siipermarketler,

aligveris merkezleri, tema parklar gibi mekanlar da olabilmektedir.

Tiirkiye de ise; Demokrat Parti donemiyle baslayan kiiresellesme siireci,
1980’lerde ANAP’in iktidara gelmesiyle hizlanmistir. Yabanci sermayeyi
cekebilmek icin tesvikler verilmeye, bir takim diizenlemeler yapilmaya baslanmistir

(Ozmaldar, 2009).

1980’11 yillarin sonrasinda bu tesvik ve diizenlemelerin sonuglari alinmaya
baslanmigtir. Tiirkiye diinya piyasalarina girmesi ile birlikte, cografi konumu ve
barindirdig1 geng niifus sayesinde uluslararasi sermaye gruplarmin dikkatini ¢cekmeyi
basarmistir. Boylelikle yurt igine yapilan yabanci sermayeli yatirimlar artmis, bu
durum gayrimenkul sektoriinde fiziksel yapilanma siirecini hizlandirmistir. Birgok
farkli alanin ivme kazandigi bu siiregte, tilketim mallar1 ¢esitlenmis ve yeni tiikketim
kaliplar1, ozellikle kitle iletisim araglarinin yardimi ile halkin biitiiniine yayilmistir
(Demir, 1994). Boylelikle Tiirkiye, ticaret agisindan 6nem kazanarak, bircok kiiresel
markanin yer almak istedigi bir pazar haline gelmistir. Bu gelisme kentlerin sosyal

dokusunu, insanlarin aligveris aligkanliklarini ve aligveris mekanlarini da degismistir.

Bu calisma tiiketicilerin aligveris merkezlerini neden tercih ettikleri, bu

mekanlar1  beklentileri, istekleri ya da ihtiyaglari dogrultusunda nasil



konumlandirdiklar, tliketim aligkanliklarinin ne tiir duygusal, sosyal ve fiziksel
kavramlarla olustugunu, tiiketim deneyimlerinde alisveris merkezlerinde kullanilan

tasarim elemanlarinin tiiketici ile etkilesimi ¢er¢evesinde incelenecektir.

Tiiketim deneyimleri, Dubé ve LeBel’e gore (2003), dogrudan tiiketicinin
mutlu olmasi, kendini rahat ve giivende hissetmesi, kendini bulundugu mekana ait
hissetmesi ile ilgilidir. Bu deneyimin bir baglhiliga doniismesi ise gene duygular,
duyarliliklar, algilar ve bunlarin tiiketicide yarattigi davranigsal tepkiler ile
iligkilendirilmektedir. Baska bir deyisle aligveris merkezlerini birer {iriin, ait
olduklar1 kurumsal kimligi de birer marka olarak degerlendirirsek, tiiketicinin iiriin
ve markaya olan sadakatlerinin biiyiilk bir kismin1 o markanin tasidigi kimlik, o
kimligi yaratan fiziksel, sosyal, entelektiiel ve duygusal deneyimler oldugu

distiniilmektedir.

1.1. Cahsmanin Onemi

Uretilen mallarin para karsiliginda satilmasi ile kar elde edilmesi gerektigi
gercegi, tiiketim kavraminin modern kapitalizm ile bugiine kadar gelmesinde énemli
bir biitiinleyici unsur olmustur. Uretim igin yatirilan kapitalin, iiretilen mal ve
hizmetlerin satisindan elde edilecek kar ile yatirim iizerinden bir getiri saglamasi

gerekmektedir (Bocock, 1997).

Bu karin saglanmasi igin treticiler iiriinlerini sergileyebilecekleri, tiikketiciler
ile bulusturabilecekleri mekanlara ihtiya¢ duymaktadir. ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra ortaya ¢ikan ya da yeni bicimlere biiriinen ve ilk hallerinden gii¢ alip; ama
onlarin Gtesine gecerek tiikketimin niteligini kokten doniistiiren bu ortamlara yeni

tiikketim araglart denmektedir (Ritzer, 2000).
3



Glinlimiizde ilk akla gelen aligveris merkezleri olsa da, tliketim araglar
egitimden saglhiga, konaklamadan ulasima kadar her sektére yayilmis, hatta
birbirlerinin i¢ine ge¢mistir. Bir aligveris merkezinde giyim, gida gibi ihtiyaclarin
yanisira tiyatro, sinema, oyun parki gibi eglenceye yonelik, eczane, doktor gibi
sagliga yonelik ihtiyaclar1 karsilayabilecek tiiketim olanaklar1 sunulmaktadir.
Aligveris merkezleri gesitli tiiketici gruplarinin ¢esitli ihtiyaclarina yonelik iirlin ve
hizmetleri merkezi bir yapida toplayabilen, bu yapiy1 bir {ist marka kimligi olarak

sunan tiiketim mekanlaridir.

Cesitli tilketim mekanlarmin tercihinde ve kullaniminda kiiltiirel, sosyal alt
mekanlarin; oturma birimleri, yer dosemeleri, ¢op kutular1 ve aydinlatma elemanlari
gibi donati elemanlarinin; yonlendirme ve bilgilendirme isaretlerinin, koridor
genisligi, aydinlatma ve renk kullanimi, gecisler, giris ve c¢ikis noktalar1 gibi
mekansal 6zelliklerin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. AVM’lerin bu ve benzeri
mekana dair 6zelliklerinin kullanicist niteliginde olan tiiketiciler i¢in, bu 6zelliklerin
ve irilinlerin tasarimlari, islevleri, tilketim mekanlar1 ile uyumu ve kullanicilar ile

olan iletisimi de 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢alismada, AVM’lerde kullanilan mekansal elemanlarin farkli kullanici
gruplarma nasil hitap ettigi, kullanicilarin belirlenen donati elemanlarini nasil
kullandig1, kullanici ile iriinler arasindaki iliski ve iletisimin hangi kavramlar

iizerinden sekillendigi gibi konular incelenecektir.

Aligveris merkezinin kimligi ile mekanin fiziksel, sosyal ve kiiltiirel
ozellikleri arasindaki iliski, bu iligkinin tiiketici tarafindan algilanip algilanmadig,

farkli kullanict ve tiiketicilerin ne tiir fiziksel ve gorsel iiriinleri tercih ettikleri ve bu



tercihlerini ne tlir sebeplerle yaptiklar1 detayli bir sekilde analiz edilmeye

caligilacaktir.

Bu c¢ercevede c¢alisma icin Ankara’da bulunan Armada 1 ve Armada 2
aligveris merkezleri secilmis ve yapinin mekénsal elemanlar: ile kullanic1 gruplari
gozlemlenmistir. Armada AVM’nin seciminde gerek marka gerekse yonetim olarak
ayni Ozelliklere sahip olan, ancak hem mimari hem yapim yili olarak birbirinden
farkli olan bir mekan olmasma 6nem verilmistir. Yanyana duran ve birbirine baska
bir tiiketim alan1 ile baglantili olan bu yapimin tiiketicileri tarafindan tercih
edilmesinde bahsedilen mekansal iiriinlerin ne derece rol oynadigi, bunun bir kimlik
yaratmada etkisinin olup olmadigi ve son olarak bunun bir tiiketim mekaninin
kimliginin ve marka degerinin olusmasinda Oneminin olup olmadigi

sorgulanmaktadir.

Yapilan literatlir taramasi sonucunda konuya iliskin ¢ok sayida c¢alisma
olmadig1 goriilmiistiir. Bu baglamda bu tezin, literatiire katki saglamasi ve bu alanda

ileride yapilacak olan yeni ¢aligmalara kaynak olusturmasi hedeflenmektedir.

1.2. Calismanin Amaci ve Kapsam

Ulkelerin ekonomik alanda kalkinmalari, irettikleri iiriinler ve bunlarm

tiiketilmesi ile saglanmaktadir.

Ureticiler; iiriinlerini geleneksel olarak alisveris merkezleri ve diikkanlar
araciligi ile satisa sunduklar1 gibi, teknolojinin gelismesi ile internet gibi farkli
yollardan da tiiketicilere ulastirmaktadirlar. Bu duruma gerek geleneksel anlamda

fiziksel olarak gerekse teknolojik anlamda sanal olarak mekanlarin tiiketim kiiltiirti



iizerindeki Onemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Mekanlarin tasarimi ve
mekansal ozellikleri tiiketicileri ve tiiketimi etkileyen ana faktorlerden biri haline
gelmistir. Oztiirk'e (2012) gore, mekan, ancak; en temel bir insani deneyim olan
iletisim ile iliskisi halinde mekan olmaktadir. Bu iletisimi saglamada da mekansal
ozelliklerin ve firiinlerin tiiketici tarafindan benimsenmesi, tercih edilmesi, cazip

bulunmasi, aidiyet yaratmasi dnemli rol oynamaktadir.

Calismada mekansal iiriin olarak nitelendirilen oturma gruplari, aydinlatma
Ogeleri, bilgilendirme/yonlendirme araglar1 gibi nesnelerin her biri, birer kullanim ve
iletisim nesnesi olarak degerlendirilmektedir. Bu o6zellikleri bahsedilen mekansal
iriinleri ve trlin-kullanict iliskisini 6nemli hale getirmektedir. Ayn1 zamanda birer
gorsel obje olarak da tanimlanan {riinler, bulundugu mekanin kimligini de
yansitmakta olup, 6zel bir tasarim iirlinii olma 6zellikleri ve yer aldiklari mekéan ile

iligkileri agisindan ele alinmaktadirlar (Bayraktar, 2008).

Bu ¢alismada AVM’lerde kullanilan, o yapinin kimlik 6zelliklerini tagiyan, o
yaptya ait mekansal irlinlerin kullanicilar tarafindan algisi, tiiketiciler ile olan
iletisimi ve hangi {riiniin hangi kullanic1 grubu tarafindan, ne sebeple tercih

edildiginin aragtiritlmas1 amaglanmaktadir.

Bu amag¢ ile Armada Alisveris Merkezinde bulunan mekansal iiriinler ile
tiiketici tercihleri ve/veya kullanici davraniglar: anket yontemi ile ortaya ¢ikarilmaya
calisilmistir. Elde edilen sonuglar Dubé ve LeBel’in (2003) calismasindaki dort
mutluluk boyutu kapsaminda incelenmistir. Aligveris merkezi olarak Ankara’da
bulunan Armada 1 ve Armada 2 aligveris kompleksi, sosyoekonomik olarak farkli

kesimlerden kullanicilarin kolay ulagabildigi bir nokta oldugu i¢in seg¢ilmistir.



1.3. Arastirma Sorusu

Calisma tiiketicinin giindelik hayatta tiiketim icin tercih ettikleri tiiketim
mekani secimlerinde mekansal iiriinlerin 6nemli bir rol oynadigi, bu iirlinlerin
tiiketici ile duygusal, fiziksel, sosyal ve entelektiiel bir bag olusturdugu, bunlarin
sonucunda tiiketici ile marka ve trilinler arasinda bir baglilik, kimlik iligkisi ortaya
ciktig1 varsayimini arastirmaktadir. Birbirinden bagimsiz; ama birbiri ile iliskili bir
cok kavrami arastirmaya ve iliskilendirmeye ¢alisan bir ¢alisma oldugu i¢in kapsamli
bir literatiir calismasi yapilmistir. Bu baglamda literatiir kismini yonlendiren baslica

sorular soyledir:

* Tiiketici deneyimlerinin olugmasinda tiikketim mekanlarinin rolii nedir?

e Tiketici tercihlerinde mekansal Uirtinlerin 6nemi nedir?

¢ Tiketicinin aligveris aligkanliklarin1 ve tiiketim tercihlerini duygusal,

fiziksel , sosyal ve entelektiiel boyutlar nasil sekillendirmektedir?

Alan aragtirmasi sirasinda yanit bulacak alt sorular ise;

e Tiiketim kiiltiiriine etki eden faktorler nelerdir?
o Tiiketici davranislarini etkileyen tasarim kriterleri nelerdir?
o Tiiketicilerin bir tiilketim deneyiminde ne tiir istek, beklenti ve
gereksinimleri bulunmaktadir?
¢ Tiiketim mekan1 olarak AVM’lerin 6zellikleri nelerdir? AVM’lerde iiriin ve
marka arasinda nasil bir bag vardir?
o Tiiketicide AVM baglaminda mekan bagliligini olusturan faktorler

nelerdir?



1.4. Calismanin Kisitlar

Bu calismada bir tiiketim mekani olan Ankara’da bulunan Armada 1 ve
Armada 2 aligveris kompleksinde, tiiketici deneyimlerini etkileyen mekansal
faktorler incelenecektir. Bu agidan ¢alisma yalnizca Armada 1 ve Armada 2 Aligveris

Merkezi ile kasitlidir.

Bu calismada hem tiiketici, hem de kullanict terimleri kullanilmaktadir.
Bunun nedeni, aligveris merkezini deneyimleyenlerin hem kullanict hem de tiiketici
olabilecegi gercegidir.Tiiketicinin sozliik anlami, mal ve hizmetlerden yararlanan,
satin alma islemini yapip kullanan, iiretici olmayan kimse olarak ge¢cmektedir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5al
d3207007db1.47978372). Kullanici ise herhangi bir seyi kullanan kisi olarak
nitelenebilmektedir. Bu ¢aligmada da bu iki kategorideki bireyler incelenmis, AVM
ziyaretcisinin herhangi bir kullanim ya da tiiketim deneyimi olmayabilecegi

gbzOniine alinarak aragtirmanin diginda tutulmustur.

Calismada 18 yasin altindaki kullanict ve tiiketiciler degerlendirme disinda

tutulmustur. 18 ile 70 yas arasindaki kullanicilar ele alinmistir.

1.5. Tezin Taslag:
Bu tez bes ana boliimden olusmaktadir (Tablo 1).

* Birinci bolim tezin Onemini, amacini, kapsamini ve arastirma
sorularini, kisitlarini belirlemektedir.
¢ Ikinci bolimde tez kapsaminda incelenecek kavramlar detayli bir

sekilde ele alinmistir.



¢ Ucgiincii boliim tezin arastirma yontemini ele almistir.
* Dordiinci boliimde, yapilan arastirma sonucunda ortaya c¢ikan
sonuglarin degerlendirilmesi yapilmgtir.

* Besinci ve son bdolimde ise, arastirmanin sonu¢ bdolimi yer

almaktadir.
Béliim icerik
Bolim 2 [Literatlr Taramasi Tuketim
Sosyal Stati Gruplari
Tuketim Araglari
Tuketici Deneyimi
B6lim 3  [Yontem Arastirmanin Amaci

Literatlir Taramasi ve Alan Calismasinin Cergevesi

Verilerin Toplanmasi

Yapilandirilmamis Mulakat

Verilerin Analizi Slreci

Bolim 4  Arastirma Bulgulari ve |Anket Sonuglarinin Degerlendirilmesi
Yorumlar

Arastirma Bulgular

Tiketici Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Bolim 5  [Sonuglar ve Oneriler

Tablo 1. 1. Tezin Igerigi



BOLUM 11

LITERATUR TARAMASI

Bu boliim, tiketim kavramini gesitli yonleri ile ele alirken, geg¢misten
giinimiize tiikketim anlayisinin gegirdigi doniisiimler incelenmis, Tiirkiye’nin bu
stiregten nasil etkilendigine de deginilmistir. Tiiketimin gergeklesmesi i¢in ne gibi
araglarin kullanildig1 ve bu araglardan biri olan tiiketim mekanlariin bu degisimden
nasil etkilendigi arastirilmistir. Buna bagli olarak c¢aligmanin temelini olusturan
tiiketici deneyimleri marka ve {iriin kavramlar1 lizerinden 6rneklem olarak secilen

aligveris merkezinde incelenmistir.

2.1. Tiiketim

Kapitalist sistem igerisinde emek giicii ile iiretimin pargasi olan isg¢ilerin
zamanla tliketici kimligi ile de sistemin isleyisine katki saglamaya basladig1

goriilmektedir.

Bu konu ile ilgili Henry Ford 1914’de kendi sirketinde bulunan isgileri
egitmek i¢in bir bolim olusturmus; fakat isgilerin 6zel zamanlarini organize
etmekten c¢ok, onlar1 daha {iiretken ve disiplinli hale getirmek i¢in kullanmigtir
(Senemoglu, 2017). Zamanla durum degismis, bu kitlesel iiretimden kaynaklanan arz
fazlasinin kitlesel bir pazar ortaminda tiiketilmesi fikri dogmustur. Bu sebeple,

is¢inin zevklerinin gelismesi gerektiginin zorunlulugu ortaya c¢ikmig, kapitalist
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iiretim bigimine gereken Onemin verilmesinin yanisira bos zamanin denetlenmesi

dogrultusunda tiikketime gereken 6nemin verilmesi ihtiyaci da olusmustur.

Her ne kadar bu donemde, Fordizm akimindan kaynaklanan tek tip seri
iiretime bagl olarak, tek tip trlinlerin tiiketimini yapilmissa da zamanla bireylerin
ihtiyact degismistir. Bireyler birbirine tipatip benzeyen iirlinler yerine, ayirt edici
ozelligi olan iriinleri iireticilerden talep etmeye baslamislardir. Bourdieu’ya (1984)
gore bireyler bu akimdan kaynaklanan birbirinin aynist olan tek tip {irlinler yerine,
birbirinden kolaylikla ayirt edilebilen, farkli ve kendini gosteren iirlinleri

istemektedir.

Boylelikle, seri ve tek tip olan iirlinlere ilgi kaybolmaya baslamis ve kisiye
Ozgii, 0zel tasarim ve kalite agisindan Onceki iiriinlere gére daha saglam, nitelikli

iiriinlere talep artmustir.

2.1.a. Tiiketimin Tarihc¢esi

Tiikketim kavraminin, glinimiizdeki anlamin1 kazanmasinda kapitalizmin
onemli bir katkis1 vardir. Karl Marx’a (2003) gore, en yaygin olarak bilinen sekli ile
kapitalizm, toplumsal bir {liretim pratigi olarak kabul edilmistir. Tiim kapitalizm
tanimlamalarinda iretim kavrami iizerinde durulmustur. Uretim kavrami, elinde
sermaye, makine gibi iiretim araclarina sahip kapitalistler ile emek giicilinli satan ve

is¢ilerden olusan proletarya arasindaki iligki ¢cergevesinde gelisim gostermistir.

Tiiketim kavraminin anlami, incelendigi temel kuramsal gerceveye gore
degisiklik gostermektedir. Tiketim kavrami; g¢ogu zaman ekonomik teoriler

icerisinde monetarist, Keynes¢i ya da Marxg¢i anlayis ile ele alinmistir. Bu sebeple
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sosyologlar, sosyal hareketleri analiz ederken, bu kavramdan farkli olarak

yararlanmay1 tercih etmiglerdir.

Sosyal hareketleri incelemek amaci ile yapilan bu analizler siyasi
yaklagimlar1 igerebilecegi gibi; arz-talep, iiretim, tiikketim, enflasyon, faiz orani gibi
ekonomik yaklasimlar1 da igerebilmektedir. Yapilan analizler; bu yaklasimlardan
ayrigsmaya basladigi zaman, tiketim kavrami da ekonomik yerine gosterge ve
sembollerin bulundugu sosyal bir yaklasim olarak ele alinmaya baglamistir. Bu
acidan tiiketim kavrami, hem ekonominin hem de sosyolojinin ilgi alanina giren bir

aragtirma konusu olma 6zelligi kazanmstir.

Ingiltere’de on yedinci yiizyilda i¢c savas sonrasi ilk kapitalist iiretim
bigimleri; ticari tarimcilik, ¢iftlik arazileri, tarim is¢iligi, besin maddeleri ve yeni tarz
ciftliklerde iiretilen mallarin satis1 sayesinde olusan serbest pazar ile gelismistir
(Bocock, 1997). Burada calisan ciftgiler piiriten kapitalist olup, satislardan elde
ettikleri kazanglar1 liiks tiiketim mallarina yatirmak yerine, kendi iglerinin gelisimine
katk1 saglamak ve gelistirebilmek igin yeniden yatirim yapan ciftcilerdir. Ingilizlerin
bu tutumunun tarim ve endiistriyel gelismelere hiz kazandirdigini ve kapitalizmin
ilerlemesine yardimci oldugu goriilmektedir (Weber, 1971). Fransa, italya, Ispanya
gibi iilkeler ise Ingiltere’de var olan bu kiiltiirel olusumdan etkilenmemis; bunun
yerine yeme-igme, kiyafet gibi yasam tarzlarimi ortaya koyan, kendilerini
kimliklendiren, tercihlerinin rafinelesmesini saglayan ve kazandiklar1 paray1
harcamay1 tesvik edici kiiltiirel degerlere sahip olmuslardir. Onsekizinci yiizyilin
sonlarinda baglayip gittikge gelisen genis Olgekteki endiistriyel iiretimin temelleri,
insanlarin iretilen mal ¢esitliliginin farkina varmasi ve bu {rlinleri satin alma
giiclerinin artmasi ile atilmistir. Boylelikle tiiketim devrimi gergeklesmis, aristokrasi

ve tasrada yasayan iist tabaka kadar, sehirli orta tabaka da tiikketim mallarina ilgi
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duymaya baglamistir (Porter, 1990). 1950’ye kadar olan bu siirecte, ¢calismayan sinifi

konu alan bir toplu tiikketim modeli gelistirilmemistir.

Yasanilan Birinci ve Ikinci Diinya Savasi, bu sirada ekonomideki durgunluk
ve hatta ¢okiintii, kapitalist sistemin c¢alisan kitleye tiiketim {iriinlerini ulastiramadigi
bir dénemi yansitmaktadir. Bu sebeplerin sonucunda; tiiketim kavraminin modern
kapitalizmde diinyada yayginlastigi en 6nemli yillar, 1950 yilindan sonraki on yil

olarak kabul edilmektedir.

Tiiketim olmadan tiretimin basli basina bir anlami1 ve islevi bulunmamaktadir.
Uretim asamalar1 dogrudan tiiketim iliskilerine baghidir. Uretimin siireklilik
gostermesi ancak tiiketimin siirekliligi ve artis1 ile miimkiin olmaktadir. Uretim
miktar1 olarak bilinen arzin belirlenmesi talebe, yani tiikketimin miktarma baghdir.
Stirekli gelisim gostermek zorunda olan kapitalizm gibi ekonomik sistemlerde
iretimin  siirdiiriilebilir olabilmesi tliketimdeki talebin devamli olarak artig
gostermesini gerektirmektedir. Kapitalizmin hakim oldugu ekonomik diizende,
tilketim giidiisii siirekli tesvik edilerek ve tiiketiciler icin yeni ihtiyaglar yaratilarak,
tilketimin sadece gereksinim ve kullanim i¢in yapilmamasi saglanmaktadir. Tiiketim
kavraminin bu bahsedilen sosyal ve kiiltiirel rolii, bat1 tipi modern kapitalizmde
1950’1 ve 1960’11 yillarda kitlesel tiiketimin artmasi ile baslayip, devam etmistir.
Bunu izleyen 1990’11 yillara kadar siiren iiretim siirecinde, onemli degisiklikler ve
gelismeler yasanmaya devam etmistir. Fordist yaklagimin getirdigi fabrikasyon
iiretimin yeni yontemleri, ilk kapitalist {iretim modellerini yaratan ve yeni bir tiikketim
siifin1 olusturan kapitalist girisimciler tarafindan piyasaya tanmitilmistir. Bu yeni
girigsimci kapitalistlerin yaninda endiistri is¢ilerinin olusturdugu tiiketici gruplar gibi

yeni baska gruplar da olusmustur (Thompson, 1991).
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Max Weber’in, ilerideki yillarda sosyolojinin daha farkli bir kuramsal
tartisma haline gelmesinde dnemli bir rol oynayan toplumsal analizinde, gelistirdigi
bir sosyal statli kavrami da bu noktada kendine yer bulmaktadir. Weber sosyal statii
kavramint ve olusturdugu gruplari, yazdigt modern kapitalizm analizinde
aciklamistir. Bu analize gore sosyal statii gruplari; bir sermayeye, bir endiistriyel
iiretim riiniine ya da hisse senedi, bono, tahvil gibi daha somut ekonomik araglara
sahip olanlarin olusturdugu gruplarin yaninda, tarihsel siiregleri bigimlendiren
gruplar1 kapsamaktadir. Bu gruplarin iginde, sosyal statii gruplari bulundugu gibi,
stirecleri bicimlendirme Ozellikleri ile siyasi partiler de yer almaktadir (Giddens,

1971).

Modern donem olarak da adlandirilan 1990’11 yillarin basinda tiiketiciler,
tiikketimin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip oldugu ve satin aldiklar1 iiriin veya
hizmetler ile kendilerini diger sosyal statii gruplarindan ayirt edebildikleri topluluklar
olarak tanimlayabilmektedirler. Bat1 Avrupa’da ve Amerika Birlesik Devletleri’nde
endistriyel kapitalizm gelistik¢e, bu tiir tiiketim gruplart olusmaya baslamistir. Bu
gruplar, tiiketim olgusu sayesinde bir toplumsal kimlik duygusu da gelistirmislerdir

(Bocock, 1997).

Bu baglamda, 20. yiizyilin son ¢eyregine kadar iiretim carkinin bir parcasi
olan insan, 21. yiizyila yaklasirken tliketim sisteminin bir eleman1 haline gelmistir

(Oylum, 2010).

2.1.b. Tuketim Kavrami

Tiiketim kavraminin bir¢gok tanimi bulunmaktadir. Bir kavram olarak

“tliketim”, pek cok kuramsal yaklagimda herhangi bir iiriin ya da hizmetin se¢ilmesi,
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satin alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi olarak tanimlanmaktadir. Modern
toplumlara gelindiginde ise tiiketim kavrami, ge¢mis donemde belirtilen insan
ihtiyaglarinin kargilanmasinda kullanilan bir kavram olmanin tesinde sosyal statii ve

kimlikleri belirleyen bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Warde (1991); insanlarin kendi kimliklerini ¢evresindekilere gdsterme,
toplum icindeki bazi sosyal gruplarin bir pargast olma, kaynaklari biriktirme,
bulundugu sosyal statiideki farkliliklarin1 belli etme, sosyal etkinliklere katilma gibi

bir¢ok davranisi da tiikketim kapsamina almistir.

Douglas ve Isherwod (1999) ise tiikketimi biraz daha soyut kavramlar
iizerinden ele almiglardir. Onlara gore tiiketim, bireylerin birbirleri ile iletisim
kurabilmeleri ve iletisim kurarken kullandiklar1 materyallere sahip olmay1 ifade eden

bir kavramdir.

Ikram edilen yiyecek, hediye edilen esya, 6zel giinlerde giyilen belirli
renkteki kiyafetler ya da sergilenen misafirperverlik karsisinda hissedilen duygular
aslinda tiikketimi gergeklestirmek icin bir 6n kosul yaratmis ve tiikketim yapilmasinin
onlinii agmistir. Bu kosullarin olugmasi sonucunda birer gostergeye doniisen bu

yapilar tiiketim materyaline veya simge haline gelmektedir.

Baudrillard’a (2011) gore, tiiketim sanayi toplumu olmanin getirdigi bir
anlayistir ve topluluklarin kiiltiirel yapisinin iistiinde bulunan aktif bir etkilesim sekli,

tlim sorunlara verilen yanitlarin bigimsel izdiistimiidiir.

Bauman’a (1999) gore ise tiikketim bir uyarilma bigimidir. Tiiketim
toplumunun ayirt edici 6zelligi olan akigskanlik kavrami kullanilarak, bireylerin mal

ve hizmetler arasinda siirekli olarak yer degistirmesi gerekmektedir. Farkli mal ve
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hizmetler, tliketicilerin her daim dikkatini ¢ekmeli, cezbetmeli ve ayni iirlin ve

hizmetlere baglilik saglanmamalidir.

Ekonomi Sorularn

Tiim ekonomilerin yanit aradig1 {i¢ temel soru:

1. Neler iiretilecek?

2. Nasil iiretilecek?

3. Kimler i¢in iiretilecek? Nasil paylagilacak?
Tablo 2. 1. Ekonomi Sorular1 (Siklar, 2007)

Biitiin bu tanimlarin 151¢1nda tiikketimin, stirekli beslenmek isteyen, araglarinin
ve amaclarinin dinamik oldugu, tirlii ekonomik, c¢evresel, etik ya da sosyal
olumsuzluga ragmen sonu gelmeyen bir olgu oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketim her
tirli degisimden etkilenerek kendini yenileyen, nesilden nesile, toplumdan topluma

gecisi olan bir yapidir ve aligkanliklara bagl olarak kendi kiiltiiriinii olusturmustur.

2.1.c. Tiketim Kiltiri

Tiiketim, tarihin her doneminde ve neredeyse her toplumda ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel siirecler i¢inde yer almaktadir. Buna karsin tiiketim kiiltiiri, tiikketimin
gerceklestirildigi ve giindelik yasamin yeniden iretildigi tek yol olmadigi igin
analitik olarak ayr1 bir sekilde ele alinmaktadir. Tiiketim kdiltiirii, uygulamaya doniik
bir alana ve ideolojik bir derinlige sahip olmasi 6zelligi ile serbest piyasa iliskilerine
dayali kapitalist toplumlarin bir iiriini durumundadir. Tiketim kiiltiirii kavrami
diinyanin neresine gidilirse gidilsin var oldugu ve herkesi i¢ine almas1 6zelligi ile
evrensel bir nitelik tagimaktadir. Bu agidan bakildiginda tiiketim kiiltiiri aym

zamanda kitlesel tiikketim kavrami ile de baglantilidir (Ustiin, 2008).
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Bu baglamda tiiketim kiiltlrdi, tiiketici olarak adlandirilan bireylerin
ihtiyaclarmin sinirsiz olduguna ve bu ihtiyaglarin higbir zaman tam anlami ile

giderilemeyecegi fikrine dayanmaktadir.

Gecmisteki tiim degisimler, 0zel sermayenin piyasaya hakim oldugu
ekonomik bir yap1 icinde gerceklesmistir. Uretim yerleri, nakliye, alisveris
merkezileri gibi tiikketimi destekleyen yapilar, finansman hizmetleri gibi sektorlerde
yapilan yatirimlar, hiikiimetler tarafindan kamusal alanda degil, 6zel sirketler ya da
yatirnmcilart kapsayan 06zel sektor tarafindan gerceklestirilen yatirimlar seklinde
yapilmaya devam etmektedir. Bocock’a (1997) gore, her ne kadar icinde
bulundugumuz donemi post modern bir kapitalist donem olarak tanimlasak da,

sermaye gecerliligini siirdiirmektedir.

Bu acidan bakildiginda kavram olarak tiikketim, insanoglunun var olusu ile
meydana gelen bir siirecin pargasiyken; zaman gectik¢e asil amaci olan ihtiyaglarin
kargilanmasindan ~ ¢ikip  toplumsal  statiilerin  belirlenmesinde,  kimlik
olusturulmasinda hatta davranig bi¢imleri gelistirilmesinde rol oynayan bir unsur
haline gelmistir. Bu tiiketim kiiltiiri, tiiketicilerin genelinde elde ettikleri mal ve
hizmetlerden yarar saglamaktan ziyade daha ¢ok statii sahibi olma, tiiketicilerin
arasinda rekabete neden olma, kiskanglig1 tesvik etme ve yenilik arayis1 gibi amaglar

dogrultusunda mal ve hizmet alim1 yaptiklari bir kiiltiir haline gelmistir (Belk, 1998).

2.1.d. Tiketim Sosyolojisi

Modern sosyoloji kuramimin ortaya ¢ikmasi ile toplumsal tabakalagsma

kavraminin, toplumsal diizen iizerinde birlestirici ya da ayrstirict etkisi olup
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olmadig1 konusulmaya baslanmistir (Kalaycioglu, 2010). Marx ve Weber’in sosyal

siniflara iligkin yaklasimlari, bu olgunun ag¢iklanmasina yardimci olmaktadir.

Marx, toplumdaki smiflarin Tdcretli isgiler, kapitalistler ve toprak
sahiplerinden olustugunu belirtmistir. Kapitalist {iretim bi¢imine dayali modern
toplum, bu biiyiik simiflarm bir araya gelmesi ile olusmustir. Is giiciine sahip olan
ticretli ig¢ilerin gelir kaynagi maas, sermaye sahiplerinin kar ve toprak sahiplerininki
de kira olarak agiklanmistir (Marx, 1953). Marx, sosyal siniflar1 belirleyen ana
unsurun emek piyasasindaki konumlari oldugunu belirtmistir. Bu smiflar,

konumlarindan dolay1 birbirleri ile catisma halindedir.

Parsons (1964); toplumsal tabakalagsma siirecinde bu soz edilen sinifsal
catigsmalarin dogal oldugunu, toplumsal diizenin ve biitiinliigiin saglanmasi igin
gerekli oldugunu ileri siirmiistiir. Parsons’in bu goriisii Durkheim’in is bolimi
teorisine dayanmaktadir. Bu teoriye gore toplumsal tabakalagma sistemi igerisinde
yer alan bireyler, toplumsal hiyerarsik diizene gore siralanmakta; bdylelikle

toplumun devamlilig1 saglanmaktadir.

Modern kapitalist sistemde bir baska goriis ise Weber’e aittir. Weber,
kapitalist sistem i¢inde kiginin yerini belirleyen temel unsurun salt emek piyasasi
icindeki sinifsal konum olmadigini; etnik kimlik, parti iiyeligi ya da siyasi iktidar
gibi ¢esitli degiskenlerin kisinin sistem igindeki yerini bi¢imlendirdigi statii durumu
oldugunu belirtmistir (Giddens, 1973). Bunun yanisira Weber, bireylerin sahip
oldugu varliklarin sagladig gii¢ kadar yasam kosullarinin ve kisisel tecriibelerinin de
benzer olusunun, bireyler arasinda ortak bir siif olusmasina katkida bulundugunu
gozlemlemistir (Weber, 1961). Bu durum toplumsal tabakalasma teorisini agiklar

niteliktedir.
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Bunun yaninda siniflasmanin meslek gruplari arasinda da olabilecegi
Goldthorpe tarafindan sdylenmistir. Meslekler arasindaki bu siniflama, meslegin ait
oldugu is piyasasina ve bu piyasadaki is potansiyeline gore yapilmaktadir
(Goldthorpe, 1987). Kisacasi; ortak 6zelliklere sahip piyasa ve is potansiyeline sahip

meslek grubu bireyler, toplum i¢inde belli statii gruplarina ayrigmaktadirlar.

2.1.e. Tiirkiye’de Tiiketim Siireci

Diinyada bu gelismeler yasanirken Tirkiye’de ise 1923 yilinda
Cumbhuriyet’in  kurulmasindan giiniimiize kadar gegcen siirecte, iktidardaki
hiikiimetlerin ekonomik politikalart ¢er¢evesinde her donem farkli bir yol izlenmistir.
Osmanli Devleti’'nden kalan bor¢lar yiiziinden bir donem zorlu bir ekonomik siireg
gecirilse de IMF ve NATO iiyeligi gibi girisimler ile uluslararasi arenada yer almay1

basararak kiiresellesme adina ilk adimlar1 atilmistir.

Demokrat Parti donemi ile baslayan kiiresellesme siireci, 6zellikle 1980’li
yillardan sonra ekonomik alanda etkisini gostermeye baslamistir. Yasanan ekonomik
krizler, ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikmasi ve uluslararasi alanda faaliyet gosteren
orgiitlerin sayesinde siirecin etkisi hissedilmeye baslanmistir. Kiiresellesme siireci;
ekonomi, teknoloji, iletisim, ulasim gibi birgok sektordeki gelismeleri hizlandiran bir

unsur olmustur.

Bu sirada diinyadaki endiistriyel gelismeler ¢ercevesinde ekonominin iyiye
dogru gitmesi ile uluslararasi platformda {ilkeler biitiinlesme arayisina baglamislardir.
Bu dogrultuda uluslararasi orgiitler olusturulmus, kiiresellesme siirecine girilmistir

(Ozmaldar, 2009).
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Tiiketim, i¢ ve dis etmenlerin etkisi ile gelismis ve iilke capina yayilmistir.
Dis etmenler, uluslararasi arenada yasanan politik nedenler ile refah uygulamalarinin
yayginlasmas1 olarak bilinmektedir. I¢ etmenler ise tiiketim aliskanliklarinin
geleneksellesmesi, uygulanan tarim politikalar1 sebebi ile muhafazakar ve zengin
yeni sinifin olusmasit ve ulasim alaninda yasanan teknolojik gelismelere paralel
olarak kentlesmenin hizlanarak toplumun bir degisim siirecine girmis olmasidir.
Boylelikle tarim toplumundan sanayi toplumuna gecis baslamig, bunun sonucunda
kirsal alanlardan sehirlere go¢ baslamistir. Tiiketim siireci, boylelikle toplumun kent

soylu olmayan kismina da yayilmustir (Ustiin, 2008).

Bunlarin diginda kisisel, durumsal, ekonomik ve psikolojik faktorler de
tiiketim davraniglarini etkilemistir. Teker teker ele alindiginda kisisel faktorler
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu gibi kisisel nitelikleri; durumsal
faktorler satin alma siirecindeki nedenleri ve sartlari; ekonomik faktorler tiiketicilerin
ekonomik durumlarini ve yasadiklari iilkenin ekonomik durumundaki degisimleri;
psikolojik faktorler ise 6grenme, algilama, kisilik, motivasyon gibi unsurlardan

olugmakta ve tiiketim faktorlerini etkilemektedir (Culcuoglu, 2009).

Tiiketimin artmasi, Tiirkiye’de de sosyal statli gruplarinin olusmasina neden
olmus ve tiketim davraniglarini etkilemistir. Gelir dagilimindaki degisim ve
doniisiimler de statii gruplart arasinda farkli yasam tarzlarinin olusmasina, tiikketim

davraniglarinin ve aligkanliklarinin farklilasmasina yol agmustir.

2.2. Sosyal Statii Gruplar

Sosyal statii gruplari, cesitli alanlarda birlikte hareket eden, ortak 6zellikleri

olan bireylerin olusturdugu gruplart tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir.
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Gruplar; konusma sekillerinden yasam tarzlarini1 koruyabilmek i¢in siddete basvurma
gibi bir¢cok eylemi igeren dinamiklerden olusan, sosyal gruplarin farkliliklarim

niteleyen o6zellikler tasimaktadirlar (Elias, 1978).

1940-1970 yillar1 arasinda gegen siire, klasik anlamda sinifsal ¢aligmalarin
yapildigi donem olarak bilinmektedir. Bu donemde yapilan arastirmalarda statii
gruplarinin smiflandirilmasi, bireylerin sosyal iligkileri, 6znel algilar ve giindelik
yasamlarinin ¢evreye olan etkileri iizerinden incelenmistir. Sosyal simniflar, soyut
kategoriler olarak siniflandirilmak yerine bireylerin giindelik yasamlarinda etkilesim
halinde olduklar iligkiler toplami1 olarak belirtilmistir (Thompson, 1991). Thompson
(1991) daha sonraki yillarda statii gruplarinin, bireylerin iiretim siirecine katkilarina

gore glinliik yasamda smiflandigini ifade etmistir.

Tanim olarak sosyal statii gruplari; yeme, igme, giyinme, eglenme gibi
tilketim modellerine sahip, farkli yasam tarzlar1 olan gruplar tanimlanmaktadir. Bu
tiiketim modelleri belirli bir statli grubun bulundugu c¢evre icindeki agirligini, sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik saygimligini korumaya yardimci olmaktadir. Bunun yanisira bu
modeller, kendi i¢inde oldugu kadar ayni kiiltiirel degerlere sahip olan diger sosyal
statli gruplarinin da arasinda, bu grubun iiyelerini tarif etmeyi kolaylastirmaktadir

(Bocock, 1997).

Herhangi bir sosyal statii grubuna mensup bireyler, ait oldugu grubun diger
iiyeleri ile benzer Ozellikler gostermekte ve toplumun geri kalan kesiminden bu
ozellikleri sayesinde ayrilmaktadirlar. Kisilerin herhangi bir sosyal sinifin mensubu
olmasz; kiiltlirel, ekonomik, estetik, ideolojik ve buna benzer hayata dair konularda

etkisini gostermektedir (Karafakioglu, 2005). Kisacasi her sosyal statii grubunun,

21



kendine 6zgili bir yasam tarzi, moda anlayisi, yeme-igme kiiltlirii gibi tliketme

bigimleri bulunmaktadir.

Statli gruplarinda bulunan insanlarin yasam tarzlari, aynt zamanda zamant,
paray1 ve enerjileri nasil harcadiklarini, tiikketimi hangi mekanlarda yaptiklarini,

bunun i¢in kullandiklar: tiiketim araglarini da belirlemektedir.

2.3. Tiiketim Araglari

Kiiresellesme ile birlikte teknolojideki, bilgi sistemlerindeki, ulasimdaki ve
sanayideki gelismelerin hiz kazanmasi, diinya ¢apinda yapilan tiikketimin niteligini
degistirmis olup ve farkli tiiketim araglarinin olusturulmasina olan ihtiyacin

artmasina neden olmustur.

Tiiketim araglar1 da tipki iiretim araglar1 gibi akilcilagtirilmistir. Weber’e gore
akilcilik, belirli bir amag i¢in en uygun ara¢ arayisinin belirli kural, yonetmelik ve
daha biiylik toplumsal gruplar tarafindan bicimlenmesi olarak tanimlamaktadir. Bu
durumu tarihi bir gelisme olarak nitelendiren Weber, en iyi aracin se¢ilmesinde, din
gibi bireylerin karar verme siirecini etkileyen, daha biiyiik degerler sistemlerinin
kullanildigin1 vurgulamistir (Giddens, 1971). Akileiligin bu sekilde gelismesinden
sonra, bireyler hem karar asamasinda ne yapacaklarina yardimci olan hem de ne

yapacaklarini dikte eden toplumsal olusumlarda yagamaya baslamislardir.
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2.3.a. Tiketim Mekanlar

Ozellikle varliklarim Ikinci Diinya Savasi sonrasi iiretimin ve tiiketimin
tesvik edildigi, toplumun sosyal ve kiiltiirel birlesmesinin sanat, iirlin, moda, eglence,
marka gibi kavramlarla bi¢imlendigi bu donemde mekanlar tiketimin niteligini
degistirmislerdir. Bu agidan yeni tiiketim araglari, bireylerin tiiketirken daha fazla
zaman ve para harcamalarii tesvik etmek iizere gelistirilerek tasarlanmaktadir.
Yirtict'ya (2002) gore, yeni tiiketim araglarinin amaci, bireylerin ihtiyaci olmayan

mal ve hizmetleri kullanmalarini tegvik eden uygulamalar olusturmaktir.

Tiiketim araglarmin gelismesi sonucunda, mal ve hizmetleri tiikettigimiz
yerlerde ve daha genis bir kavram kiimesinin pargasi olan tliketim araglarinda bir
degisim gerceklesmistir. Bu degisim, sosyal statli gruplarindaki bireylerin {iriin ve
hizmetleri tiikketme bicimini degistirdigi gibi, {irtin ve hizmetlerin tiiketildigi
mekanlarda da degisime neden olmustur. Kisacasi tiiketimin toplumsal yasam ve
kentlesme iizerinde devrim yaratacak biliylik bir etkisi olmustur. Mekan sadece
ihtiyag ve isteklerin giderildigi bir dilkkkan olma 6zelliginden, aligveris ise alicilar ile
saticilar arasinda gerceklesen ticari parasal islemler ile bu islemler karsiliginda alinan
iiriin ve hizmetleri kapsamaktan ¢ikip bir tiiketici deneyiminin yasandigi, tiikketicinin
bir¢ok sosyal, fiziksel, kiiltiirel iiriinle iletisime gectigi, kendilerine sosyal sinif ya da

kimlik edindikleri olgular haline gelmeye baglamislardir (Bakir, 2013).

Tiiketim araglart baghigi altinda iiretim, dagitim, pazarlama, reklam, satis,
kisisel begeniler, moda gibi bircok kavram bulunmaktadir. Biitiin bu kavramlar,
aligveris baslig1 altinda, alicilarla saticilar arasinda gergeklesen mal ve hizmetlerin
para aligverisi yolu ile el degistirmesi siireci ig¢inde yer almaktadir. Aligveris

eyleminin gerceklestigi mekanlar, ¢ogu insan i¢in biiyiilli, kutsal hatta dinsel bir
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karaktere sahip olmas1 6zelligi ile Kowinski (1985) tarafindan tiiketim katedralleri

olarak adlandirilmistir.

Kowinski (1985), katedral kelimesini, bireylerin kendi ihtiyaglarini
gidermesinin Gtesinde kullanmaktadir. Tiiketimi, bu tiir mekanlarda yapilan dini bir
deneyime benzetmis ve tiiketimden bireylerin haz aldigi bir eylem olarak
bahsetmistir. Daha sonralar1 Ritzer’in (2000) de kullanacagi tiiketim katedralleri
kavrami, tiiketim araglarimi bireylerin biiyililendigi ve kullanmak ya da gitmek igin

can attiklar1 eylemler i¢in kullanilmistir.

Bunun yanisira tiiketim mekanlari; kendi baslarina higbir sey olmamak ile
birlikte, Aristoteles’in de dedigi gibi ancak icerdigi cisimler ve enerjiler ile var
olmaktadir (Nalbantoglu, 2008). Bir yerin yer olmaktan c¢ikip mekan haline
gelebilmesi i¢in iletisimin gergeklesebildigi bir ugrak noktasi olmasi1 gerekmektedir.
Bunun i¢in de mekanin, insani bir ihtiya¢ olan iletisim ile iliski igerisinde olmasi

gerekmektedir (Oztiirk, 2012).

Baudrillard (2008) ise bu tiiketim mekanlarin1 toplumsal bir alan olarak
tanimlamakta; kullanilan mal ve hizmetlerin birer kiiltiir 6zelligi olarak bir sosyal
statli grubundan diger toplumsal kategorilere gectigini belirtmektedir. Sermaye; bir
mekan Olgegi olarak “yer”’de bulunan tiiketim mekanlarin1 doniigtiirmekle kalmayip,
oradaki cografi ve kiiltiirel karakteristik 6zelliklerini biinyesinde barindiran fiziksel
mekan disiincesini de yerinden etmektedir. Kapitalizm, kendine has mekan ve
zaman anlayigini her cografyada yayarak, o cografyada kendi istekleri dogrultusunda
soyut bir mekan ve zaman anlayis1 olusturmaktadir. Bu durum, hangi cografyada
olursa olsun ayni soyut mekdn ve zaman anlayisini beraberinde getirerek, bu

cografyalar1 birbirine baglamakta ve tek bir ekonomik sistemin pargalarinin
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olusmasina neden olmaktadir (Yirtici, 2004). Boylece sermaye, mekanlari kendi
gereksinimleri dogrultusunda yeniden diizenleyerek, mekanin diger cografi bolgeler
ile olan farkliliklarin1 kendi ekonomik kriterlerine gore; yani karliligina gore yeniden

sekillenmektedir.

Tiiketim mekanlari; konulu parklar, kumarhaneler ve yolcu gemileri ile daha
somut yeni tiilketim araglarina sasirtict sekilde benzemeye baslayan stadyumlar,
iiniversiteler, hastaneler, miizeler ve havalimanlar1 gibi 6teki yasamsal alanlari da
kapsamaktadir (Ritzer, 2000).Tiiketime aracilik yapan yeni tiilketim mekanlari, mal
ve hizmetlerle ilgili tiretim, dagitim, satis, stil, moda gibi daha genis olan kavramlar

diinyasinin bir parcasi haline gelmislerdir.

Yeni nesil tilketim mekanlar1 ¢ogunlukla eglence tiikketimi gibi goziikse de,
asil ama¢ bu mekanlarda olabildigince zaman gecirmelerini ve para harcamalarini
saglamaktir. Bunun i¢in yeni tiiketim mekanlari, insanlarin daha ¢ok zaman
gecirmelerini saglamak amaci ile olduk¢a biiylik tasarlanmaktadir. Konum olarak
kullanicilarin kolay ulasabilmesi i¢in merkezi bolgeler secildigi gibi, ulasim araglar

ile kolaylikla ulagabilecek uzakliklara yapilandiriimaktadirlar.

Tiiketim mekanlari, kullanicilarin daha fazla zaman ve para harcamalari igin
birbirlerinin igine ge¢mistir. Tiikketim mekanlarinin birbirine gegmesi, liriin ve hizmet
sunan farkli islevlerdeki mekanlarin birbirlerine eklemlenerek sadece tiiketime odakli
yeni mekansal kurgular ifade etmektedir. Yeni tiikketim mekanlari, kullanicilara
kendi kurguladiklar1 zamani yasatan mekanlardir. islevlerine gére bu kurgu, degisik

bigimlere doniisebilmektedir (Ustiin, 2008).
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Ritzer (2000) yeni tiikketim mekanlarindaki birbirine ge¢me ifadesini, var olan
siirlarin bulaniklagsmasi veya tamamen ortadan kaybolmasi olarak tanimlamaktadir.

Boylelikle eskiden farkli olan varliklarin birbirine gegigini anlatmaktadir.

Mekanlarin birbirine ge¢cmesi, mal veya hizmet sunan farkli fonsiyonlari
yerine getiren ¢esitli mekanlarin birbirlerine eklemlenerek tiiketim odakli yeni
mekansal olusumlar1 ifade etmektedir. Yeni olusan bu tiiketim mekanlari, kendi
kurguladiklar1 zaman1 yansitan alanlar haline doniismektedir. Tiiketim mekanlarinin
ic mekan tasariminda, Ozellikle yansitict yiizeyler ve yapay aydinlatma teknikleri
kullanilarak zamanin bagka yerlere oranla daha az onemli oldugu, riiya benzeri
diinyalar yaratilmaktadir (Siier ve Sayar, 2002). Yeni tiiketim mekanlarinin i¢c mekan
tasariminda kullanilan yansitic1 yiizeyler ve yapay aydinlatmalar, zaman kavraminin
ortadan kalkmasina ve mekandaki insanlara yilin her glinii ve saati riiya benzeri bir

diinya yaratarak tiiketim ortami1 saglamaktadir.

Degisen ozellikleri ile yeni tilketim mekanlar1 insanlarin ilgilerini ¢ekebilmek
icin biiylik Olgekte yapilandirilmakta ve insanlara seyirlik gorsellikte bir mimari
sunmaktadirlar.  Kisacasi, tiiketimin  kendisi insanlarin  bos  vakitlerini
degerlendirdikleri bir eglenceye doniismiis, mekanlar da bu siirece uyum saglayacak
sekilde yeniden tasarlanmistir. Tiiketim mekanlar1 sadece tiiketicilerin ihtiyaglarini
kargilayacak sekilde yapilanmayip, her zaman tiiketicinin eglence ihtiyacim

karsilayabilecegi bir dizi secenegi de icerir hale gelmistir.

Ziyaretgilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda yaptiklar1 genel tiiketim harcamalari
disinda, daha yiiksek miktarlarda tiiketim yapmalarini saglamak amaciyla bilimsel
tekniklere bagvurulmus, tasarimlarda estetige onem verilmistir. Bu duruma 6rnek

vermek gerekirse; cicek boliimii tiiketicinin istahini uyandirmak, market ile ilgili
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olumlu bir izlenim vermek ve tiiketicinin kararliligin1 zayiflatmak i¢in genellikle
stipermarketlerin giriginde, tiiketici ile ilk karsilagilan yeridir. Yiyecekleri sergilemek
icin ise en etkili yer her koridorun basi ve sonudur. Buralarda sergilenen yiyecekler
kolayca iki li¢ kat1 kadar satilabilmektedir. Daha genel bir ifadeyle; eger yiyecekler
tilketicilerin g6z hizasinda ya da bir koridorun basinda sergilenirse, bu yiyeceklerin

satiglart diger sergilenen {iriinlere gére daha fazla olacaktir (Ritzer, 1998).

Tiiketim mekanlari, hicbir tiiketici grubunu ayirmadan, yapim ve tasarim
amaci ziyaretgileri etkilemek iizerine kurulu yapilardir. Bu baglamda tiiketicileri
biiyiileme, kendilerine cekme 6zelligine de sahip olmak zorundadirlar. Toplumun her
kesimine esit bir sekilde hitap edebilen tiiketim mekanlari, {istiine her tiirlii nesnenin,
zamansal ritminin, iligskilerin takilip c¢ikartilabildigi bir “hizmet alanina”

doniismektedir (Ustiin, 2008).

Glinlimiizde tiiketim mekanlari, birgok iiriin ve hizmetin bir cati1 altinda
toplanmas1 ile devasa yapilar haline gelmislerdir. I¢ mekanlarm biiyiikliikleri
sayesinde farkli bir diinya yaratilmig, dis mekanlar etkisiz hale getirilmistir. Bu
Ozellikleri ile yeni bir kamusal alan haline gelmislerdir. Debordun (1994) da
belirttigi gibi tiikketim, ayn1 zamanda bir gosteriye doniismiistiir. Auge (1992), bir
mekanin yer sayilabilmesi i¢in insanlarin o mekan ile iliski kurabilecegi ve
tanimlayabilecegi bdliimlere ayrilmasi gerektigini savunmustur. Bu baglamda
tiikketim mekanlarinin da ziyaretgileri i¢in kendi iginde tanimli alanlarin bulundugu

ve iliski kurabilecekleri yerler olmasi gerektigi ifade edilebilir.

Tiiketicinin begenilerine hitap eden bir anlayisin gelmesi ile diikkan
cesitlerinde artis yasanmis, bir ya da birden fazla ¢esit mal iireten isletmeler

perakende satis birimleri kurmaya baslamislardir. Isletme sahiplerinin ilk kurduklart
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diikkanlar, kapasitelerini doldurunca yeni subelerini a¢ma ihtiyact dogmus;
boylelikle ayni dirlinlerin, ayni diikkan ismi ile satildigi zincir magazalar
olusturulmustur (ikizler, 1996). Giiniimiizde marka ve imaj kavramlarmin tiiketim
mekanlarinda 6ne ¢ikmasi, tiiketiciyi cezbeden ve tiikketimi arttiran bir 0ge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramlar {izerinde yapilan c¢aligmalar tiiketici

davraniglarini oldukga etkilemekte, tiiketici aligkanlarini degistirmektedir.

2.3.b. Yeni Tiiketim Aracit Olarak Alisveris Merkezleri

Kapitalizmin gerek politik gerek ekonomik agidan yirminci yiizy1l boyunca
gecirdigi doniisiim, bir¢ok alanda oldugu gibi tiiketim kavramini igeren birgok alani
da degisiklige ugratmistir. Tiikketim kavramimi ilgilendiren her tirlii degisikligin
iretim siirecindeki degisikliklerden kaynaklandiginin bilinmesi, yapilacak olan

analizler acisindan 6nemlidir.

1970°li yillarin ortalarina kadar kapitalist diizen, Fordist iiretim tarzi
cercevesinde bi¢cimlenmistir. Fordist iiretim tarzi; bir kitle tiretim sistemi olmaktan
cok biitlinsel bir yasam tarzi olarak ele alinmaktadir. Fordizm bu c¢ergevede ele
alindiginda, tiikketim agisindan belirli bir estetik anlayisa sahip, bilimsel ve teknik
anlamda akilcilastirilarak standartlastirilmis bir kitle tiiketimi anlayisini temsil

etmektedir (Harvey, 1997).

Daha sonraki yillarda; kapitalizmi yeni bir doneme ydnlendiren, birbirine
paralel olarak gelisen, daha Onceki degisim siire¢lerinden ayirt eden gelismeler
yasanmustir. Ik gelisme; emek siirecinin ve piyasalarin daha esnek olarak hareket
edebildigi, cografi kosullarin sorun teskil etmedigi, bilinen tiiketim kaliplarinda

degisiklik yarattigr Ozellikleri kapsamaktadir. Bu gelisme ile birlikte Harvey’in
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deyimiyle, iirlin ve hizmete gore belirlenen hedef kitlenin olusturdugu piyasalarda
modanin karar mekanizmasinda oynadigi rol, giyim, giizellik, dekorasyon gibi
alanlarin yanisira hayat tarzlarini da etkilemis ve tiikketimin artmasina neden
olmustur. Esnek birikim olarak tanimlanan bu gelisim siirecinde mal tiiketiminden
hizmet tiikketimine gegis yasanmistir. Hizmet tiiketiminin alan1 genislemis; ticaret,
egitim, saglik gibi temel ihtiyaclarin karsilandigi alanlara eglence, gosteri, hobi gibi
yeni tiiketim alanlar1 eklenmistir (Siier ve Sayar, 2002). Bir diger gelisme ise; diinya
capinda finansal anlamda ¢ok giiclii sirketlerin ortaya ¢ikmasina ve varolan orta
sinifa gerek gelir olarak, gerekse egitim diizeyi olarak yiiksek olan iist orta sinifin
katilmasima neden olan kiiresel boyuttaki finansal sistemin ele alinarak tiimiiyle

diizenlenmesi ve finansal koordinasyon imkanlarinin artmasidir (Harvey, 1997).

Bu gelisme ise tiikketimin kitlesel dlgekten bireysel Olgege kaymasina neden
olmustur. Olusan yeni toplumsal sinifin, kendini toplumun diger kesimlerinden
ayirmasina olanak tantyan bu gelisme sayesinde orta iist sinif, farklilik, moda, egilim
gibi baskin kavramlar1 kullanarak kendi yasam stillerini, kisacas1 kendi kimliklerini

olusturma firsat1 yakalamiglardir.

Gegirilen bu siiregler sonrasinda klasik anlami ve islevi disinda bagka bir
kavram haline gelen tiiketim, tiiketim {irlinlerinin kullanim amaglarindan ziyade satin
alan icin bir yagsam tarzi belirleyicisi olmast 6zelligi ile 6ne ¢ikmistir. Yasam tarzini
belirleyici hale gelmesi durumunu, bireylerin apartmanda oturmak yerine miistakil
yerlesim birimlerinde oturmasi, marka kiyafetler giymesi gibi islevselligi olmayan

tiketim hareketleri olarak orneklenebilmektedir.

Temel ihtiyaclar1 kargilamanin 6tesinde bireylerin yagam tarzlarini belirleyici

nitelikte olmas1 ile birlikte tiikketim, kiiltiirel bir anlam da kazanmigtir. Tiiketim
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toplumlarinin énemli elemanlarindan biri olan kiiltiir sayesinde, tiiketim toplumlari
diger topluluklara nazaran gostergelere ve imgelere daha bagli hale gelmistir

(Jameson, 2011).

Bahsedilen bu gosterge ve imgeler, tiikketim kiiltiirii i¢inde kendilerini
bireylerin satin aldig {iriinler ile gdstermeye baslamistir. Bireyler kendilerini ve tarz
anlayislarini yalnizca giyimleri ile degil, yasadiklar1 ve kullandiklart mekanlar ile de

gostermeye baslamislardir.

Glinlimiizde yeni kentsel mekanlar olan metropollerde bu siire¢ tam
anlamiyla yasanmaktadir. Metropollesme, kentsel yogunlagmanin belirli bir
doygunluk diizeyine wulasan yeni bir mekansal Orgiitlenme bi¢imi olarak
tanimlanmaktadir. Bu durum kentlerin, hem mekansal hem de ekonomik ve sosyal
iligkiler agisindan ¢oziilmesine ve kentlerin sebekesel bir yapilanma i¢ine girmelerine

sebebiyet vermigtir.

Metropol alanlar, sebekesel, ¢cok merkezli, gevsek, degisken ve esnek bir

yapiya sahiptirler (Yirtici, 2002).

Bu c¢ercevede incelendiginde, gerek bireylerin tiiketim davraniglarindaki
degisim ve doniisiimler gerekse makro Olcekteki ekonomik gelismeler mekanlari
etkilemistir. Mekanlar 6zellikle iist orta sinifa mensup bireylerin yasam tarzlarimi
yansitmalarina yardimcir olmakta ve bu baglamda bir meta haline gelmektedir.
Mekanlarin metalagmasi bir tiikketim nesnesine doniismesine ve tiiketim mekani

kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Ritzer, 2000).
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2.3.b.i. Diinyadaki Alisveris Merkezleri

Metropol alanlarda bulunan tiiketim mekanlarindan biri olan aligveris
merkezleri de sermayenin, mekan ve zaman Tlzerindeki etkilerinin rahatlikla
goriilebilecegi, son donemlerde bireylerin yasam tarzlarini yansitabilen mekansal
diizenlemelerden bir tanesidir. Ozellikle ulasim ve iletisim teknoloji sayesinde artan
fiziksel hareketlilik gibi bir dizi yeni gelisme, soyut mekan kavramini modern
kapitalist toplumun temel mekan anlayisi olarak benimsetmistir. Soyut mekan
anlayisi, yok-mekan olarak tanimlanan aligveris merkezleri vb. yeni kamu mekanlar

ile ortaya ¢ikmistir (Aurigi, 1997).

Harvey (1997), kapitalist donemlerde mekanlarin yeni dogan ihtiyaclara
cevap vermeleri agisindan, isleyisi kolaylastiric1 birtakim yapilanmalara gidildigini
belirtmistir. Bu baglamda zaman ve mekan kavramlari arasinda esnek birikim
stirecine bagl olarak sikigma yasanmis; yani kavramlar birbirlerinin i¢ine ge¢mistir.

Bu gegis, sinirlarin yok olmasini, farkliliklarin birbirine gecisini temsil etmektedir.

Yeni tliketim mekanlarinda, bireylere mekanin kendi zaman kurgusu
yasatilmak istenmektedir. Gergek zaman kavrami yok edilerek, gece gilindiiz ayrimi
orada gegcirilen silire gibi durumlar ortadan kaldirilmigtir. Gilinlimiizde olusturulan
aligveris merkezlerininin bir ¢ogunda da tiikketim mekanlart birbirlerinin igine
geemektedir. Birbirine gecis ile anlatilmak istenen, mal ya da hizmet aliminin
yapildigi, farkli islevlerin i¢ ige gecerek yerine getirildigi, tiiketim odakli mekanlarin
yaratilmasidir. Bu ¢ercevede aligveris merkezlerinde, sinemadan restoranlara, ¢gocuk
oyun alanlarindan magazalara kadar, birbirine ge¢cmis bircok tiikketim mekan

bulunmaktadir.
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Ozellikle alisveris merkezlerinin i¢ mekan tasariminda kullanilan yansitic
yer dosemeleri ve diger parlak yiizeyler ile yapay aydinlatma arag-gerecleri
sayesinde gercek dis1 diinyalar yaratilmig ve zaman, diger mekanlara nazaran
onemsiz hale getirilmistir. Boylelikle ziyaretgiler zaman kavramiin olmadigi

aligveris merkezlerinde, ihtiyaglarinin disinda, farkinda olmadan vakit gecirmektedir.

Baudrillard’a (2008) gore aligveris merkezleri; toplumun calisma, bos
zamanlar1 degerlendirme, beslenme, saglik, ulasim gibi birlikte yagama islevlerini tek

bir homojen cat1 altinda toplayan bir model olma 6zelligine sahiptir.

Giliniimiizde yeni tiiketim mekani olan bir aligveris merkezi yapildiginda, tim
marka zincirleri bu merkezin i¢inde yer almak icin kuyruga girmektedir. Bunun
yaninda hem gengler hem de yaslilar igin bir tiir topluluk merkezi haline gelmistir.
Birgok yasl insan aligveris merkezlerine hem egzersiz yapmak hem de birbirleri ile
goriismek i¢in gitmektedir. Ebeveynler cocuklarini tilketim mekanlaria “oyun” igin
gotlirdiikleri icin, buralarda artik oyun odalari, parasiz video oyunlar1 ve parasiz

filmlerin izlendigi yerler olusturulmustur (Ritzer, 1998).

Tiiketim islevinin yaninda birbirlerinin satisin1 destekleyen hizmet ve
iriinlerin bir arada sunulmasinin ve bu aligveris mekanlarinin sahip oldugu yiiksek
mekansal kalitenin; ticari basari elde edilmesinde olduk¢a Onemli katkilar

saglayabilecegi tespit edilmistir (Yildirim ve digerleri, 2007).

2.3.b.ii. Tuirkiye 'de Alisveris Merkezleri

19. yiizy1l ile baglayan tiiketim aligkanliklarinin degigmesi siireci ve buna

bagli olarak farkli sosyal statii gruplarinin olusumu, aligveris birimlerinin
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cesitlenmesine neden olmustur. Bu birimlerden biri olan pasajlar, yan yana sirali
diikkanlarin kapali bir alan igerisinde bulunmasindan meydana gelen tiiketim
mekanlaridir. 1k 6rnekleri, iist ve orta kesim smiflara hitap eden bu olusumlar,
yirminci yiizyilin ortalarinda ortaya c¢ikmistir. Giiniimiiz aligveris merkezlerine
olduk¢ca benzeyen pasajlar, tliketicilerin rahat¢ca dolagsmasina elverigli olarak
tasarlanmigtir. Bunun yanisira ustalik gerektiren el islerinin oldugu diikkanlar da
varliklarini siirdiirmiislerdir. Bu magazalarin amaci, alinan {iriinlerin islevinden
ziyade estetik ihtiyaglar1 karsilamasi ve vitrin gosterimlerinin baslamasima neden
olmalaridir (Kandiyoti, 2003). Carsilar Osmanli’dan bu yana, o kentte yasayanlarin
birbirleri ile tanigip goriistiigii, dostane iliskiler ve ticari baglantilar kurdugu tiiketim
mekanlaridir. Kent c¢arsilarinin toplumun kiiltiirel, sosyal ve ekonomik alanlardaki

tamamlayici etkisi, toplumsal yasama olumlu katki saglamistir (Bildik, 1996).

1950’1 yillara gelindiginde, diinyadaki ekonomik egilimler dogrultusunda
perakende ticarete yonelinmis, Migros ve hemen ardindan Gima Tiirkiye pazarlarina
girig yapmustir. 1980°1i yillara gelinmeden piyasay1 stabil konuma getirmek amaci ile
belediyeler tarafindan olusturulan, son tiiketiciyi etkileyip tiiketime ydnlenmesini
saglayan her tiirlii iletisim ve aktivite unsurunun kullanildg1 tanzim satis magazalari,
ucuz ve toplu alimlarin yapilmasini tesvik ederek tiiketicileri daha fazla tiiketime

yonlendirmislerdir (Cengiz, 2010).

1980 yilindan itibaren Tiirkiye, uygulamaya gegen liberal ekonomi
politikalarinin bir yansimasi olarak yeni bir disa doniik gelisme stratejisinin
uygulandigi ekonomik yapilanma siirecine girmistir. Bu yapilanma ile birlikte,

Tiirkiye'de ¢ok ortakli ve ¢ok uluslu olusumlar meydana gelmeye baslamistir.
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Cok sayida c¢ok uluslu sirketin Tiirkiye piyasalarina girmesi ile birlikte,
tilketim potansiyeli yliksek olan statii gruplari kentlerde toplanmaya baslamistir.
Beyaz yakalilar gibi gelir seviyesi yiiksek olan statii gruplarinin sayilarinin hizla
artmasi, kisi basina diisen gelirin artmasi gibi iilkenin ekonomik yapisini degistiren
mikro Olcekteki degisimler, kentlerin hizla biiylimesine ve gelismesine neden

olmustur.

Hizla biiytiyen kentler, yeni konut ve is alanlarina gereksinimi arttirmistir. Bu
gereksinim, konut ve is alanlarinin sosyal ve ekonomik eylemlere hizmet edebilen
mekanlar haline gelmelerine neden olmustur (Vural, 2006). Boylelikle diinyada

varolan tiikketim kiiltiiriiniin etkileri de Tiirkiye’de goriillmeye baslamistir.

Tiirkiye’de biiyiik olgekli tiikketime olanak saglayan ilk aligveris merkezi,
Istanbul Atakoy’de 1988 yilinda yapimi tamamlanan Galleria Alisveris Merkezi’dir.
Tiirkiye’nin ilk biiyiik aligveris merkezi olmasi 6zelligi ile aligveris merkezlerinin
gelismesine Onayak olmus, ayni zamanda uzun donemde tiiketici aligkanliklarinin
degismesine neden olmustur. Ankara’da 1989 yilinda ilk olarak agilan Atakule ve
1991 yilinda agilan Karum Aligveris Merkezleri ile aligveris merkezi kiiltlirii

Anadolu’da bulunan sehirlere de yayilim gostermistir.

Esnaf kiiltiiriine sahip Tiirkiye’de, 1980’lerin sonlarmma dogru baslayan
aligveris merkezileri yatirimlari, her gecen yil artarak devam etmistir. Aligveris
merkezlerinin ilk olarak metropollerde yapilanmasi uygun goriilerek; gerek niifus
gerekse Tiirkiye nin ekonomi merkezi olmas1 bakimindan Istanbul, bu siirecte tercih
edilmistir. IGD’nin AVM Piyasas1 Arastirma Raporu’na (2016) gore; yeni ticaret

alanlarina olan ihtiyacin artmasi ile aligveris merkezlerine yapilan yatirim, degisen
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piyasa kosullar1 ve kiiresellesmenin de etkisiyle oOzellikle biiyiiksehirlerde hiz

kazanmustir.

Tiirkiye’de sosyoekonomik alanda meydana gelen degisim ve doniisiimler,
teknolojik ve diger alanlardaki gelismeler kentlerin kamusal mekan haline gelmesine
ve farkli islevler kazanmasina neden olmustur. Aligveris merkezleri de bu degisim ve
doniisimden etkilenmis, kentlerin degisen kimligi ile kentleri tamamlayan,

tanimlanmasina yardimci olan kamusal alanlar haline gelmislerdir.

2.3.b.iii. Armada Alisveris ve Is Merkezi

Ankara, Cumhuriyet’in kurulusundan bu yana gerek kendi iginde, gerekse
kiiresellesmenin etkisi ile kentin niifus yogunluguna bagli olarak gelisim
gostermistir. Gelisime bagli olarak tiiketim davraniglart degismis, bireylerin

ihtiyaglart artmis ve bunun sonucunda tiilketim mekanlarina ihtiya¢ duyulmustur.

Bu calismada alan c¢alismasi i¢in 0rnek olarak incelenen Armada Aligveris
Merkezi de, Ankara’daki bu gelisim ve doniisiimlerin sonucunda tasarlanmis ve ilk
kisim olan Armada 1, 2002 yilimin Eyliil ayinda ziyaretcilere kapilarini agmustir.
Ankara So6giitozii bolgesinde, bat1 koridorunun gelismesi ¢ergevesinde tasarlanarak,
ilk biiyiik kentsel yapilardan biri olma 6zelligini tasimaktadir. Aligveris merkezi
olma 6zelliginin yaninda, bitisiginde konumlandirilan is merkezi sayesinde ticaret
merkezi olarak da hizmet vermektedir. 2013 yilinda yapimi tamamlanan Armada 2,
Armada 1’in  yanina aralarinda bir sokak ile birlestirilecek sekilde

konumlandirilmistir.
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Armada 2 ile birlikte ice doniik alisveris merkezi konseptinden cikilarak,
ziyaretcilere sokak deneyimi yasatacak, yapilar1 yar1 agik bir mekan ile birlestiren bir
yaklagima yonelinmis; kapali mekan 6rneginden farkli tiikketici deneyimlerine izin
veren, mekanlarin kendi aralarinda igeriden ve disaridan gecisler saglandig, biitiinciil
ama ayr1 karakteristik Ozelliklere sahip bir aligveris yapist olusturulmustur

(http://atasarim.com.tr/tr/proje/armada-gelis98m).

Armada ve benzer yeni nesil aligveris merkezleri, ziyaret¢ilerin her tiirlii
ihtiyacin1 karsilayacak sekilde yapilanmig ve her sey biitiinciil bir yaklagimda
toplanmistir. Bu 6zelligi ile yeni bir kent anlayisini temsil da etmektedir. Tasarimi,
kendi kendine yetebilen, ziyaretgilerin gereksinimlerine cevap verebilen kentsel ve

kamusal bir mekan olmasina gore sekillenmistir (Yirtici, 2002).

Armada 1, ofis kulesi ile birlikte yapi olarak, yatay ve diisey olarak iki
bloktan olusmustur ve gemi formundaki yapist ile Ankara’nin simgelerinden biri
haline gelmistir. Armada 1’e ii¢ farkli kot olmak iizere dort ayri kapidan
girilebilmektedir. Girig holiinden sonra yiirime koridoru ikiye ayrilmis ve bu
koridorlarin her biri atrium bosluklarindan birlestirilerek cift tarafli magazalarin yer
aldig1 bir dolasim dongiisii yaratilmistir. Sinema kat1 ile beraber, kotlar disinda dort
kattan olusan Armada 1°de, yaklasik farkli biiytlkliikkte 150 magaza ve yemek

mekanlar1 yer almaktadir.

Armada Gelisim Projesi kapsaminda tasarlanan Armada 2’de ise, ortada
olusturulan elips seklindeki galeri boslugu sayesinde ziyaretcilerin her kattaki
magazalar1 rahatlikla gorebilmelerine imkan taninmistir. Armada 1’in kapal

yapisindan otiirii kullanilmak zorunda kalinan suni aydinlatmanin tersine; Armada
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2’nin galeri iist Ortiisii, 1g1klikla kapatilarak i¢ mekanin daha uzun siire dogal 1s1iktan

faydalanmasini saglamistir.

Armada 1 ve Armada 2, gerek olusturulan Hayat Sokagi ile gerekse hem
kapali hem de acik olan kopriilerle birbirine baglanarak, dolasim alanlarinin
sirkiilasyonunun etkilenmemesi saglanmistir. Sonradan yapilan Armada 2’nin genel
biitiinligli bozmamasi adina hem i¢ mekanlarda hem de dis cephede biitiinliik
saglayacak malzemeler kullanilmaya dikkat edilmistir. Armada 1’den farkli olarak
Armada 2’nin 6n kisminda seffaf cam kiip kullanilmis, mekanin yari agik hale
gelmesi saglanmistir. Boylelikle i¢ mekan disariya, dis mekan ise igeriye

taginmaktadir.

Kapali aligveris merkezlerinin kamusal mekan hale gelmesi, ¢cogunlukla acik
alanda gerceklestirilen konser, gosteri, sergi gibi kiiltiirel etkinliklerin de bu
alanlarda diizenlenmesine neden olmustur (Tekel, 2009). Bunun bir sonucu olarak,
gerek Armada 2 olusturulmadan dnce var olan alanda, gerekse giiniimiiz Armada 1
ve Armada 2’sinde, iki yap1y1 birbirine baglamasi i¢in olusturulan Hayat Sokagi’nda,
yilin belli gilinlerinde 06zel gilinler kutlanmakta, cesitli kiiltiirel etkinlikler

diizenlenmektedir.

Armada Aligveris Merkezi, konumu itibariyle sehrin 6nemli noktalarina olan
yakinliginin yani sira, toplu tagima araglarina olan ulagilabilirligiyle de kullanicilarin
tercih etmelerine neden olmaktadir. Bu acilardan bakildiginda mekanlarin
markalagmasinda birgok farkli bilesenin etkili oldugu goriilmektedir (Bakiniz: Tablo

2.2).

37



Markalagsmis mekanlarin tasariminda temel olusturan 13 temel adimi soyle
siralayabiliriz:

Hedef kitlenin ihtiyaglarinin, tercihlerinin, aliskanliklarinin ve isteklerinin

1. belirlenmesi.

2. Markanin konumu ile uyumlu ézgiin bir deneyim yaratmak.

3. Rekabeti anlamak, bagari ve hatalardan 6grenmek.

4. Musterilerin rahat hareket edebilecedi ve tekrar gelmek icin tesvik edici bir deneyim
ve cevre yaratmak.

5. Cevrenin deneyimlenmesi sirasinda, kaliteli ve hizli hizmet sunma imkani yaratmak.

6. Satisa tesvik edici ve islem sirasinin kolaylikla tamamlanabilecegi mekan yaratmak.

7. Mekan kriterlerini g6z 6ninde bulundurmak: gorsel, igitsel, koku ile ilgili, dokunsal ve

1s1 ile ilgili kriterler.

8 Isigin ve 1sik kaynaklarinin psikolojik etkisini anlamak ve enerji verimliligini her
" firsatta goz dniinde bulundurmak.

Kurumun marka ile ilgili vaatlerini yerine getirebilmesi igin, igletme ile ilgili ihtiyaglarin

9. .
ele alinmasi gerekir.

Sergileme Uniteleri, reklam ve satig gibi ticari stratejiler ile uyumlu bir mekan

10. yaratmak.

11.  Sirdurilebilir, dayanikl, bakimi ve temizligi kolay bir mekan yaratmak.

12. Engelli masgterilerin ihtiyaclarina uygun mekan tasarlamak.

Tablo 2. 2. Markalagmis Mekanlarin Tasarimini Olusturan Unsurlar (Wheeler, 2006)
Bunun yani sira markalagma siireci i¢indeki Armada’ya 6zgii olusturulan
marka i¢in hazirlanan kurumsal stratejiler, Armada’nin diger AVM’lerden

farklilagmasini saglamaktadir. Bu farklilagsma tasarim yolu ile olugsmaktadir.

2.4. Tiiketici Deneyimi

Glintimiizde tiiketiciler iiriin ya da hizmet aliminda ihtiyaglar1 veya istekleri
disinda, satin aldiklar1 markayla kurduklar1 duygusal baga gore sec¢imlerini
sekillendirmektedirler. Tiiketiciler marka ile kendi aralarinda ortak noktalar bulmay1
ya da yasam tarzlarina gore kendilerini yansitacaklarini diisiindiikleri markalar
secmeyi tercih etmektedirler. Bu sebeple iireticiler sadece bireylerin ihtiyaglarini
karsilayip, tiriiniin iglevselligini gelistirmenin disinda, {iriine belli degerler ekleyerek

tercih edilmelerini saglamaya calismaktadirlar.

Bireylerin yasayis bigimleri, deneyimlenen mutluluk, iiziintii, seving gibi

hisler, memnuniyet, aidiyet, sadakat gibi kavramlar iirin ve hizmet se¢iminde maddi
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kaygilarin Oniine ge¢mistir (Aydin, 2009). Alinan hizmet sonucunda olusan bu
deneyim, markalarin birbirinden ayirt edilmesine, dolayisiyla satiglara, miisteri
sadakatine ve markanin tanitimina katki saglamaktadir (Zarantonello ve Schmitt,

2010).

Tiiketici deneyimi, tiiketiciden tiiketiciye degisen, hislerini, duygularini ve
bilincini katarak markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve bulundugu ¢evre
gibi uyarict etkenlere verdigi davranigsal cevaplar olarak tanimlanabilmektedir
(Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009). Tiiketici deneyimi olumlu ya da olumsuz
bir deneyim olarak yasanabilecegi gibi, kisa dmiirlii ya da kalict da olabilmektedir.
Bu acidan bakildiginda tiiketici deneyiminin kesin olarak tiikketici memnuniyetini,

markaya olan baglilig1 ve marka ¢agrisimini etkiledigi goriilmektedir.

2.4.a. Tiketici Deneyimini Olusturan Faktorler

Tiiketici deneyiminin olugmasinda, tiiketicinin {irlin ya da hizmet alimi
oncesinde ve alimi sirasinda markaya olan algisi, bulundugu ¢evre, {liriin ve tasarimi
gibi kavramlar 6ncelikli olmaktadir. Bu kavramlarin tiiketici agisindan olumlu algisi
uzun vadede tiiketicinin o markaya olan baglhiligin1 etkilemekte, aligveriglerinde o
markayr ve bagli oldugu {iriin ve hizmetleri se¢mesine neden olmaktadir.
Tiiketicilerin herhangi bir markay1 deneyimlemesi, o markaya giiven duymasi igin
gerekli olan tiim bilgiyi saglamasina neden olmaktadir (Ballester, 2005). Olumlu
tiikketici deneyimi sonrasinda olusan marka baglilig1 sonucunda tiiketici, markaya
kargi olumlu tutum ve tiiketici-marka arasindaki iligkiyi sabit koruma icgiidiisii

gostermektedir (Dick ve Basu, 1994).
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2.4.a.i. Uriin

Kullanicinin ilk defa karsilagtigi bir iirline bir siireligine bakmasi, kullanicinin
bir duygu hissetmesine, o iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz bir diisiince
olugsmasina sebep olur. Bu durum, bahsedilen {iriin ile kullanicinin ayn1 yerde olmasi
ve kullanicinin o iirlinii belli araliklarla gérmesi s6z konusu oldugunda daha hizli ve
kesin bir sekilde olugmaktadir (Fisher, 2004). Bu sebeple, tasarimcilar bir {iriinii
tasarlarken bu faktorleri goz oniline almakta ve yaratacaklari iirlinler ile kullanicilari

etkilemeye ¢aligmaktadirlar.

Tiiketici tiriin ile yasadigi deneyimi, gerek markanin sahip oldugu kimligi
gerekse kendi yagam tarzin1 gosteren Ozellikleri yansitarak g¢evresine aktarmaktadir.
Bu agidan alacaklar {iriinii segerken kendilerini ifade edebilecekleri, yasam tarzlarini
cevrelerine yansitabilecekleri, kullanirken olumlu bir duygu olusturan tasarimlara

yonelmektedirler.

Kim ve Sim (2014), yeni bir {iriin ortaya ¢ikarilirken kullanicilarin {iriinleri
degerlendirme asamasinda tasarim tutumlarina ¢ok dikkat edildigini belirtmistir. Bu
konuya yogunlagmalarinin sebebi olarak, tiiketicilerin iiriinleri kullanma ya da satin
alma siireclerinde, {iriin secimini tasarimlarina gore yaptiklarini belirlemis

olmalaridir.

Her ne kadar tasarim tiiketicinin {irlin se¢iminde ve deneyimlemesinde énem
tasisa da, iiriiniin islevselligi ile denge icinde olmasi saglanmalidir. Ozellikle
aligveris merkezleri gibi insan sirkiilasyonunun fazla oldugu alanlarda kullanilan
iriinlerin tasarimlari, islevlerini tam olarak yerine getirerek kullaniciya uzun siirecek
olumlu deneyimler yasatmaktadir. Bu olumlu duygular tiiketicilerin o mekana

yeniden gelmelerini saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda, bu yaklasim ele alinarak
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islevsellik ve {irlin tasarimi arasinda bir dengenin olmasi, dengenin bozulmasi
sonucunda olumsuz deneyimlerin yasanacagi sonucu c¢ikarilmaktadir (Hagtvedt,

2014).

2.4.a.ii. Marka/Kimlik

Her birey diger bireylerden kendine ait kimligi sayesinde ayrilmaktadir.
Kurum ya da kuruluslarin da tipki her birey gibi kendilerine ait kimligi bulunmakta

ve sahip olduklar1 bu kimlikler sayesinde birbirlerinden ayirt edilmektedirler.

Marka ya da kimlik, sunulan mal ve hizmetleri tanimlamaya ve bunu
benzerlerinden ya da rakiplerden ayirt edilmesini saglayan isim, terim, sembol, ve
tasarimlarin  biitlinlinii kapsamaktadir (Kotler, 1997). Bu acidan bakildiginda
insanlarin  markalara baglanmasinda birgok farkli Dbilesenin etkili oldugu

goriilmektedir (Bakiniz: Tablo 2. 3.).

Mekanlarin kimlikle 6zdesmesi iki yol ile olmaktadir. Birincisi, yer kimligi
olarak tanimlanabilecek, bireylerin mekan ile biitlinlesmesi sonucunda, o mekana
aidiyet hissetmesi anlamina gelen kavrami ifade etmektedir. Yer kimligi bir sosyal
kategori olarak ele alinarak, sosyal kimlik teorisi i¢indeki toplumsal kimlik ile benzer
kavramlara konu olmustur (Twigger-Ross, 1996). Yer kimligi, kendini bir mekan ile

tanimlayan gruba mensup insanlar ile iligskilendirilmektedir.

Ikinci olarak ise, yer kimligi, toplumsal kimlik ile karsilastirilabilir nitelikte
olup, kisinin fiziksel diinya ile sosyal entegrasyonunu tanimlamak igin

kullanilmaktadir (Proshansky, 1983).
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Bu yaklagimlara gore yer ve kimlik kavramlarini siireklilik, 6z saygi, 6z
yeterlik ve ayirt edicilik prensipleri olusturmaktadir. Yer kimliginin siirekliligi,
geemis eylem ve deneyim ile gelecek arasindaki uyuma bagli olmaktadir (Breakwell,
1986). Mekanin gelisiminin siirdiiriilebilirligi ve gerekli mekansal korumanin
saglanmasi ile yerin siirekliligi saglanmis olacaktir. Gereken mekan uyumunun
olmadigi yerlerde, siireklilik saglanamamakta ve bagka bir mekana gecis ve yasama
arayisina gecilmektedir (Feldman, 1990). Pozitif bir kavram olarak 6z saygi ise,
bireylerin favori mekanlar1 tarafindan desteklenmekte ve bireye kendini iyi
hissettirmektedir (Korpela, 1989). Tiim bu gorsel unsurlarin varligi sayesinde

mekanlar kimlik ile 6zdeslesebilmektedir.

Marc Gobe'ye (2001) gore; markalari insanlara baglayan "duygusal
markalama" (emotional branding) kavramina goére 10 6nemli madde gecerlidir:

1. Tiketiciden — Insanlara: Tiiketiciler satin alir, insanlar yasar.

2. Uriinden — Deneyime: Urlinler ihtiyaglari kargilar, deneyimler de arzulari.

Dogruluktan — Guvene: Dogruluk beklenendir, guven ise i¢tendir ve verdigin s6zi
tutmaktir.

Kaliteden — Tercihe: Buglin dogru fiyat i¢in kalite bilinen bir seydir, tercihler satigi
gerektirir.

* Unlii olmaktan — Istenilen olmaya: Piyasada taninmak, sevildiginiz anlamina gelmez.

* Kimlikten — Kigilige: Kimlik taninmaktir, kigilik ise karakter veya karizma olusturmaktir.

7. Islevden — Hissetmeye: Uriiniin fonksiyonelligi onun yiizeysel ve uygulanabilir kalitesi
ile ilgilidir. Duyumsal tasarimlar ise, deneyimlerle ilgilidir.

Mevcut olmaktan — Var olmaya: Mevcut olan gérinur olmaktir, duygusal olarak var
olmak ise hissedilendir.

9. iletisimden — Diyaloga: iletisim anlatmaktir, diyalog paylasmaktir.

10. Hizmetten — lliskiye: Hizmet satis yapmaktir, iligki ise kabul gérmektir.

Tablo 2. 3. Duygusal Markalama Kavrami (Gobe, 2001)
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Kentsel mekanlarin sahip oldugu gorsel unsurlarin yanisira kullanicilar i¢in
simgesel 6zellikleri de tasimaktadirlar. Bu baglamda mekanlarin insanlar ile iletigim
kurup, duyularma ve hislerine hitap etmesi, mekanlarin sahip oldugu simgesel
anlamlarin anlasilabilmesi ac¢isindan Onem tasimaktadir. Bunun sonucunda

kullanicilar o mekana ait hissetmeye baslamaktadir (Oylum, 2010).

Kimlik kavraminin fiziksel diinyada yapi1 ve anlam olarak hayata gectigi
alanlardan bir tanesi de aligveris merkezleridir. Aligveris merkezlerini olusturan
yapilar ve onlarin yerlesim diizeni, araziye konumlandirilmasi; birbirinden farkli
islevi olan ve farkli ihtiyaclar1 karsilayan mekanlarin i¢ ve dis ortamlar ile olan
iligkileri, yapilan mekansal diizenlemeler ve bu mekanlar ile uyumlu olarak
kullanilan donati elemanlar1 mekanin kimligini olusturan ve devam ettiren temel
unsurlardan bazilaridir. Bu unsurlar kullanicilarin gidecekleri aligveris merkezini

secmelerini saglamaktadir.

2.4.b. Tiiketici Deneyiminin Uriin ve Marka Acisindan Incelenmesi

Glinlimiizde tasarim, kullanicilarin  Dbirbirleri ile ne sekilde iletisim
kurabildikleri ve {irlinlerin bu iletisimi nasil yoOnetebilecegi noktasina gelmistir.
Degisen bu tasarim anlayisi ile kullaniciya nasil bir deneyim yasatilacagi ve yasatilan
bu deneyimin kullanici iizerindeki etkisinin ne olacaginin bulunmasi ile ilgili bir
gereklilik ortaya ¢ikmustir (Catak Oylum, 2010). Sirketler, sagladiklart iiriin veya
hizmet ile kullanict arasindaki etkilesimi, kullaniciya mutluluk veren deneyimlere

doniistiirerek farklilik yaratmaya g¢aligmaktadirlar.

Kullanici, hem fiziksel kosullarin, hem marka konumlandirilmasimnin ve

stratejilerinin hem de mekan iginde verilen kisisellestirilmis hizmetin dogru olarak
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uygulandigi alanlarda olumlu bir deneyim yasamaktadir (Kerin, 1992). Her bireye
0zgl olarak tasarlanan iiriin ve hizmetler, bireylerin kisisel istek ve ihtiyaglarin

kargilayacagi i¢in o sirket ya da marka icin avantajli bir durum yaratmaktadir.

Bu Dbaglamda tliketici deneyiminin tasarlanmasi yalnizca kullanict
memnuniyetini saglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda kullanicinin o markaya, {iriine

veya hizmete olan sadakatini siirekli hale getirmektedir.

Gorsel ayrisma yalnizca tasarim ile gerceklesmektedir. Kullanici bu
farklilagsmay1 algilamaktadir. Kendi beklentilerini karsilayan ve tasarimi makul olan
bir iiriin ya da mekan ile karsilastiginda kullanicinin davraniglarinda da degisiklik

gozlenmektedir (Hoch, 2002).

Philip Kotler (1973) atmosferik terimi ile fiziksel ¢evrede bilingli olarak
yapilacak olan diizenlemeler ile kullanicilarin duygu ve diisiincelerini olumlu yénde

etkileyebilecegi ifade etmektedir.

Tiiketiciler se¢imlerinde onlara unutamayacaklar1 ve benzersiz bir deneyim
yasatacaklari iiriin ya da hizmeti tercih etmektedir. Bu dogrultuda, tiiketici deneyimi
kavraminin pazarlama disiplinin yanisira tasarim, ekonomi, mimari, sosyoloji,

iletisim, antropoloji gibi baglantili oldugu birgok disiplin bulunmaktadir.

Zarantonello ve Schmitt'e (2010) gore tiiketiciler; haz almayi1 sevenler, eylem
odakli, biitiinciil bakis agisina sahip, ige yonelimli ve faydaci olmak iizere bese
ayrilmaktadir. Bu 6zellikteki tiiketicilerden biitiinciil bakis acisina sahip olanlarinin
genel ozelligi her tiirli deneyime acik olmalariyken, faydaci olan tiiketicilerin de
herhangi bir deneyim yasamak ile ilgileri bulunmamakta, sadece ihtiyaclarinin
kargilanmis olmasi onlara yeterli gelmektedir. Bu iki ug tiiketici grubuna nazaran

yasadigt deneyimden haz almayi seven tiiketiciler, duyular sayesinde yasadiklari
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memnuniyet ve duygulariyla hareket etmektedirler. Eylem odakli tiiketiciler,
davranig ve hareketlere odaklanirken, i¢e yonelimli tiiketiciler duyulara, duygulara ve
diisiincelere onem vermektedir. Bu acgidan yaklasildiginda iiriin ve marka
kavramlarimin her tiiketici grubuna ulasabilmesi i¢in bir biitiin olarak hareket etmesi

gerekmekedir.

Tasarlanan {iriin ya da hizmetin duyulara hitap etmesi, iirlin ya da hizmete
olan tutumu ve satm alma egilimini oldukea etkilemektedir. Ozellikle entelektiiel,
duygusal, sosyal ve fiziksel boyutlarin incelendigi tiiketicinin mutlulugu merkezli bir
deneyim tlirlinde markanin bir¢ok ac¢idan sagladigi memnuniyet, bir daha
incelemesini gerektirmeden, sonraki aligveriglerinde o {riin ya da hizmeti

diisiinmeden se¢gmesine neden olmaktadir.

Mekan olusumlarinda, mekanin ulasim kolaylig1 gibi sagladigi fiziksel
ozelliklerin yanisira, gelen kitlenin tekrar gelmesi i¢in tiim duyularina hitap eden
ozellikleri de biinyesinde barindirmasi gerekmektedir. Bu ag¢idan mekanin sahip

oldugu kimlik ve barindirdigi iiriin tasarimlarina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Ozellikle hizmet sektdriinde mekanin diizenlemesi, fiziksel kosullar, isaretler,
semboller ve c¢evresel tasarim gerek kullanicilarin gerekse orada calisanlarin
duygularini, disilincelerini, algisini, psikolojisini; kisacast tiim davraniglarin

etkilemektedir (Borja De Mozota, 2003).

Uretime dayanan bir ekonomik yapidan, hizmet odakl1 bir ekonomik sisteme
gecisin yasandigi giiniimiizde, sirketlerin rekabet edebilmeleri i¢in bulunduklari
pazarda rakiplerinden farkli olmak zorunlulugu bulunmaktadir. Kiiresel baglamda
basarili organizasyonlar incelendiginde bu farkliliklarin iiriinlesme, iiriin gelistirme,

markalagma ve/veya yeni pazarlama stratejileri ile kendini gosterdigi goriilmektedir.
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Bunun i¢in art1 degerin olusturuldugu yiiksek bir tasarim yetenegine sahip olmalari
gerekmektedir. Bu gecis ayn1 zamanda {irtin odakli anlayistan deneyime dayali bir
anlayisa gegcisi de sembolize etmektedir. Bu ¢ergevede, iiriin ile kullanici, hizmet ile
kullanic1 ve mekan ile kullanici iligkilerinin her boyutunun aslinda tasarimin bir
parcast oldugu anlasilmaktadir. Kimlik, marka, iriin, kullanici algisi, tiiketici
deneyimi gibi tim Ogeler tasarim siirecini etkilemekte ve kurum kimligi ve

markasinin olusumunu desteklemektedir (Oylum, 2010).
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BOLUM 111

YONTEM

Caligma farkli arastirma yontemlerinden faydalanarak farkli disiplinleri
birarada ele almistir. Bu farkli disiplinler birbirini etkilemekte, bu etkiler tiiketici
davraniglarin1 ve tercihlerini yonlendirecek sonuglar dogurmaktadir. Bu kapsamda
bir arastirma i¢in birbirinden farkli demografik, sosyo-ekonomik yapiya sahip, farkl
tilketim tercihleri ve motivasyonlart olan bir gruptan bilgi toplamak uygun
bulunmugtur. Caligmanin arastirma yontemini belirlemek i¢in c¢alisma alanmni
gozlemlemek, tiiketici kitlesini ve davranis bigimlerini incelemek etkili olmustur. Az
sayida kisi ile yapilan yapilandirilmamis miilakat ¢alismanin ikinci asamasi olan
anket kisminin hazirlanmasina yardimci olmustur. Hazirlanan ankette caligmaya
katki saglamasi ve gelecekte yapilacak ¢alismalara da yon ¢izebilmesi agisindan

olduke¢a kapsamli ve detayli sorulara yer verilmistir.

Bu béliimde arastirma yontemleri, 6rneklem sec¢imi, anketin tasarlanmasi ve

uygulanmast detayl bir bi¢imde anlatilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Literatiirde alisveris merkezlerini sosyal, fiziksel ve mimari agidan inceleyen
tasarim agirlikli ¢aligmalar ve tiiketici davraniglarini, aligveris tercihlerini inceleyen
pazarlama, isletme, sosyoloji agirlikli calismalar bulunmaktadir. Ancak AVM

kullanict ve tiiketicilerinin tercihlerini hem tasarim, hem pazarlama hem de sosyal
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acidan inceleyen az sayida c¢alismaya rastlanmigtir. Bu baglamda caligmanin
sonuclarinin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Birkag¢ disiplin yazinini
inceleyen kapsamli bir literatiir ¢alismasi ve segilen alan lizerinde detayli bir

incelemeyle olusturulan bu arastirmada oncelikle;

(1) marka ve iiriin kavramlarmin tiiketici ilizerinde ne gibi etkilerinin

oldugunu,

(2) AVM’erde kullanilan mekansal iiriinlerin tasariminda bu kavramlarin ne

kadar etkili oldugunu,

(3) bu kavramlarin marka memnuniyeti ve baglhlig1 yaratma konusundaki

etkilerini,

(4) tiiketim mekanlarmin kimliginin tiiketici deneyimi {izerindeki etkilerini

tespit etmek hedeflenmektedir.

3.2. Literatiir Taramasi ve Alan Calismasinin Cercevesi

Tiiketici deneyimleri ile ilgili yapilan bu ¢alisma psikolojik, ekonomik,
kiiltiirel, sosyal, yonetimsel, pazarlama, lojistik gibi bir¢ok boyut ele alinarak bir
sonuca vartlmasini, disiplinler arasi bir ¢aligmanin yapilmasini gerektirmistir. Bu
nedenle, bu tez disiplinler aras1 bir yaklagimla ele alinmig ve tiiketicilerin mekandan
beklentilerini, ihtiyaglarini, fiziksel faktorlerden yola ¢ikarak tiiketimin haz boyutu
incelenmis, tliketicinin tiikketim deneyimlerine bu durumun nasil yansidigi tespit

edilmeye ¢aligilmistir.

Anket calismasinin ana c¢ercevesini miilakattan elde edilen cevaplar
olusturmustur. Kullanicilarin AVM'ler hakkindaki goriislerini incelenmis, dne ¢ikan

kavramlara gore istek ve ihtiyaglar belirlenmis ve anket sorulari bu kapsamda
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hazirlanmistir. Calismanin en énemli kismini olusturan arastirma kisminda Dubé ve
Le Bel'in 2003 yilinda yaptiklart bir arastirma ile ortaya koyduklart memnuniyet
kavrami ve onu 6lgmek i¢in gelistirdikleri ‘memnuniyet 6l¢egi’ isimli dort boyuttan
yararlanilmistir. Dubé ve Le Bel (2003) tiiketicilerin memnuniyet duygusunu 6lgmek
icin; entelektliel, sosyal, fiziksel ve duygusal olmak {izere dort boyut
gelistirmislerdir. Bu ¢alisma kapsaminda bu dort boyut, asagida her boyutu olusturan

kavramlar kapsaminda yorumlanmuistir.

(1) Entelektiiel: kiiltiirel faaliyetler, egitim faaliyetleri, kimlik

(2) Sosyal: toplumsal faaliyetler, iletisim iirlinleri, yeme-igme, aligveris

(3) Fiziksel: ¢evre iirtinleri, donat1 iirtinleri, kullanim alanlar1

(4) Duygusal: baglilik, kendini konumlandirma, arzu, aidiyet

3.3. Verilerin Toplanmasi

Tezin arastirma konusunun belirlenmesinden sonra alan calismasinin
cercevesini olusturmak, drneklemleri belirlemek ve dlgek yapilacak boyutlart tespit
etmek amaci ile Oncelikle rastgele secilmis 20 kisiye aligveris merkezleri hakkinda
nitel analiz yontemlerinden biri olan yapilandirilmamig miilakat uygulanmistir.
Yapilandirilmamis miilakat yontemi ile katilimcilara, dnceden hazirlanmig sorular
yerine, arastirilan konu hakkinda genel bir soru yoneltilmektedir. Yapilan
goriismeler, cogunlukla miilakata katilan katilimcinin cevaplart dogrultusunda
serbest bir akis halinde yapilmaktadir. Bu yontem, miilakat uygulayicisinin olasi
Onyargisina neden olabilecek bir yontem olmasina karsin, uygulayicinin katilimcilar
hakkinda daha gercekgi cevaplar almasini saglamaktadir (Ciftci, 2016).
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Miilakatlardan elde edilen cevaplar kavram analizi yontemi ile
gruplandirilmis ve uygulanacak olan anketin temel yapisini olusturmustur. Calismada
anket yonteminin tercih edilmesinin baslica sebebi tanimlanmis bir alani1 kullanan
insanlarin tiiketim deneyimlerini olusturan tercihleri, memnuniyetleri, istekleri

hakkinda istatistiki bilgi sahibi olmaktir.

Yapilan goriismeler cergevesinde olusturulan anket sorularinin cevaplanmasi
icin katilimcilar hem arastirmanin yapildigi Armada AVM’yi ziyaret edenler
arasindan hem de giinliik hayatlarinda aligveris merkezleri icinden Armada AVM’yi
secenler arasindan belirlenmistir. Armada AVM’yi ziyaret edenlere AVM’de
bulunduklar siire zarfinda anket uygulanirken, Armada AVM’yi aligveris merkezi

olarak secenler Ankara’da yasayanlar arasindan rastgele se¢ilmistir.

Katilimcilara aragtirmanin igerigi hakkinda bilgi sahibi olmalari i¢in form
verilmig ve okumalari i¢in zaman taninmistir. Arastirmaya katildiklarina dair goniillii
katilm formu imzalatilmigtir. Aragtirma i¢in alinan Etik Kurul Onay1 EK 3

bolimiindedir.

3.3.a. Orneklem Secimi

Orneklem olarak Sogiitozii’nde, cevresinde iiniversite yerleskeleri ve birgok
devlet kurumunun bulundugu, ¢esitli yas ve meslek gruplarina hitap eden ve ulagim
olarak da merkezi konumdaki Armada Aligveris Merkezi secilmistir. Anket
calismasi, Armada Aligveris Merkezi’nde bulunan ve o mekani kullanan 18-70 yas
araligindaki kullanicilara ve tiiketicilere uygulanmistir. Armada Alisveris
Merkezi'nde goniilliiliik esasina gore secilen cevaplayicilara, anketin giris kisminda

anketin amaci agiklanmig ve boliimleri hakkinda bilgi verilmistir.
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Armada Aligveris Merkezi’'nin bu ¢alisma i¢in 6rneklem olarak secilmesinin

belirli sebepleri bulunmaktadir. Bu sebepler Tablo 3.1.’de belirtilmistir:

Arastirma Alaninin (Armada Alisveris Merkezi) Segilmesi

Armada Alisveris Merkezi konumu itibari ile farkli kullanici gruplarina ev sahipligi yapmasi
Armada 1 ve Armada 2'nin ortaklarinin ayni olmasina ragmen, iki yapinin tasarim
ozellikleri bakimindan farkhliklar géstermesi

Armada 1 ve Armada 2 ayni alisveris merkezi olarak gegmesine ragmen, konumu
itibariyle birbirinden farkh kullanici gruplarina hitap etmesi

Arastirmacinin bagh oldugu Universiteye olan yakinliginin getirdigi kolay ulasim ve rahat
calisma ortami
Tablo 3. 1. Arastirma Alaninin (Armada Aligveris Merkezi) Se¢imi

Yapilandirilmis miilakatin uygulanmasi ve degerlendirilmesi iki aylik bir
stireyi; anketin olusturulmasi, uygulanmasi ve analizlerin yapilmasi ise yaklagik dort
aylik bir siireyi kapsamistir. Anketler, arastirmaci tarafindan kullanici ve tiiketicilere
ylizylize yaptirilirken; verilerin analizleri ig¢in 6zel bir ¢evrimigi internet veritabani
uygulamasi kullanilmigtir. Aragtirmaci elde edilen verileri analiz ve saklama igin

bahsedilen veritabanina yiiklemistir.

3.3.b. Sorularin Se¢cimi

Uygulanan 21 soruluk anket, cevaplayicilarin etkilenmemesi i¢in boliimlere
ayrilmamistir. Sorularda, katilimcilarin mekansal {iriinlerin tiiketici deneyimlerini
nasil etkiledigi, aligveris merkezi se¢imlerinde tiiketicilerin hangi duygulara yer

vererek karar verdigi 6l¢tilmiistiir.

IIk kisimda genel olarak AVM deneyimleri ile ilgili sorular, anketin geri
kalan kisminda ise Armada AVM ile ilgili sorular yoneltilmistir. Anketin devaminda,
Armada 1 ve Armada 2 karsilastirilmasi yapilmistir. Hangi 6zelliklerin hangi

AVM’de olup olmadig1 konusunda tiiketici algis1 incelenmistir. Demografik sorulara
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calismanin son boliimiinde yer verilerek, cevaplayanlarin sorulara daha objektif

yaklagmasi amaclanmuistir.

3.3.c. Anketin Tasarimi

Anketteki boltim akis1 asagidaki gibidir:

1. Tanitic1 bolim: Anketin girisinde yer alan bu boliim, anketi hazirlayan

arastirmaci tarafindan yazilmis ve kisaca ¢alismanin amaci anlatilmistir.
Bunun yani sira anketi dolduracak olan katilimcinin kisisel bilgilerinin
korunacagi belirtilmis, anketin bir yiiksek lisans tezi oldugu bilgisi
arastirmacinin iletisim bilgileri ile birlikte verilmistir.

2. Genel sorular: Bu kissmda AVM hakkinda genel sorulara yer verilmis,
katillmcinin  kullandigt AVM ile ilgili deneyimleri, beklentileri ve
istekleri 6grenilmistir.

3. Kavramlar ile ilgili sorular: Bu bolimde verilen kavramlar AVM

iizerinden incelenmistir. Katilimecilarin AVM’lere giderken hangi
kavramlar1 6nemsedigi analiz edilmistir.

4. Armada AVM ile ilgili sorular: Bu kisimda alan ile ilgili katilimcilardan

detayli bilgi alinmis, Armada AVM’ye iliskin algilari, beklentileri ve
istekleri belirlenmistir.

5. Demografik bilgiler: Demografik sorular ile katilimcilarin yas, cinsiyet,

egitim durumu ve gelirleri hakkinda bilgi edinilmistir.

52



3.4. Yapilandirilmamis Miilakat

Anketler son halini almadan 6nce AVM kullanic1 grubu ile bir 6n ¢aligma
yapilmasi uygun goriilmiistiir. Farkli demografik yapidan secilen yirmi kullaniciya

yapilandirilmamis miilakat uygulanmistir.

Yapilandirilmamis miilakat yontemi sayesinde, calismada literatiirden elde
edilen bilgilerin analizinde kullanilacak olan anketin tasarlanmasi i¢in altyap1

hazirlanmis, kavramlar olusturulmustur (Ciftgi, 2016).

Miilakat i¢in sorular hazirlanmamis, aligveris merkezleri ile ilgili genel
sorulara yer verilerek katilimcinin siireci yonlendirmesine izin verilmistir. Bu
caligma, anket uygulamasinda kullanilacak olan sorularin hangi kavramlar iizerinden
gidecegi ve anketi olusturacak olan segeneklerin neler olacag: ile ilgili kararlarin

verilmesine yardime1 olmustur.

3.5. Verilerin Analizi Siireci

Internet ortamindan verilerin islenmesi ile biriken anketlerin analizleri, yine
ayni veritabaninda saglanan grafik ve tablo gibi istatistiki formlara doniistiiriilmesi
ve calismanin yapisina uygun olarak diizenlenen bagliklar altinda incelenmesi
seklinde gergeklestirilmistir. Sorularin detayli incelemesine dordiincii bolimde yer

verilmistir.
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Sekil 3. 1. Anketin Uygulandig: Yazilim Programi

@ SurveyMonkey'e Hos Geldiniz! x '

Nurettin

& C' @ Secure | https://tr.surveymonkey.com/home/?ut_source=dashboard_survey_list
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yandex.com v

ANKET OLUSTUR  [SESCECET]

SON DI ME
BASLIK . YANIT SAYISI TASARIM TOPLAMA ANALiZ PAYLAS

Armada AVM
Olusturma: 11/14/2017

+ ANKET OLUSTUR

E=H

SurveyMonkey Hakkinda « Kariyer « Gelistiriciler « Gizlilik ilkesi + E-posta Kabul « Yardim

Telif Hakki © 1999-2017 SurveyMonkey

11/26/2017 140 g 4 | oS

Tiim Anketler:1/1

L

Sekil 3. 2. SurveyMonkey Anket Tasarim Araci
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BOLUM IV

ARASTIRMA BULGULARI VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde, arastirmadan elde edilen bulgularin analizlere
bagli olarak yorum yapilmistir. Elde edilen bulgular, internet iizerinden sonuglarin
analiz edilebildigi ¢evrimici bir internet veritabani uygulamasina kaydedilmistir.
Anketlerde verilen yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik bilgiler arastirmaci

tarafindan gizli tutulmaktadir.

Calismanin amaci, tiiketici deneyimlerinin marka ve tirlin faktorleri agisindan
etkilerini incelemektir. Bunun sonucunda tiiketicilerin aligveris merkezlerinden

beklentileri, ihtiyaglari ve isteklerinin neler oldugunu saptanacaktir.

4.1. Anket Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Bu caligmada orneklem olarak secilen Armada Aligveris Merkezi’nde
bulunan ya da orayr kullanan, ankete katilmak isteyen goniillii tiiketiciler ve

kullanicilardan 18 yas iistii 140 kisiye anket yapilmistir.

Anket verileri, internet ortaminda kullanilan ¢evrimigi bir veri sistemi
yardimi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, ¢alismanin yapisina uygun olarak

asagidaki bagliklar altinda degerlendirilmektedir.
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Sekil 4. 1. Anket Kapsaminda Bahsedilen Kavramlarin A¢iklamalari
Anket Kapsaminda Bahsedilen Kavramlarin Agiklamalari

Kurumsal kimlik, bir kurumun, durusunu ve davranislarini temsil etme bicimlerinin
tiimune verilen addir. Kurumun kendini ifade etme seklidir. Tipki bireylerde oldugu gibi,
bir kurumun hedef kitlesiyle iletisime gecebilmesi, onlarin dikkatini cekebilmesi 6nem
tasir.
Mutluluk boyutu, tiiketim deneyimi sirasinda tiketicilerin yasadigi duyusal, duygusal,
entelektiel, davranissal ve sosyal boyutlari icermektedir.
Marka sadakati, tiiketicinin her defasinda tercih ettigi ayni markayi satin alma egilimi
olarak tanimlanabilir. Baska bir tanimlamaya gore ise marka sadakati; tiiketicinin sadece
icinde bulunulan zamanda degil, gelecek dénemlerde de belirli bir markayi satin
almasidir.

4.1.a. Demografik Bilgiler

Bu boliimde ankete katilan kullanici ve tiiketicilerin cinsiyet, egitim durumu,

gelir diizeyi gibi verileri igeren demografik bilgileri yer almaktadir.

4.1.a.i. Cinsiyet

Katilimeilarin cinsiyet dagilimlar ile ilgili bilgi veren Tablo 4. 1.’e gore,
Armada AVM’ye %55,71’1 kadin, %44,29’u erkek kullanici ve tiiketicilerden
olusmaktadir.

Bu verilere gore AVM kullanicilari arasinda cinsiyet agisindan bariz bir fark

bulunmamakta, kadin kullanicilarin daha yogunlukta oldugu gozlenmektedir.

%55,71 78

%44,29 62
Tablo 4. 1. Cinsiyet

Cinsiyet

100,00%
Kadin

0,00% Erkek
Kadin Erkek

Grafik 4. 1. Cinsiyet
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4.1.a.ii. Egitim Durumu

Katilimeilarin egitim durumlarinin yer aldigi Tablo 4. 2.’ye gore Armada
AVM kullanicilarinin ve orada aligveris yapan tiiketicilerin egitim diizeyi %60,71’lik
en yiiksek oran ile {iniversite mezunlarini olusturmaktadir. Bu durumu %19,29°luk
dilimle lise mezunlari, %15°lik oran ile yiiksek lisans mezunlar1 izlemektedir.

Bu verilerden Armada AVM’ye gelenlerin egitim diizeylerinin yiiksek oldugu

sonucu ¢ikartilabilmektedir.

%2,14 3
%19,29 27
%60,71 85
%15,00 21
%2,86 4

Tablo 4. 2. Egitim Durumu

Egitim Durumu

70,00%
60,00%
50,00%
B {lkégretim
0,
40,00% " Lise
30,00% = Universite
®Yiksek lisans
20,00%
Doktora
10,00%
0,009% - w : : \
ilkdgretim  Lise  Universite Yiiksek Doktora
lisans

Grafik 4. 2. Egitim Durumu
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4.1.a.iii. Gelir Diizeyi

Katumcilarin  aylik geliri ile ilgili verilerin yer aldigt Tablo 4. 3.
incelendiginde 140 kisi arasindan en yiiksek %36,43 oran ile 51 kisinin aylik
gelirinin 1.500-2.500 TL araliginda oldugu goziikmektedir. Bu dagilimi1 %24,29’lik
oran ile 2.501-4.000 TL alanlar, sonrasin %18,57’lik oran ile asgari iicret alanlar
takip etmektedir.

Bu verilere gore Armada AVM ziyaretcisinin ortalama aylik geliri 1.500 TL

ila 4.000 TL arasinda degisim gostermekte sonucu ¢ikartilabilmektedir.

%18,57 26
%36,43 51
%24,29 34
%7,14 10
%6,43 9
%1,43 2
%35,71 8

Tablo 4. 3. Dogrudan cevap vermek istemezseniz liitfen asagidaki araliklardan uygun olan1 se¢iniz.

Gelir Diizeyi

40,00%
35,00%
0,
30,00% Asgari Ucret (1404 TL)
25,00%
20.00% 1500-2500 TL
15,00% 2501-4000 TL
0,
10,00% 4001-6000 TL
5,00%
0.00% — . 6001-8000 TL
QKRR R RS ¥ 8001-10.000 TL
> Q N N Q S
A M AR A RN ®10.001 TL ve iizeri
.-\}d‘e N 2 © S ® QQ'\'
$
NG

Grafik 4. 3. Dogrudan cevap vermek istemezseniz liitfen asagidaki araliklardan uygun olani se¢iniz.
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4.1.b. AVM ile Ilgili Bilgiler

Bu boliimde kullanict ve tiiketicilerin aligveris merkezlerinden beklentileri,
ihtiyaclar1 ve istekleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Tiiketici deneyimleri ile ilgili

iirlin faktoriiniin mekan tercihleri tizerinden incelenmesi amaglanmustir.

4.1.b.i. Genel olarak AVM'yi kullanim sebebiniz nedir?

Katilimcilarin  genel olarak neden AVM’lere gittigi ile ilgili verilen

bulundugu Tablo 4. 4.e gore, %47,86 oraninda katilimcilar arkadaglari ile
sosyallesmek icin, %42,14 oraninda katilimer market aligverisi icin AVM’leri tercih

ettigini belirtmigtir.

%4,29 |6 |[%10,00 |14 |%15,00 |21 |%37,86 |53 | %32,86 |46 |%0,00 |0 |140

%5,71 |8 [%16,43 |23 |%19,29 |27 |%42,14 |59 |%16,43 |23 |%0,00 |0 |140

%5,00 |7 [%6,43 |9 |%21,43 |30 |%47,86 |67 | %20,71 |29 |%0,00 |0 |140

%4,29 16 [%9,29 |13 |%25,71 |36 | %38,57 |54 | %22,86 |32 |%0,71 |1 140

%20,00 |28 | %14,29 |20 | %15,71 |22 | %28,57 |40 | %12,86 |18 | %9,29 |13 | 140

%10,00 | 14 | %14,29 |20 | %24.,29 |34 | %34.,29 |48 |%10,71 |15 |%6,43 |9 |140

Tablo 4. 4. Genel olarak AVM’yi kullanim sebebiniz nedir?
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Genel olarak AVM'yi kullanim sebebiniz nedir?

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I II II
oo, M. W H d BN
Ny K\@b é(\e\ %4("' (QQJ\ /",bﬁ\e\
N \@’b fz}\e & %\e &
4 & OQ\ c’,\(\ o‘:A AN
%\e’\.\ < (%Q/ {”\O) \So\ Q\\‘) c)’boo
> ©
o v \@6 ES sz}'b
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&

Grafik 4. 4. Genel olarak AVM’yi kullanim sebebiniz nedir?
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4.1.b.ii. Asagida verilen ozellikleri en cok gittiginiz AMV've gére degerlendiriniz.

Katilimcilara en ¢ok gittikleri AVM’ye gore degerlendirmelerinin istendigi

soruda, Tablo 4. 5.’deki verilere gére AVM tercihlerinde AVM’nin aydinlatmasinin
cok onemli olmadig1 %30’ luk oranla anlasilmistir.

Katilimeilarin - %41,43’ AVM’lerin engelli dostu olmalar1 gerektigini
vurgulamistir. %45,71 oraninda AVM’lerde kat yerlesiminin ve %50 oraninda AVM
temizliginin 6nemi ortaya ¢ikmustir.

%354,29 oraninda magaza sec¢imlerinin AVM’leri tercih etme sebebi olarak
goriiliirken, %350,71°lik oran ile yapilan kiiltiirel faaliyetler de kullanict kitlesini

tercih etmek i¢in etkilemektedir.

Asagida verilen o6zellikleri en ¢ok gittiginiz AMV'ye
gore degerlendiriniz.

60,00% B Kesinlikle katilmiyorum
50,00%
40,00% H Katilmiyorum
30,00%
20.00% Ne katiliyorum, ne
yoese katilmiyorum
10,00%
: L0 a0 LA I g, = eivorum
0,00% || DTS B A N [ | 1 1
e = - ,
SEEFEEETEE LS T .
§ S E R E<c 2o xR =ZTELL Kesinlikle katiliyorum
22 EGCEgROEZE xT D
ET T L I3 oY 2 w®H 235 =
TP 5 5 8 OB ECR2 G L -
L5 ¢ = £ 8 28 5@ 5 98 £  MFikrimyok
o v+ T o @ < BT S c
8 55 ESToo&H2¢L x
o= 2 > 8 ¢ > = c
c = S S g O = ¥ om o
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Grafik 4. 5. Asagida verilen 6zellikleri en ¢ok gittiginiz AVM'ye gore degerlendiriniz.
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Ne katiliyorum,

Kesinlikle ne Kesinlikle

katilmiyorum | Katilmiyorum  katilmiyorum Katiliyorum katiltyorum Fikrim yok Top.
Kat yerlesimi bence
onemlidir. %3,57 |5 [%5,00 |7 [%I11,43 |16 | %45,71 |64 | %34,29 |48 |%0,00 |0 |140
AVM'ler engelli dostu
olmalidir. %1,43 |2 | %2,14 |3 |%I17,86 |25 |%41,43 |58 | %36,43 |51 |%0,71 |1 |140
AVM'lerde aydinlatma
onemli degil. %29,29 | 41 | %30,00 |42 | %13,57 |19 |%17,86 |25 | %8,57 12 1%0,71 |1 |140
Tuvaletler temizdir. %2,14 |3 | %7,86 |11 |%I15,71 |22 |%50,00 | 70 | %25,00 |35 [%0,71 |1 |140
Magaza/marka segimleri
AVM'nin kalitesine
uygundur. %2,14 |3 | %143 |2 |%1643 |23 | %5429 |76 | %25,00 |35 [%1,43 |2 |140
Donati elemanlar1 (oturma
birimleri, désemeler, ¢op
kutular1 vs.) yeterlidir. %2,86 |4 | %5,71 |8 |%28,57 |40 | %4429 |62 | %I15,71 |22 |%3,57 |5 |140
Mescid/ibadethaneye
kolay ulasiliyor. %1,43 |2 [%5,00 |7 |%20,00 |28 |%35,71 |50 |%I11,43 |16 |%26,43 |37 | 140
Koridor dolagimi/genislik
uygundur. %0,71 |1 |%2,86 |4 |%I17,86 |25 |%56,43 |79 | %20,71 |29 [%1,43 |2 |140
Verilen hizmetler
(emzirme odasi, ATM,
saglik, tibbi miidahale,
vale vs.) i¢in geliyorum. %3,57 |5 |[%I13,57 |19 | %20,71 |29 |%41,43 |58 | %13,57 |19 | %7,14 |10 [140
Spor faaliyetleri gelmemde
etkili oluyor. %10,71 | 15 | %11,43 | 16 | %20,71 |29 |%36,43 |51 | %I12,14 |17 | %8,57 |12 |140
Kiltiirel etkinlikler
(konser, sergi, sinema vs.)
burayi cazip kiliyor. %2,14 |3 | %7,14 |10 | %17,86 |25 |%50,71 |71 |%19,29 |27 [%2,86 |4 |140
Buray1 ¢ocuk oyun alanlar1
i¢in tercih ediyorum. %12,86 | 18 | %9,29 |13 | %15,71 |22 |%31,43 |44 | %15,00 |21 |%]15,71 |22 | 140
Yonlendirme/bilgilendirme
isaretlendirmeleri ¢cok
isime yartyor. %2,14 |3 | %5,71 |8 |%22,14 |31 |%50,00 |70 | %14,29 |20 [%5,71 |8 |140
Hava kalitesi yiiksek. %429 |6 | %8,57 |12 | %27,86 |39 |%45,00 |63 | %I12,14 |17 |%2,14 |3 |140
Diger (liitfen belirtiniz.) 0

Tablo 4. 5. Asagida verilen 6zellikleri en ¢ok gittiginiz AMV'ye gore degerlendiriniz.
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4.1.b.iii. AVM tercihinizde asagidaki ozellikler onemli midir?

Katilimcilara genel olarak AVM’de aradiklar1 ozellikler ile ilgili sorulan

soruda, Tablo 4. 6.’da goriildiigii tizere, katilimcilarin %43,57’si gittikleri AVM’nin
kaliteli olmasint beklemektedir. AVM’nin bulundugu bolge %47,14 oraninda 6nem
tasirken, %47,86 oraninda AVM’leri tercih ederken kullanici kitlesinin de Onem

tagidigin1 vurgulamistir.

%1,43 |2 | %2,14 |3 | %786 11 | %45,00 |63 | %43,57 |61 |%0,00 |0 |140

%2,14 |3 | %2,86 |4 | %I15,71 22 | %47,14 |66 | %27,14 |38 | %5,00 |7 |140
%1,43 |2 | %2,14 |3 | %9,29 13 | %4786 |67 |%37,86 |53 | %143 |2 |140
%3,57 |5 |%0,00 [0 | %I11,43 16 | %47,14 |66 | %37,86 |53 | %0,00 |0 |140
%2,14 |3 |%0,71 |1 |%10,71 15 | %4643 |65 |%37,86 |53 | %2,14 |3 |140

%286 |4 | %5,71 |8 | %l18,57 26 | %4571 |64 | %27,14 |38 | %0,00 |0 |140

%1,43 |2 | %3,57 |5 | %1214 17 | %46,43 |65 | %3429 |48 | %2,14 |3 |140

Cevaplar 140

Atlanan 0

Tablo 4. 6. AVM tercihinizde asagidaki 6zellikler 6nemli midir?

AVM tercihinizde asagidaki 6zellikler 5nemli midir?

60,00%
B Kesinlikle katilmiyorum
50,00%
40,00% — B Katilmiyorum
30,00% —
Ne katiliyorum, ne

20,00% — katilmiyorum
10,00% - Katihyorum

0,00% ,j—r-_l_'_-_-_'_l—rl__l_r‘—rl_l_‘

Kesinlikle katilyorum
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Grafik 4. 6. AVM tercihinizde asagidaki 6zellikler 6nemli midir?
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4.1.b.iv. AVM ziyareting .......ccccceeeeuneeunnnnn..... ile birlikte yapiyorum.

Katilimecilarin AVM ziyaretini yaptig1 kisiler ile ilgili verilerin bulundugu
Tablo 4. 7.’ye gore, Armada AVM’ye gelen kullanici ve katilimcilar %40,71
oranindan en ¢ok arkadaslar ile gelip, burada vakit gecirmektedir.

Bu durumu %20’lik oran ile es ya da sevgili alirken, tek basina AVM’yi

dolasanlarin oran1 %14,29’dur.

%0,43 9
%20,00 28
%14,29 20
%40,71 57
%14,29 20
%4,29 6

Tablo 4. 7. AVM ziyaretini .......cc..cecenn.e..nnn..... ile birlikte yapryorum.

AVM ziyaretini ....................... ile birlikte yapiyorum.

45,00%
40,00%
35,00%
30,00% Cocugumile
25,00%
20,00% Esimle/Sevgilimle
15,00% Ailem ile
10,00%
5,00% - Arkadaslarimla
0,00% Tek basina
W N W NG & QD
S & & & & L ® Diger (lutfen belirtin)
K ) RN N A ()
R X N 3 NS S
< < G <@ o
<& @ N &
< &
(5\%
Grafik 4. 7. AVM ziyaretini ..................... ile birlikte yaptyorum.
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4.1.c. Armada AVM ile Tlgili Bilgiler

Bu boliimde kullanict ve tiiketicilere Armada 1 ve Armada 2 aligveris
merkezlerinden beklentileri, ihtiyaglar1 ve istekleri ile ilgili sorular yoneltilmistir.
Tiiketici deneyimleri ile ilgili marka ve iiriin faktorlerinin etkisini 6grenmeyi

amaclayan sorular bulunmaktadir.

4.1.c.i. Armada 1 Alisveris Merkezi'ni asagidaki ozelliklere gore degerlendiriniz.

(1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)

Armada 1’e gelme nedenlerini tespit eden verilerin yer aldig1 Tablo 4. 8.’de,
%48,57 gibi yiiksek bir oraninda AVM’nin otoparkindan dolay:1 tercih edildigi
goriilmektedir. Bunun disinda AVM’nin sagladigt ATM, vale gibi hizmetler igin
gelenlerin oran1 %39,29 iken, biinyesinde bulundurdugu magaza sayisi i¢in kullanan

katilimcilar %48,57 oranindadir.

%35,00 |7 | %5,00 |7 | %18,57 |26 | %37,14 |52 | %27,86 |39 | %7,14 |10 |140

%1,43 |2 | %5,71 |8 | %17,86 |25 | %30,00 |42 | %8,57 |12 | %36,43 |51 |140

%0,71 |1 | %429 |6 | %25,00 |35 | %45,71 |64 | %18,57 |26 |%5,71 |8 |140

%2,14 |3 | %5,00 |7 | %20,71 |29 |%35,71 |50 | %l17,14 |24 | %20,71 |29 |140

%1,43 |2 | %3,57 |5 | %26,43 |37 | %39,29 |55 | %15,00 |21 | %I14,29 |20 |140

%0,00 |0 | %429 |6 | %23,57 |33 | %48,57 |68 | %20,71 |29 | %286 |4 |140

%2,14 |3 | %5,71 |8 | %22,86 |32 | %48,57 |68 | %I18,57 |26 | %286 |4 |140

%2,14 |3 | %2,86 |4 | %27,86 |39 | %47,86 |67 | %17,86 |25 | %143 |2 |140

2

Tablo 4. 8. Armada 1 Aligveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz. (1'den 5'e kadar
puanlaymiz. 5 en iyi puan.)
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Armada 1 Alisveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere
gore degerlendiriniz. (1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5
en iyi puan.)

60,00%
50,00% m
40,00%
30,00% -
20,00%
10,00% I I 3
0100% | | | I | _n - - | | m =l | -
(\006 Q\é\ Q’,&)} ¢ S & Q"Sb '\e\é\ )
Q& ’b\’b 'b\\* \\*‘?J &’\’ {7\\(5 O&O ) '\,Q>\\ 5
»® NN & A N N
e~ SFOA &@ ")QOK ¥ ,bx'b% ® B Fikrim yok
@ (‘0(; %& \2\\/\'& @,;00 @

Grafik 4. 8. Armada 1 Aligveris Merkezi'ni asagidaki Ozelliklere gore degerlendiriniz. (1'den 5S'e
kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)
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4.1.c.ii. Armada 2 Alisveris Merkezi'ni asagidaki ozelliklere gore degerlendiriniz.

(1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)

Armada 2’yi ne amagclar i¢in kullanildigini tespit eden verilerin yer aldigi
Tablo 4. 9.da, %44,29 oraninda AVM’nin mekan 06zelliklerinden dolay1 tercih
edildigi goriilmektedir. Otopark i¢in kullanan katilimcilar %42, 14 oranindayken,
kiiltiirel faaliyetler icin gelenler %33,57 oraninda, spor igin gelenler %39,29’luk

kesimi olusturmaktadir.

%2,86 |4 | %5,71 |8 | %21,43 |30 | %32,86 |46 | %25,71 |36 |%11,43 |16 |140

%0,71 |1 [%5,71 |8 | %16,43 |23 | %32,14 |45 | %7,86 |11 |%37,14 |52 |140

%2,14 |3 | %1,43 |2 | %36,43 |51 | %33,57 |47 | %17,14 |24 |%9,29 |13 |140

%1,43 |2 | %2,86 |4 | %21,43 |30 | %39,29 |55 | %I15,71 |22 | %I19,29 |27 |140

%0,71 |1 | %429 |6 | %25,71 |36 | %36,43 |51 | %I15,71 |22 |%I17,14 |24 |140

%2,14 |3 | %6,43 |9 | %30,71 |43 | %35,71 |50 | %20,71 |29 | %4,29 140

N

%2,86 |4 | %5,00 |7 | %25,71 |36 | %42,14 |59 | %19,29 |27 | %5,00 140

~

%1,43 |2 | %2,86 |4 | %27,14 |38 | %44,29 |62 | %22,14 |31 | %2,14 |3 |140

0

Tablo 4. 9. Armada 2 Aligveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz. (1'den 5'e kadar
puanlaymiz. 5 en iyi puan.)

Armada 2 Alisveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere
gore degerlendiriniz. (1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5
en iyi puan.)

50,00%
40,00% - 1
30,00% -
20,00%
10,00% 3
0,00%
4
5
&
B Fikrim yok

Grafik 4. 9. Armada 2 Aligveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz. (1'den 5'e
kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.
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4.1.c.iii. Armada 1 Alisveris Merkezi'ni asagidaki ozelliklere gore degerlendiriniz.

(1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)

Katilimcilara Armada 1 AVM’yi 6zelliklerine gore degerlendirmelerinin yer
aldigt Tablo 4. 10.’a gore katilimcilarin %41,43°lik bir bolimii aligverislerini
yapmak i¢in Armada 1’1 tercih etmekte, %42,14’liikk bir kisim katilimci kendilerine
Armadal’e ait hissetmektedir. %45 oraninda katilimcinin Armada AVM ile yasadigi
duygusal bir deneyim yiiziinden bir bag kurdugu goriilmektedir.

Armada 1’in her yere yakin olmasi o6zelligi ile %46,43 oraninda gelinmesi
icin tercih sebebi olarak belirtilmistir. %45,71 oraninda katilimci Armada AVM’yi

bekleme noktasi olarak kullanmaktadir.

Armada 1 Alisveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere
gore degerlendiriniz. (1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5
en iyi puan.)

35,00% "1

20,00% m2

0,
5'00%; |||| I| II.'l..l_.|_||||||||I||.||||||I|.'Iﬂl|...II|||.|||II_||||||||I||I||.||| 3

4
> RS
N @0 o 5((\\ @ @06\ 5

& N > < < (2 < o
¢ &SQ V%o« Q’.,@@ @"\ SN & (& %Q‘b B Fikrim yok

Grafik 4. 10. Armada 1 Alisveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz. (1'den 5'e
kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)
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Kendimi buraya ait
hissediyorum. %5,71 |8 | %7,86 |11 |%22,86 |32 | %42,14 |59 | %20,00 |28 |%1,43 |2 [140

Her ihtiyacimi1
kolaylikla
karsilayabiliyorum. %2,14 |3 | %786 |11 |%36,43 |51 | %37,86 |53 | %15,71 |22 | %50,00 [0 [140

Aligveris ihtiyacimi
karsiliyor. %3,57 |5 | %857 |12 | %32,86 |46 | %41,43 |58 | %13,57 |19 |%0,00 |0 [140

Bir topluluga ait
hissediyorum. %7,14 |10 | %571 |8 %26,43 |37 | %43,57 |61 | %15,00 |21 |%2,14 |3 |140

Buradaki markalar ile

%6,43 |9 | %7,86 |11 |%35,00 |49 | %37,14 |52 |1%2,14 |17 | %143 |2 |140

aligveris merkezi
oldugunu
diisiiniiyorum. %1,43 |2 | %857 |12 | %27,86 |39 | %41,43 |58 | %20,00 |28 |%0,71 |1 |140

AVMlyi temiz
buluyorum. %143 |2 | %286 |4 %30,71 |43 | %41,43 |58 | %22,86 |32 |%0,71 |1 [140

Burasi bana tanidigim
biri ile birlikte yaptigim
AT ERRETTIETVAE] %643 |9 | %5,00 |7 %27,86 |39 | %45,00 |63 | %13,57 |19 |%2,14 |3 |140

Burada kendimi
NGO SRR ATl °62.86 |4 | %5,71 8 %29,29 |41 | %41,43 |58 | %18,57 |26 |%2,14 |3 |140

Burada aligveris
et ee | %2,86 |4 | %6,43 |9 %32,86 | 46 | %36,43 |51 | %17,86 |25 |%3,57 |5 |140

Burada haval
hissediyorum. %8,57 |12 | %8,57 |12 | %32,14 |45 | %33,57 [47 | %15,71 |22 [%1,43 |2 |[140

Promosyon ve davetler
beni bu yere ait
hissettiriyor. %6,43 |9 | %571 |8 %30,71 |43 | %37,86 |53 | %11,43 |16 | %7,86 11 /140

Listemde olmayan
rtinleri bile burada
almak istiyorum. %10,00 | 14 | %643 |9 %27,14 |38 | %36,43 |51 | %15,00 |21 | %5,00 |7 [140

Her zaman burada

bulusuyoruz. %9,29 |13 | %I12,14 |17 | %28,57 |40 | %33,57 |47 | %15,00 |21 |%1,43 |2 |[140

Burasi ile duygusal
bagim var. %14,29 120 | %7,14 |10 | %29,29 |41 | %32,86 |46 | %13,57 |19 |%2,86 |4 [140

e 1 %5,000 |7 1 %7,86 |11 | %31,43 144 | %41,43 |58 | %929 |13 |%5,00 |7 |140

|Her yere yakin. %143 |2 | %143 |2 |%32,14 45 [ %4643 |65 |%17,14 |24 %143 |2 |140

Bana ozel
davranildigini
hissediyorum. %7,86 |11 | %5,71 |8 %36,43 | 51 | %32,14 |45 | %15,00 |21 |%2,86 |4 [140

Igerisinin atmosferi
kendimi rahat
hissetmemi sagliyor. %2,86 |4 | %8,57 |12 |%30,00 |42 | %42,86 |60 | %142 |20 |%1,43 |2 [140

Ulasim benim igin
onemli degil; ¢linkil
arabam var. %8,57 |12 | %786 |11 |%19,29 |27 | %37,14 |52 | %2429 |34 | %286 |4 [140

Alanin ferah olmasi
beni gezdiriyor. %429 |6 | %3,57 |5 %30,71 | 43 | %44,29 |62 | %16,43 |23 | %0,71 1 |140

Teknolojik tiriinler i¢in
AVM'leri tercih
ediyorum. %12,86 | 18 | %10,00 | 14 |%21,43 |30 | %32,14 |45 | %19,29 |27 |%4,29 |6 |[140

Yemek kismi ¢ok
kalabalik ve havasiz
olabiliyor. %429 |6 | %429 |6 %25,00 | 35 | %37,86 |53 | %22,14 |31 |%6,43 |9 [140

AVM'lerin birbirine
yakin olmasi gitmem
icin sebep degil. %286 |4 | %643 |9 %27,14 | 38 | %40,71 |57 | %19,29 |27 |%3,57 |5 |[140

Hayat Sokag1 bu
AVM'ye ait. %2,86 |4 | %7,14 |10 | %21,43 |30 | %34,29 |48 | %30,71 |43 [ %429 |6 |140

Kalabalig1 ve bos
zamanlarimda burada
gezinmeyi hi¢ sevmem. BRI NEEEENSNINEE] %20,00 | 28 | %40,00 |56 | %30,00 |42 | %1,43 |2 |140

AVM'de beklemem
gerekebiliyor. %2,86 |4 | %643 |9 %25,00 | 35 | %45,71 |64 | %17,86 |25 | %2,14 |3 |140

Diger (litfen
belirtiniz.) 0

Tablo 4. 10. Armada 1 Aligveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz. (1'den 5'e
kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)
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4.1.c.iv. Armada 2 Alisveris Merkezi'ni asagidaki ozelliklere gore degerlendiriniz.

(1'den 5'e kadar puanlayviniz. 5 en iyi puan.)

Armada 2 hakkinda katilimcilara sorulan sorular dogrultusunda Tablo 4.
11.’de de goriildiigii lizere, katilimcilar kendilerini Armada 2’ye %37,86 oraninda ait
hissetmektedir. Her ihtiyacin1 %41,43 gibi yiiksek bir oranla karsilayabildiklerini
sOyleyen katilimcilarin Armada 2 AVM’ye gelis sebebini biiyiik oranda %42,86
oraninda AVM’de bulunan markalar ve %42,14°liik oranla katilimcilarin kendilerini
burada gilivende hissetmeleri duygusu olusturmaktadir.

Armada 2, 56 kisilik %40’lik bir oranla temiz ve yine ayni oranda prestijli bir
AVM olarak goriilmektedir.

%43,57’lik oranla Armada AVM’nin yakin olmasi, katilimcilarin buray1

tercih etmelerinin nedeni olarak anlagilmaktadir.

Armada 2 Alisveris Merkezi'ni agsagidaki ozelliklere
gore degerlendiriniz. (1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5
en iyi puan.)

50,00%
45,00%
39:00%
30,00% "1
25,00%
20,00% w2
16/00%
, ()
8’88% |||I|.I|.||I|||||..|||||I|||||||||||||I||.II|||InlIIII|||||I|.||||||||II||I|||I. 3
X Q2 QN R N 4
,bfo\ Oé‘ 'z>‘§ e@\ &6\ ?’@ ,b\\'b &L %po é}é \095\ \go é\\ é@@
B 2 & E W o L 0 o &N & 5
S Y S \\Q}z S @ & oF
N & Q) NI IR\ RIS WO
& & ,3&‘6\ v O & ROMFIAS SR B Fikrim yok
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Grafik 4. 11. Armada 2 Alisveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz. (1'den S'e
kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)
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1 2 3 4 5 Fikrim yok Toplam

Kendimi buraya ait
hissediyorum.

Her ihtiyacimi1
kolaylikla
karsilayabiliyorum.

Aligveris ihtiyacimi
karsiliyor.

Bir topluluga ait
hissediyorum.
Buradaki markalar ile
kendimi
Ozdeslestiriyorum.
Burasinin prestijli bir
aligveris merkezi
oldugunu diisiiniiyorum.
AVMlyi temiz
buluyorum.

Burasi bana tanidigim
biri ile birlikte yaptigim
aliverisleri hatirlatiyor.
Burada kendimi
giivende hissediyorum.
Burada aligveris
yapmay1 hakediyorum.
Burada havali
hissediyorum.
Promosyon ve davetler
beni bu yere ait
hissettiriyor.

Listemde olmayan
urtinleri bile burada
almak istiyorum.

Her zaman burada
bulusuyoruz.

Burasi ile duygusal
bagim var.

‘En iyi markalar burada.
‘Her yere yakin.

Bana ozel
davranildigini
hissediyorum.
Igerisinin atmosferi
kendimi rahat
hissetmemi sagliyor.
Ulasim benim igin
onemli degil;

¢linkii arabam var.
Alanin ferah olmasi
beni gezdiriyor.
Teknolojik tiriinler i¢in
AVM'leri tercih
ediyorum.

Yemek kismi ¢ok
kalabalik ve havasiz
olabiliyor.

AVM'lerin birbirine
yakin olmasi gitmem
icin sebep degil.

Hayat Sokag1 bu
AVM'ye ait.
Kalabalig1 ve bos
zamanlarimda burada
gezinmeyi hi¢ sevmem.

AVM'de beklemem
gerekebiliyor.

‘Diger (lutfen belirtiniz.)
Tablo 4. 11. Armada 2 Aligveris Merkezi'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz. (1'den 5'e
kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.)

%8,57 |12 1%9,29 |13 | %24,29 |34 | %37,86 |53 | %I18,57 |26 | %2,86 [4 |140
%3,57 |5 | %1143 |16 | %33,57 |47 | %41,43 |58 | %8,57 |12 |%1,43 |2 |140
%429 |6 | %929 |13 | %36,43 |51 | %38,57 |54 | %10,00 |14 |%1,43 |2 |140
%8,57 |12 | %10,71 |15 | %28,57 |40 | %38,57 |54 | %10,00 |14 |%3,57 |5 |140
%7,14 |10 | %5,71 |8 [ %29,29 |41 | %42,86 |60 |%12,14 |17 | %2,86 (4 |140
%286 |4 | %5, 71 |8 | %30,00 |42 | %40,00 |56 |%20,00 |28 |%1,43 [2 |140
%1,43 |2 | %286 |4 | %30,00 |42 | %45,00 |63 | %18,57 |26 | %2,86 |4 |140
%8,57 |12 | %8,57 |12 | %30,00 |42 | %34,29 |48 | %1571 |22 |%2,86 |4 |140
%429 |6 | %500 |7 [%30,71 |43 | %42,14 |59 | %15,71 |22 |%2,14 |3 |140
%6,43 |9 %643 |9 | %28,57 [40 | %38,57 |54 | %17,14 |24 | %2,86 |4 |140
%9,29 |13 | %7,14 |10 | %35,00 |49 | %31,43 |44 | %15,00 |21 |%2,86 |4 |140
%7,14 |10 | %5,71 |8 | %25,71 |36 | %37,86 |53 | %14,29 |20 |%9,29 | # |140
%12,14 |17 | %6,43 |9 [ %30,00 |42 | %34,29 |48 | %13,57 |19 |%3,57 |5 |140
%10,0 |14 | %10,00 |14 |%28,57 |40 | %37,86 |53 |%12,14 |17 |%1,43 |2 |140
%11,43 |16 | %12,86 |18 | %20,00 |28 | %40,00 |56 | %13,57 |19 | %2,14 |3 |140
%35,71 |8 %929 |13 |%36,43 |51 | %30,71 |43 | %13,57 |19 | %4,29 |6 |140
%2,14 |3 | %2,14 |3 [%29,29 |41 | %43,57 |61 |%20,00 |28 |%2,86 (4 |140
%786 |11 | %643 |9 |%31,43 |44 | %34,29 |48 | %16,43 |23 | %3,57 |5 |140
%3,57 |5 | %7,14 |10 |%35,71 |50 | %35,00 |49 | %16,43 |23 | %2,14 |3 |140
%9,29 |13 | %12,86 |18 | %23,57 |33 | %28,57 |40 | %23,57 |33 |%2,86 (4 |140
%3,57 |5 | %786 |11 |%30,71 |43 | %38,57 |54 | %17,86 |25 |%1,43 |2 |140
%10,00 | 14 | %13,57 |19 |%I15,00 |21 |%39,29 |55 |%16,43 |23 |%5,71 |8 |140
%786 |11 | %643 |9 | %27,86 |39 | %33,57 |47 | %15,00 |21 |%9,29 | 13 |140
%35,00 |7 %571 |8 [%36,43 |51 |%32,14 |45 |%17,14 |24 |%3,57 |5 |140
%429 |6 | %5, 71 |8 | %23,57 |33 | %37,14 |52 | %25,71 |36 |%5,00 |7 |140
%429 |6 | %7,14 |10 | %23,57 |33 | %37,86 |53 | %25,00 |35 |%2,14 |3 |140
%6,43 |9 %429 |6 | %36,43 |51 | %3571 |50 | %15,71 |22 |%1,43 |2 |140
0
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4.1.c.v. Hayat Sokagi’ni nasil tamimlarsiniz?

Katilimcilara Armada AVM’de bulunan Hayat Sokagi ile ilgili aidiyet
sorusunda, Grafik 4. 12.’de de goriildiigli lizere Hayat Sokagi’nin %71,43 oraninda
Armada AVM’ye ait bir olusum diisliniilmekte, geri kalan katilimcilarin %28,57’si

ise Hayat Sokagi’nin Armada AVM’den bagimsiz bir alan oldugunu diisiinmektedir.

%71,43 100

%28,57 40
Tablo 4. 12. Hayat Sokag1’n1 nasil tanimlarsiniz?

Hayat Sokagi'ni nasil tanimlarsiniz?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

AVM'ye ait

H AVM'den bagimsiz

AVM'ye ait AVM'den bagimsiz

Grafik 4. 12. Hayat Sokag1’n1 nasil tanimlarsiniz?

4.2. Arastirma Bulgulan
Arastirma bulgular, {irtin ve marka baglaminda anket sonuglarina gore ayri

ayr1 ele alinmaktadir.

4.2.a. Uriinlerin Degerlendirilmesinde Ortaya Cikan Sonuglar

Anket sonuglarina gore, Armada AVM ziyaretgileri ve kullanicilar1 agirlik
olarak kat yerlesimine, AVM’lerin engelli dostu olmasina, AVM’lerde aydinlatmaya,

tuvaletlerin  temizligine, yeterli miktarda donati elemani bulunmasina,
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mescid/ibadethanenin ulagim kolayligina, ¢ocuk oyun alanlarina yer verilmesine,
yonlendirme ve bilgilendirme isaretlendirmelerinin islevselligine 6nem vermektedir.

AVM’de bulunan {iriinler kullanici ve tiiketicilerin aligveris merkezinde daha
fazla zaman gecirmelerine ve gegirdikleri zamanin kalitesinin artmasina neden
olmaktadir. Anket sonucunda alisveris merkezinde zaman harcayanlarin beklerken
oturma birimlerini kullandigi, arkadaslar ile bulugmak i¢in buray: tercih ettikleri,
aligverise gelenlerin bu aligveris merkezini aydinlik buldugu saptanmustir.

Yer dosemelerinde ve diger ylizeylerde acgik renklerin kullanilmasi
kullanicilarda ferahlik hissi uyandirmis ve kendilerini rahat hissetmelerini
saglamigtir. Armada 2’de cam kullanilmasi, miilakatlardan c¢ikarilan bulgular
dogrultusunda kullanicilarin aligveris merkezinde harcadiklart zamani kontrol
edebilmelerine olanak sagladigir gibi, AVM havalandirmasinin daha iyi oldugunu
diistinmelerini  saglamistir. Armada 1 kullanicilart zamanin nasil  gectigini
anlayamamakta ve Armada 1’in kapali yapisindan dolay1 basik ve havasiz olarak
tanimlamaktadirlar. Bu acidan Armada 2’de kullanici ve tiiketiciler gerek zaman
harcamaktan gerekse aligveris yapmaktan daha fazla keyif almaktadir.

Kullanilan yer gostergeleri her iki AVM’de de orantili bir sekilde dagitilmis
olup, kullanicilarin gerek kiosklar sayesinde gerekse yon tabelalarindan rahatlikla

aradiklar1 yere ulasabildikleri goriilmiistiir.

4.2.b. Markalarin Degerlendirilmesinde Ortaya Cikan Sonuclar

Miilakat ve anket dogrultusunda Armada AVM kullanicilar tarafindan bir
marka olarak degerlendirilirken prestijli, glivenilir, kullanici kitlesi bakimindan orta

ve st siifa hitap eden, kullanicilarin kendilerini 6énemli hissettikleri bir yer olarak
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algilanmaktadir. AVM'nin ev sahipligi yaptig1 marka gesitliligi bakimindan yine orta
ve iist segmente hitap eden markalar bulunmaktadir.

Armada 1 ve Armada 2, Armada markasina gore oturma birimlerinde
biitiinliigli yakalayamamis olsa da yonlendirme/bilgilendirme isaretlemelerinde
kurumsal kimligi yansitan materyaller ve renkler kullanmstir.

Kullanicilar disaridan tek bir aligveris merkezi gibi gordiiklerini belirtseler de,
ic mekanlara girildiginde her iki AVM’yi birbirinden marka boyutunda
ayirmaktadirlar. Ankette bulunan tek kelime ile Armada AVM’leri (EK 7)
degerlendiren bolim cercevesinde Armada 2’nin ¢agr yakaladigini diigiinen

kullanicilar, Armada 1’in tasarim olarak modasinin ge¢mis oldugunu belirtmislerdir.

4.3. Tiiketici Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Sirketler, iirlin ve hizmetlerine alict bulabilmek igin gegmise gore farkli
yontemler izlemektedir. Ozellikle pazarlama alanindaki bilimsel calismalarda
tilketicilerin kullanacaklar1 {irtin ve hizmetleri secerken belirleyici faktor olarak

yasadiklar1 deneyimlerin etkili oldugu goriilmiistiir.

Uriin ve hizmet se¢iminde, duygulara hitap eden deneyimlerin yaratilmasi ve
tiiketiciye sunulmasi markanin diger markalar arasindan ayrismasina neden
olmaktadir. Ayrisan markanin satiglart artmakta, tiiketici sadakati olugmakta, bu

durum da markanin tanitimina yardimci olmaktadir (Morrison, 2007).

Marka deneyimi 6zneldir. Hisleri, duygular1 ve kavrama yetenegini kapsayan
icsel tiiketici tepkilerini ve markanin tasarimi, kimligi, paketlemesi, iletisimi ve
bulundugu cevre ile tiiketici ilizerinde yarattig1 uyarici etkilere verdigi davranigsal

tepkilerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).
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Tiiketicinin iirlin veya hizmetten memnuniyeti, yasadigi deneyime gore
olumlu ya da olumsuz, uzun ya da kisa omiirlii olabilmektedir. Tiiketicinin yasadig1
deneyim sonucunda tiikketici memnuniyeti, markaya olan sadakat ve marka ¢agrisimi

gibi kavramlar olumlu ya da olumsuz etkilenmektedir.

Tiiketici deneyimi tiiketicinin herhangi bir sey aradiginda, satin aldiginda ve o
iriinii ya da hizmeti kullandiginda ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda tiiketici
deneyimi kavrami literatiirde, Ozellikle pazarlama alaninda, bir¢ok boyutu ele

alinarak incelenmektedir.

Tiiketici deneyimi, duyusal, duygusal, entelektiiel, davranigsal ve sosyal
boyut gibi birbirinde farkli boyutlardan olusmaktadir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009). Tiiketici deneyiminde duyusal boyut; yani estetik ve duyusal
kalite gibi gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve koku gibi duyular ile algilanabilen
deneyimleri igermektedir (Richins, 1997). Duygusal boyut ise hisler ile ilgilidir.
Tiiketicinin ruh halini ve duygularim1 kapsamaktadir (Brakus, Schmitt ve

Zarantonello, 2009).

Tiiketici deneyiminde entelektiiel boyut kapsaminda, tiiketicinin zihninin
aldig1 hazzi, marka ile yakinsak ve iraksak diisiincesi ile baglanmasi yeteneginden
s6z edilmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010). Yani entelektiiel boyut ile

tiiketiciler analitik ve yaratici yonlerden markay1 ve {irlinii degerlendirmektedirler.

Tiiketici deneyiminde davranigsal boyut ise, belli hedefe ulasabilmek igin
neler yapilmasi gerektiginin bilinmesini ifade eden motor 6grenme ve davranigsal
deneyimleri kapsamaktadir. Bedensel deneyimler, yasam tarzlar1 ve marka ile
etkilesimi ifade etmektedir (Oliver, 1997). Son olarak sosyal boyutta ise belirlenen

referans gruplart ile ilgili sosyal deneyimler yer almaktadir (Brakus, Schmitt ve
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Zarantonello, 2009). Anket sonuglarina gore Armada AVM'ye iliskin tiiketici

boyutlari siniflandirmasi Tablo 4. 13.'te goriilmektedir.

Kendimi buraya ait hissediyorum.

Her ihtiyacimi kolaylikla karsilayabiliyorum. Duyusal (sensory)

Aligveris ihtiyacimi karsiliyor. Duygusal (affective)

Bir topluluga ait hissediyorum. Entelektiiel (intellectual)

Buradaki markalar ile kendimi 6zdeslestiriyorum. Davranigsal (behaviour)

Burasinin prestijli bir aligveris merkezi oldugunu

diistiniiyorum. Sosyal (social)

AVMyi temiz buluyorum.

Burasi bana tanidigim biri ile birlikte yaptigim
aligverisleri hatirlatiyor.

Burada kendimi giivende hissediyorum.

Burada aligveris yapmay1 hakediyorum.

Burada havali hissediyorum.

Promosyon ve davetler beni bu yere ait hissettiriyor.
Listemde olmayan tiriinleri bile burada almak
istiyorum.

Her zaman burada bulusuyoruz.

Burasi ile duygusal bagim var.

En iyi markalar burada.

Her yere yakin.

Bana 6zel davranildigini hissediyorum.

Igerisinin atmosferi kendimi rahat hissetmemi sagliyor.

Ulasim benim igin 6nemli degil; ¢linkii arabam var.

Alanin ferah olmasi beni gezdiriyor.

Teknolojik tirtinler igin AVM'leri tercih ediyorum.

Yemek kismi ¢ok kalabalik ve havasiz olabiliyor.

AVM'lerin birbirine yakin olmasi gitmem i¢in sebep
degil.

Hayat Sokagi bu AVM'ye ait.

Kalabalig1 ve bos zamanlarimda burada gezinmeyi hi¢
sevmem.

- AVM'de beklemem gerekebiliyor.

Tablo 4. 13. Tiiketici Boyutlar1 Smiflandirmasi

Bu c¢aligmada tiiketici deneyimi kavrami Dubé ve LeBel’in (2003) literatiirde
olduk¢a kabul goren “The Content and Structure of Laypeople’s Concept of
Pleasure” arastirmasindaki mutluluk boyutlar1 (pleasure dimensions) agisindan drnek

alimmig ve dort adet olan mutluluk boyutlart yapilan literatiir incelemesi
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dogrultusunda genisletilerek sosyal, davranigsal, entelektiiel, duyusal ve duygusal
olarak bes boyuta cikarilip incelenmistir. Aragtirmada tiiketici deneyim boyutlar
{iriin ve marka kavramlar iizerinden incelenmistir. Orneklem olarak segilen Armada
1 ve Armada 2 AVM’lerinde tiiketicilerin iiriin ve marka deneyimleri incelenirken bu
bes boyut esas alinmigtir. Tiiketicilerin {iriin ile ilgili deneyimleri, tiiketicinin {iriin ile
etkilesime girmesi ile; yani bir {riini aradiginda, incelediginde ve/veya
degerlendirdiginde olusmaktadir (Hoch, 2002). Tiketicinin iiriin ile etkilesimi
fiziksel bir temas ile dogrudan olabilecegi gibi, reklamlar ya da sozel tanitimlar gibi
unsurlarim aracilig ile dolayli yollardan da gerceklesebilmektedir (Kempf ve Smith,

1998).

Tiiketicinin marka hakkindaki diisiincesinin olusmasi, inang ya da hislerine
bagli olarak verilen otomatik tepkiler gibi genel gecer degerlendirmelerden
olugsmamaktadir (Fishbein, 1975). Markaya iliskin goriisler, tiikketicinin o markay1

sevip sevmedigi gibi degerlendirmelerden daha kapsamlidir.
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BOLUM V

SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde, arastirmanin biitiiniinden elde edilen verilerin analizi
cergevesinde ulasilan sonuglara yer verilmistir. Sonrasinda, yapilandirilmamis

miilakat ¢alismast sonucunda elde edilen veriler agiklanmistir.

Gayrimenkul yatirimlarinin yiikseligi ile aligveris merkezlerine yapilan
yatirnmin artmasi sonucu, kamusal mekan haline gelen alisveris merkezlerinin,
tiiketici davranislarim1 degistirmesi; aligveris merkezlerinin tasarimimni ve tiiketici
davraniglarint etkileyen cevresel faktorlerin Onemini ortaya koymustur. Farkli
disiplinlere 06zel tiiketim mekanlarini tasarlarken, ele alinan her tiirli faaliyetin

tiiketici odakli olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Bu caligmada, tliketici deneyimleri marka ve {iriin faktorleri ilizerinden
incelenmistir. Bu faktorler ilk olarak sosyal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel
boyutlar ¢ercevesinde ele alinacak olsa da daha sonra yapilan literatiir arastirmasinin
bulgular ¢ergevesinde degerlendirilmesi sonucunda; tiiketici deneyiminin bes boyuta
cikartilip incelenmesi uygun goriilmiistiir. Eklenen duyusal boyut; marka tarafindan
olusturulan gorsel, isitsel, dokunulabilir, tatsal ve koklama ile alakali diirtiileri
kapsamaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010). Duyusal, duygusal, entelektiiel,

davranigsal ve sosyal boyutlar tiikketicinin tiim satin alma siirecini etkilemektedir.

Dubé¢ ve Le Bel’in (2003) fiziksel boyut olarak isimlendirdigi memnuniyet
faktorii ise, Brakus, Schmitt ve Zarantonello’nun (2009) marka deneyiminde

bahsettigi davranigsal boyut kavrami ile benzerlik tasimaktadir. Bu iki boyutun
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kapsami, tiiketicinin davranigsal ve bedensel deneyimlerini, yasam tarzlarini ve

marka ile etkilesimi ifade ettigi i¢in bu ¢calismada ayni anlamda kullanilmigtir.

Tiiketicinin marka tarafindan uyarilmasi, tiiketicinin 6zellesmis hislerini,
duygularini, algilamalarini ve davranigsal tepkilerini kapsamaktadir (Brakus, Schmitt
ve Zarantonello, 2009). Tiiketici bir markay1 ararken, satin alirken ya da tiiketirken
kullanacag: iriiniin kendisine sagladigi faydanin yaninda, markanin kimligini
yansitan renk, sekil, tipografi, arka plandaki tasarim &geleri, slogani, maskot/marka
karakteri gibi marka ile alakali uyaranlar1 da dikkate almaktadir (Keller, 1993).
Marka ile ilgili bu uyaranlar markanin tasarimi, ismi, logosu, yon isaretleri gibi
kimligini temsil eden 6gelerde, ambalajinda, internet sitesi, reklam gibi pazarlama
iletisimi mecralarinda yer almaktadir. Bunun yani sira marka ve iriiniin satildigi
mekanlar da tliketici secimlerinde ve deneyimlerinde etkili olmaktadir. Magazalar,
etkinliklerin yapildig1 alanlar markanin kimligini yansitan tasarimlar dogrultusunda
sekillenmekte ve tiiketicinin o iiriinii ya da markay1 tercih etmesinde belirgin bir rol

oynamaktadir (Kerin, 1992).

Yapilan anket dogrultusunda Armada AVM’nin kullanici ve tiiketiciler
tarafindan, kullanict ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin duyusal boyutu
incelendiginde, liriin agisindan Armada 1’de aligveris ihtiyaglarint %41,43, Armada
2’de ise %38,57 oraninda karsiladiklar1 goriilmiistiir. Marka agisindan ise Armada
1’de bulusma konusunda %28,57 oraninda kararsiz kalmisken, Armada 2 %37,86
oraninda tercih edilmektedir. Armada’nin ¢evresinde birgok AVM’nin bulunmasi,
Armada 1’e gelinmesi i¢in %40,71 oraninda 6nem tasimazken, %36,43 oraninda

Armada 2 i¢in kararsiz kalinmustir.
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Anket verilerinin analizi sonucunda iki aligveris merkezi incelendiginde, yeni
yapilan Armada 2 marka acisindan tiiketicilerin tercihi olmustur. Uriin agisindan
Armada 1 kullanici ve tiiketicilerin tiiketici deneyimlerinde olumlu izlenim

birakmustir.

Duygusal boyut ¢er¢evesinde incelendiginde, marka agisindan Armada 1°deki
markalar ile tiiketicilerin kendilerini %35 oraninda ne Ozdeslestirmekte ne
O0zdeslestirmemektedir. Armada 2’de ise durum ¢ok farkhidir. %42,86 oraninda
Armada 2’deki markalar1 kullanicilar kendileri ile 6zdeslestirmiglerdir. Alisveris
yapmay1 hak etme duygusu Armada 1’de %36,43 oraninda hissedilirken, Armada
2’de %38,57 oranindadir. Armada 1°de kullanicilar %32,14 oraninda, Armada 2’de
ise %35 oraninda kendilerini bu aligveris merkezlerinde havali hissetme konusunda
kararsiz kalmislardir. Uriin baglaminda duygusal boyut incelendiginde ise; alisveris
listelerinde olmayan iirlinleri bile almak istekleri Armada 1’de %36,43 iken, Armada
2’de 34,29°dur. Uriin ve marka bir biitiin olarak ele alindiginda kullanici ve
tiiketicilerin Armada 1 ile %32,86 oraninda duygusal bagi varken, bu oran Armada
2’de %40’tir. Armada 1 ve Armada 2’de tiiketiciler sirastyla %36 ve %34,29
oranlarinda kendilerine 6zel davranildigini hissetmektedir. Kalabaligi ve bos
zamanlarinda AVM’de gezinmeyi Armada 1’de %40 oraninda, Armada 2’de

1se %37,86 oraninda kullanici ve tiiketiciler sesvmemektedir.

Ozellikle anketin i¢inde bulunan tek kelime ile Armada AVM tanimlamasi
(EK 7) kism1 basta olmak iizere yapilan bu analizler ¢ergevesinde; tiiketicilerin ruh
haline ve duygularini kapsayan duygusal boyuta gore marka agisindan Armada 2,
kullanict ve tiiketicilerin benimsedigi bir aligveris merkezi olmus ve bu durum iiriin

boyutunda da Armada 2’nin se¢ilmesine neden olmustur.
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Yapilan anket dogrultusunda Armada’nin kullanici ve tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesinin entelektiiel boyutu c¢ercevesinde, marka baglaminda Armada
1’1 %41,43 oraninda, Armada 2 ise %40 oraninda prestijli bir aligveris merkezi
olarak goriilmektedir. Ayrica Armada 1’deki markalar ile kullanic1 ve tiiketicilerin
kendilerini 6zdeslestirme orant %37,14 iken, Armada 2’de bu oran %42,86’ya
¢tkmaktadir. Armada 1°de %32,86 oraninda kullanici ve tiiketiciler burada aligveris
yapmay1 hak ettiklerini konusunda kararsiz kalirken, bu durum Armada 2’de %38,57
oraninda burada aligveris yapmay1 hak ettikleri yoniindedir. Armada 1 ve 2’de
kullanicilar sirastyla  %32,14 ve %35 oranlarinda kendilerini bu alisveris
merkezlerinde havali hissedip, hissetmedikleri konusunda kararsiz kalmislardir.
Armada 1°de %41,43 oraninda en iyi markalarin oldugu diisiiniilmekte, Armada 2°de
ise %36,43 oraninda bu konuyla ilgili kararsiz kalinmaktadir. Her iki aligveris
merkezinde %37,86 oraninda verilen promosyon ve davetler kullanicilarin aidiyet
duygusunu entelektiiel agidan hissettirmektedir. Tiiketici ve kullanicilar iirlin bazinda
entelektiiel boyutta incelendiginde, teknolojik {irlinler i¢in Armada 1 %32,14

oraninda tercih edilirken, Armada 2 %39,29 oraninda tercih edilmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda entelektiiel boyutta tiiketici tercihleri
incelendiginde, Armada markasmi Armada 1’in temsil ettigi goriilmektedir. Uriin
bakimindan kullanict ve tiiketicilerin tercihlerinin Armada 2 tarafinda oldugu

goriilmektedir.

Yagam tarzi, marka ile etkilesimi ifade eden davranissal boyut ¢ergcevesinde
tiiketiciler ve kullanicilarin iirlin agisindan, %41,43 oraninda Armada 1’den aligveris
ile ilgili ihtiyaglarinin karsilandigi, Armada 2’de ise bu durumun %36,43 oraninda
tam anlamiyla verimin alinamadig1 yoniindedir. Armada 1 %36,43 oraninda kullanici

ve tiiketicileri etkileyerek aligveris listelerinde olmayan iiriin ve hizmetleri almaya
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tesvik ederken, bu durum Armada 2’de %34,29 oranindadir. Marka baglaminda
Armada 1’de %41,43 oraninda en iyi markalarin bulundugunu diisiiniiliirken, bu oran
Armada 2’de %36,43 olup, tiiketici ve kullanicilarin en iyi markalarin burada

bulunmadig seklindeki kararsiz kaldiklar1 yoniindedir.

Bu sonuglara gore davranig agisindan tiiketici ve kullanicilar Armada 2’den
Armada 1’e gore ihtiyaclarin1 daha fazla karsilayabilmekte, bu durum da iiriin
boyutunda Armada 2’yi 6ne ¢ikarmaktadir. Marka boyutunda ise Armada 1'in
kullanict ve tiiketicileri daha ¢ok etkiledigi ve aligveris yapmalarini tesvik ettigi

goriilmektedir.

Sosyal deneyimlerin yasandigi sosyal boyutta, marka baglaminda %32,86
oraninda Armada 1’den aligveris yapmay1 hak etmekle ilgili kararsizken, %38,57’1ik
bir kissm Armada 2’den alisveris yapmayr hak ettigini diistinmektedir. %33,57
oraninda Armada 1’de kendilerini havali hissederken, Armada 2’de %35 oraninda
havali hissetme konusunda kararsiz kalmislardir. Her iki aligveris merkezinde sosyal
acidan %37,86 oraninda promosyon ve davetler kullanicilarin kendilerini bu aligveris
merkezlerine ait hissetmelerine neden olmaktadir. %33,57 oraninda Armada 1’de
kullanicilar tanidiklar: ile bulusurken, bu oran Armada 2’de %37,86’dir. Armada
AVM’de her iki alan1 birbirine baglayan Hayat Sokagi’nin Armada 1’e ait oldugunu
diistinen %34,29 oraninda kullanici ve tiiketici bulunurken, Armada 2’ye bagh

oldugunu diisiinenlerin orani %37,14 tiir.

Sosyal boyut baglaminda yapilan inceleme sonucunda marka agisindan
Armada 2 sosyal baglamda kullanic1 ve tiiketicileri tilketim deneyimlerinde memnun

etmektedir.
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Calismanin sonug¢ kisminda, bu arastirmay1 yapmak i¢in yola ¢ikilan sorular

diisiiniiliirse sunlar sdylenebilir:

Tiiketim mekanlar1 tiiketici deneyiminin olugmasini saglayan ¢ok onemli
mekanlardir.  Tiiketiciler, —mekanlarin  iglevlerinin  tanimlanmasina  gore
yonlendirilmekte ve buna gore hareket etmektedirler. Tiiketim mekanlari,
tiiketicilerin aklinda olmayan {iriin ve hizmetleri tiiketmesini, satin almalarin
saglamaktadir. Tiikketim mekanlarinin sirkiilasyonu, dolasim olanaklari, bulundugu
konum, tasarimi, sagladigi hizmetler gibi unsurlar tiiketicinin tiiketim deneyimi

yasamasina neden olmakta, lirlin ve hizmet alimin1 yapmasina neden olmaktadir.

Armada 1 ve Armada 2 AVM’leri i¢in Hayat Sokagi bu baglamda biiyilik
onem tagimaktadir. Hayat Sokagi, Armada 1’den 10 yi1l sonra yapilan Armada 2’yi,
yani iki farkli tiketim mekanin1 birbirine baglayan, icinde birbirinden farkl
tilketicinin de tanidigi markalarin bulundugu ve bir kimlik olusturdugu bir yapi
haline gelmistir. Hayat Sokagi, tiiketicinin Armada 1 ve Armada 2’ye
yonlendirilmesi i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketicinin biiylik cogunlugu Hayat
Sokagi’na gelerek, farkinda olmadan Armada 1 ve Armada 2’ye yonlendirilmektedir.
Bu durum tiiketicilerin AVM’de beklerken neler yaptiklar ile ilgili yanitlarina (EK
8) bakildiginda goriilmektedir. Tiiketiciler yemek yeme, sosyallesme ihtiyaglari i¢in
Hayat Sokagi’na gelmenin Oncesinde veya sonrasinda AVM’de magazalar
dolagmakta, aligveris yapmakta, oturma gruplari, tuvaletler gibi mekansal iiriinleri

kullanmaktadirlar.

Tiiketim deneyimi siirecinde, bir tiiketim mekani olarak AVM igin 6nemli
konulardan bir tanesi tiiketicinin o mekanda olabildigince fazla zaman gegirmesinin

saglanmasidir. Yapilan miilakatlarda kullanicilarin goriislerinde belirttigi gibi bunun
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sebebi; tliketicinin AVM’de harcadigi zamani tiikketim mekaninin markasi ile
degerlendirmesidir. Bu degerlendirme sonucunda tiiketici, o mekanda kaldig: siire ile

dogru orantili olarak o mekana aidiyet hissetmeye baglamaktadir.

Bu baglamda, tiiketicinin tiiketim mekaninda tutulmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Mekansal iirlinler bu noktada devreye girmektedir. Aydinlatmanin iyi
olmasi, yerlerin algilanabilir bir doseme ile kaplanmasi, dolasim sirkiilasyonunun
tilketici tarafindan basit ve anlasilir olmasi, aradigi iiriin ve hizmeti kolaylikla
bulmasinin saglanmasi, kendini o mekani biliyormus gibi hissetmesi Onem
tasimaktadir. Armada 1 ve Armada 2’de kullanicilar bu 6zelliklerin farkliliklarindan

s0z etmisler ve buna gore AVM’ler arasinda tercihlerini belirtmislerdir.

Tiiketim mekanlart bulunduklarint sosyoekonomik ortamdaki her tiirli
tiiketici grubuna hitap etmek igin tasarlanmiglardir. Bu agidan tiiketim mekanlarinda
bulunan markalar, mekansal iriinler gibi dgeler her tiirlii tiiketicinin beklenti ve
ihtiyaglarini kargilamak zorundadir. Bu herhangi bir tiiketicinin {irlin veya hizmeti
saglamas1 icin AVM’yi kullanmasi olabilecegi gibi, orada zaman gegirirken
kullanacag1 oturma gruplar1 gibi mekansal iiriinler de olabilmektedir. Hayal kiriklig
yasayan tiiketici AVM’de zaman gegirmek istemeyecegi gibi bir daha o AVM’ye

gelmeyebilir.

Tiketim kiiltiirline etki eden faktorler tiiketim mekanlari, marka, iriin,
kurumsal kimlik, tiiketicilerin = sosyoekonomik durumlart vb. unsurlardir.
Tiiketicilerin tiilketim deneyimi yasamak istedikleri tiiketim mekanlari, o mekéana
gelenlerin de kendilerine benzedigi yerler olmasidir. Yapilandirilmamis miilakatlarda

(EK 5) ve ankette de goriildiigli gibi tiiketiciler kendilerini, sosyoekonomik agidan
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ayni diizeyde hissettigi gruplarin gittigi yerlerde daha rahat hissetmekte, aidiyet

duymaktadir.

Bir markanin yarattigi mekanda kullanilan {irtin, tiiketici deneyimi
olusturmaktadir. Bu baglamda marka ve iirlin birbirini giliglendiren kavramlardir.
Tiiketiciler tek kelime ile Armada 1 ve Armada 2’yi anlattiginda (EK 7), Armada
I’in yaklasik 15 senedir gerek marka, gerekse iiriin bakimindan bir¢cok degisim
gecirdigini ve tiiketicide giivensizlik yarattigini gostermektedir. Bu yiizden
tilketiciler Armada 2’yi daha iyi tasarlanmis ve organize olmus bir sekilde

gormektedir.

Kurumsal kimlik, bir markanin mekansal iiriinlerinin olusmasi siirecinde, o
mekansal {riinlerin birden fazla yerde vurgulanmasi, bir mekadnda marka ve iirlin
arasindan iligki yaratmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketici markanin kurumsal
kimligi sayesinde, girdigi mekandaki {irlinlerden o mekanin neresi oldugunu
anlayabilmekte; bdylelikle baglilik olusturabilmektedir. Bu agidan olusturulacak

tiketim mekanlarinda marka ve Uriin bir biitiin olarak ele alinmas1 Oonerilmektedir.

Tasarim agisindan ise; mekanlarda kullanilan mekéansal iiriinlerin markaya ait
olmasi, marka i¢in 6zel olarak tasarlanmis olmasi o mekan igin 6nem tasimaktadir.
Tiiketicinin Armada 1 ve Armada 2 arasinda bir iligki kurabilmesi i¢in aydinlatma
elemanlari, ¢op kutulari, merdiven trabzanlari gibi mekansal {iriinlerin birbirlerine
taginmast onem tagimaktadir. Mekansal {irlinlerin birbirine taginmasi bir dil birligi
olusturmaktadir. Armada 1 Ankara’da bulunan en eski ve kurumsal kimlige sahip
AVM’lerden bir tanesidir. ilk AVM’lerden biri olmasina ragmen sonradan yapilan
Armada 2’ye Armada’nin kurumsal kimligi tasinamamis, Armada 2’yi tiiketiciler

baska bir AVM olarak konumlandirmislardir. Armada 2 apayri bir yap1 olarak ortaya
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¢ikmig, Armada 1 ve Armada 2’de dil birligi olusamamistir. Ankara’da yan yana
bulunan Kentpark ile Cepa, Panora ile One Tower AVM o6rneklerinde oldugu gibi,
yapilandirilmamig miilakat (EK 5) ve EK 8’de de goriildiigii gibi tiiketiciler bu iki

AVM’yi farkli aligveris merkezleri olarak algilamaktadir.

Arastirmanin kisitlar1 ve ileride yapilacak g¢alismalar diisiiniildiiglinde, bu
calismada ayni ismi ve ayni kurumsal kimligi tasiyan sadece bir AVM’nin iki farkli
binast ele alinmistir. Calismada s6z edilen mutluluk boyutlart birgok AVM igin
incelenebilir. Farkli sosyoekonomik yapilardaki veya farkli lokasyonlarda bulunan
AVM’ler Dbirbirleriyle tiiketici deneyimi ¢alismalarinin  devami niteliginde

karsilastirilabilir.

Bu calisma kapsaminda Armada AVM'de yapilan anket uygulamasi 140 kisi
iizerinden gerceklestirilmistir. ileride yapilacak yeni calismalarda katilimci sayis
arttirilabilir. Mekansal tiriinler ya da tiiketici deneyimi agisindan daha kiigiik ya da
daha biiylik gruplar tlizerinden alan arastirmasi yapilabilir ve bu c¢alismalar

aydinlatma, oturma elemanlar1 gibi mekansal iirlinler incelenerek 6zellestirilebilir.

Bunun yanisira, bu alanda gelecekte yapilacak yeni ¢aligmalar, daha uzun bir
zaman dilimine yayilarak, farkli arastirma yontemleri kullanilarak, farkli yas ve

meslek gruplari iizerinden gercgeklestirilebilir.

Armada orneginde gorildiigii gibi, ayn1 kurumun farkli tarzda tasarlanan iki
yapist kullanicr ve tiiketicilerde iki farklit AVM algis1 yaratarak, ziyaretgi kitlesinin

de farklilik gostermesine neden olmaktadir.

Kullanic1 ve tiiketiciler, bir {iriin ve/veya hizmet ararken, bulduklarinda ve

satin alirkenki tiim siire¢lerinde {iiriin ve marka faktorleri duyusal, duygusal,
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davranigsal, sosyal ve entelektiiel olarak siralanan bes boyut ile birlikte tiiketici

tercihlerinde degisikliklere neden olmaktadir.

Yapilan literatlir ¢alismast ve Armada AVM’de yapilan anket sonuglari
cergevesinde, tiiketiciler gidecekleri aligveris merkezlerini fiziksel faktorlere gore
secmekte, Ozellikle aligveris merkezinin kimligi, kullandig1 donati elemanlar1 gibi
Ogeler tiiketicilerde aidiyet duygusunu arttirmakta; o aligveris merkezine baglilik

hissetmesine ve oray1 kullanmay1 tercih etmesine neden olmaktadir.

Sonug¢ olarak; aligveris merkezleri gibi tiiketim mekanlar1 tasarlanirken,
mekanin kimligi ve kullanilan mekansal iiriinlerin dil biitiinliigii olusturmasina dikkat
edilmesi gerekmektedir. Olusturulan dil biitlinliigli sayesinde, markanin kullanici ve
tilketici iizerindeki algist olumlu algisi pekistirilerek giiven olusturulacaktir.
Boylelikle kullanic1 ya da tiiketici tarafindan tiiketim mekaninin tercih edilmesi

saglanacaktir.
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K91 64 Kadin [lkogretim
K92 66 Kadn Universite
K93 22 Kadin Universite
K94 35 Erkek Yiiksek Lisans
K95 44 Kadin Universite
K96 21 Kadin Universite
K97 31 Kadin Universite
K98 33 Erkek Universite
K99 35 Erkek Universite
K100 35 Erkek Doktora

K101 36 Kadin Universite
K102 28 Erkek Lise

K103 44 Erkek Universite
K104 38 Kadin Doktora

K105 27 Kadin Universite
K106 24 Kadin Lise

K107 65 Erkek Yiiksek Lisans
K108 61 Erkek Doktora

K109 67 Erkek Universite
K110 34 Kadin Lise

K111 42 Kadin Lise

K112 23 Kadin Yiiksek Lisans
K113 25 Erkek Universite
K114 36 Kadin Universite
K115 43 Kadin Universite
K116 41 Erkek Universite
K117 31 Kadin Lise

K118 47 Kadin Yiiksek Lisans
K119 66 Erkek Universite
K120 35 Erkek Lise

K121 26 Kadin Universite
K122 31 Erkek Universite
K123 19 Erkek Lise

K124 19 Kadin Universite
K125 25 Kadin Yiiksek Lisans
K126 37 Kadin Lise

K127 29 Kadin Yiiksek Lisans
K128 29 Kadin Lise

K129 28 Kadin Lise

K130 38 Erkek Universite
K131 63 Erkek Universite
K132 41 Kadin Universite
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K133 35 Kadin Universite
K134 35 Erkek Universite
K135 35 Kadin Universite
K136 34 Erkek Lise

K137 27 Kadin Universite
K138 25 Kadin Universite
K139 18 Kadin Universite
K140 20 Kadin Universite
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EK 2: Ortam Fotograflar:
Armada 1 Ahsveris Merkezi

RIS \ememm—

Armada 1 Donat1 Elemanlari
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Armada 1 Donat1 Elemanlar1

Armada 1 Yer Dosemeleri ve Isiklandirmalar
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Armada 1 Donat1 Elemanlari

Armada 1 Kiosk
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Armada 1 Donat1 Elemanlari
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Armada 1 Bilgilendirme Tabelas:
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Armada 1 Donat1 ve Aydinlatma Elemanlar1

Armada 2 Ahsveris Merkezi

Armada 2 Aydinlatma Elemanlari
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R Bridge

B Connection
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Armada 2 Yo6nlendirme Elemanlar:
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Armada 2 Kiosk
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Armada 2 I¢ Mekan Uygulamalar1
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[yatas]

Armada 2 Donat1 Elemanlari
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Armada 2 ¢ Mekan Uygulamalari
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ZEMIN KAT PLANI
20m.

Armada Zemin Kat Plam
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Armada Otopark Kati Plani
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2. KAT PLANI
2m. 20m.

Armada 2. Kat Plani

VAZIYET PLANI
2m. 20m.

0 10m

Armada Vaziyet Plani
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EK 3: Etik Kurul Onay1

Tarih: 20.11.2017
Toplanti No: 2017 Kasim/ 02

Karar No: 2017 Kasim/ 02-8

Sayin Yrd. Dog. Dr. Arda Blilben YAZIC!

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi
Glizel Sanatlar, Tasarim ve Mimarlk Fakultesi
Endlstriye! Tasarim BolUimi

insan Arastirmalari Degerlendirme Kurulu'na etik yonden degerlendirmek {izere sunmus oldugunuz
2017-22 kayit nolu “Tlketici Deneyiminin Olusmasinda Urlin Mekan Marka Faktorlerinin Onemi:
Armada 1 ve Armada 2 Aligveris Merkezleri” basligini tasiyan projeniz etik yénden uygun gérillerek
onaylanmasina karar verilmistir.

Bilginizi rica ederiz.
TOBB Lkonomi ve Teknoloji Universitesi

Insan Arasurmalar D e%r‘cndm}:e Kurulu

M liglat

Prof. Dr. T. Nur CAGL/AR

Ve
Prof. Dr. Ediz DEMIRPENCE Yrd. Doc. Dr. Ethem AKYOL

L

’ ;
e

/% Dr. Ozéd ERGUL Dog. Dr. Tu

Prof. Dr. Tahir HANALIOGLU

Isinsu ISEN DURMUS
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EK 4: Onam Formu

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi

insan Arastirmalar i¢in Aydinlatilmis Onam Formu

Arastirmanin Beyani:

“Tiiketici deneyimlerinin olusmasinda iiriin ve marka faktdrlerinin 6nemi: Armada 1 ve
Armada 2 Aligveris Merkezleri” baglikli bir aragtirma yapmaktayim. Sizin de
aragtirmama katkida bulunmanizi ¢ok isterim. Bu anketi yapip yapmamak sizin
karariniz. Karariniz ne olursa olsun, bu anketten kaynaklakli herhangi bir olumsuz bir
durumla karsilasmayacaksiniz. Bu ankete katilim tamamen goniilliliik esasina
dayanmaktadir.

Kararimizi vermeden Once arastirma hakkinda size kisa bir bilgi vermek istiyorum. Bu
bilgiyi okuduktan sonra arastirmama katilmak isterseniz liitfen formu doldurup
imzalayiiz.

Bu arastirma TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi Tasarim Yiiksek Lisans
Ogrencisi Asena Demirci tarafindan yapilmaktadir. Aligveris merkezlerinin sayisi
Ozellikle biiyiiksehirlerde oldukga artmis, alisveris merkezleri yan yana insa edilir hale
gelmigtir. Biiyliksehir insanin bu yapilasma karsisinda gitmeyi tercih ettikleri mekénlar
aligveris merkezleri haline gelmistir. Bu ¢alismanin amaci da, aligveris merkezlerinin
neden tiiketici tarafindan tercih edildigi, bu tercihin olusmasinda aligveris merkezlerinde
bulunan iirlin ve marka kavramlarinin ne kadar etkili oldugunun 6l¢iilmek istenmesidir.
Bu ¢aligmaya 140 Armada Aligveris Merkezi kullanicisinin katilmasi planlanmistir.

Bu agidan, sizin de bu ¢alismaya katkiniz, arastirmanin basarisi agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir.

Eger ¢alismaya katilmak isterseniz 21 sorudan olusan anketi yanitlamaniz gerekecektir.
Anketi tamamlamaniz yaklasik 5 dakikanizi alacaktir.

Sizden bu anket ile alinan bilgiler tamamen bilimsel amagla ile kullanilacak olup, sadece
caligmanin analizine yardimci olmasi amaci ile kullanilacaktir. Anket esnasinda size ait
higbir kigisel veri istenmeyecektir. Elde edilen veriler sadece bilimsel ortamlarda
yayinlanacaktir.

Bu arastirmaya katilmaniz i¢in size herhangi bir iicret 6denmeyecegi gibi, size
katilmaniz durumunda da herhangi bir 6deme yapilmayacaktir.

Bu caligmaya katilmak istemeyebilirsiniz. Bu arastirmaya katilmak tamamen sizin
isteginize baghidir. Calismanin ortasinda arzu ettiginiz takdirde katilma kararmnizdan da
vazgecebilme imkaniniz bulunmaktadir.

Katilimcinin Beyani:

Tez Ogrencisi Asena Demirci tarafindan Armada 1 ve Armada 2 Aligveris
Merkezleri’nde bir arastirma yapilacagi belirtilerek, yapilacak anket ile ilgili yukarida
bulunan bilgiler tarafima aktarildi. Bu bilgilendirmeden sonra bu ankete “katilimci”
olarak davet edildim.

Eger bu ankete katilirsam, bu arastirma ic¢in verdigim yanitlara biiyiik 6zen ve saygi
gosterilecegi, aragtirma sonuglarinin ise egitim ve bilimsel amaglarla kullanimi siiresince
kisisel Dbilgilerimin korunmasi hususunda gerekli hassasiyetin  gdsterilecegine
inantyorum.
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Bu ankete katilmak zorunda degilim ve katilmayabilirim. Ankete katilmam konusunda
1srarct ve zorlayici herhangi bir davranigla kargilasmis degilim. Anket uygulanirken
herhangi bir sebep gostermeden anketi yapmaktan vazgecebilirim.

Arastirma sirasinda ortaya ¢ikan masraflarla ilgili herhangi bir maddi sorumluluk altina
girmiyorum. Bana bir 6deme yapilmayacaktir.

Anket ile ilgili bir sorum oldugunda, Asena Demirci’yi 53X XXX XX XX numaralt
telefondan arayabilecegimi biliyorum.

Bana yapilan tiim bilgilendirme ve agiklamalari anlamis bulunmaktayim. Belli bir siire
disiindiikten sonra kendi basima “Tiiketici deneyimlerinin olusmasinda iiriin ve marka
faktorlerinin onemi: Armada 1 ve Armada 2 Aligveris Merkezleri” adindaki bu
arastirmaya goniillii olarak katilmaya karar vermis bulunmaktayim.

Katihmer: Arastirmaci:
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EK 5: Yapilandirilmamis Miilakat Cevaplari

1. Erkek, 25 yasinda, iiniversite mezunu, diizenli isi yok, ailesiyle yasiyor,
ayhk geliri 5.000-10.000 TL.

Kentpark'i tercth ~ ederim; c¢linkic. ¢ok  magaza  var  benim
sevdigim. Cepa'y1 tercih etmiyorum mesela, farkl oradaki
magazalar. Kentpark'da teknolojik magazalar daha ¢ok, bir de giyindigim firmalar
var daha ¢ok orada. Panora'yida tercih etmiyorum. Kentpark daha ¢ok hosuma
gidiyor. Yaninda Cepa oldugu icin, bir sey bulamadigim zaman ikisine birden
giriyorum. Boylelikle magaza sayisini arttirmis oluyorum. Ulasim benim i¢in 6nemli
degil; ¢linkii arabam var. Market aligverislerini AVM'lerden yapmam. Kiyafet ve
teknolojik  triinler  icin AVM'leri tercih  ediyorum. Bir de  sinemaya
gidiyorum AVM'lerde. Bir de yemek yerim. Bir de tuvaleti kullantyorum. Ozellikle
yemek icin AVM'leri tercih etmiyorum, mecbur kalirsam anca. AVM'de gezerken
acikinca yemek yiyorum. AVM'lere cogunlukla sinema ve kiyafet almak amach
gidiyorum. Arkadaglarimla AVM'de bulusmam pek. AVM sevmiyorum zaten, kapali
yer. Kegioren'deki AVM'leri hi¢ sevmiyorum; ¢linkii Kegioren'de yasayanlar geliyor.
Bir de Mamak, sevmiyorum hi¢c. AVM'lerin biiylikk olmasi beni yormaz; ama
diizensiz olan AVM'ler oluyor. Mesela Kizilay AVM c¢ok diizensiz, aradigimi
bulamryorsun. Bir de merdiven sagma sapan gezdirmek i¢in en sona koymuslar ¢ikis,
bir tane inis var. Kentpark'da aslinda bir tane ¢ikis, bir tane inis merdiveni yok. Ya da
Oyle mi? Farketmiyorsun, yani rahat gezebiliyorsun. Alanin ferah olmasi beni
gezdiriyor. Ferah olacak. Basik sevmem. AVM'lerde zaman kavrami Onemli,
sevmedigim i¢in isimi halledip ¢ikiyorum. Kumarhane digsinda benim i¢in zaman
onemli. AVM'lerde en hosuma gitmeyen kismi yemek kismi. Cok kalabalik oluyor
ve igreng kokulu olan yerler de olabilir. Kentpark'a gittigimde ihtiyacima gore
genellikle asagidaki yerlere gidiyorum, en son yemek kati. Bunun nedeni, karnim
acikirsa gidiyorum mecburen, digsarida yemegi ¢ok sevmiyorum. Seviyorum da
yememek lazim. Kentpark'da tek kalabalik oldugunda sevmiyorum. Otoparkla ilgili
sorun yasamiyorum, Kentpark'in otopark1 biiyiik, sikinti
olmuyor. Kentpark'daki bitkiler olmasa da olur, ben sevmem c¢icek pek. Sadece
ulasimda tek sikinti giderken Eskisehir yolundan gidebiliyorsun; ama donerken

Eskisehir yolunu kullanamiyorsun. Ilerden dénmen gerekiyor. Sigara teras harici
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icilmiyor. Teras en yukarida. Yemek kati harici yok. Cepa'ya geciste icebiliyorsun.

Havuz kismina hi¢ ¢itkmadim.

2. Kadin, 30 yasinda, iiniversite mezunu, diizenli isi var, ailesiyle yasiyor,
ayhk geliri 2.000 TL.

Panora ve Next Level'a gitmeyi tercih ediyorum; c¢ilinkii aligveris i¢in ilgimi
ceken markalar orada var. Restoran ve kafeler de ayrica segme sebebim. Uzaklik
benim i¢in ayrica Onemli, evime yakin olanlar1 tercih ediyorum genelde. O
da Panora ve One Tower bana en yakin olan. Newt Level da mesela ayak
altl. Armada'da mesela ~ onunla  aym1  yerde, ¢ok magaza  olmasina
ragmen Armada'ya gitmiyorum; ciinkii ¢ok kalabalik. Park yeri bulmak bence c¢ok
biiytlik bir sorun. Bu yiizden benim en sevdigim AVM'ler Panora ve Next Level, hem
de tenha. insan kalabalig1 yok; ama en ¢ok gittigim yer buna ragmen One Tower.
Cinki  tenhalikta ona  katiliyorum.  Mesela One Tower'da Starbucks var.
Ben Starbucks¢iyim. One Tower'da Starbucks'da ¢ok rahat oturabiliyorum. Sonra
tiiplii arabamla girebiliyorum. Mesela bu da benim i¢in bir AVM secis sebebi. Rahat
oturmakla kastim, mesela Panora Starbucks'a gittigimde disarida yer bulamiyorum;
clinkii kalabalik. Ama mesela Next Level da ayak alti, basitk ve sicak.
Ama One Tower'da 6yle bir sorunumuz yok. Kalabaligi ve piyasa yapmay1 hic
sevmem. Dolayisiyla benim hayatim Next Level, Panora ve One Tower ii¢liisiinde
geciyor. Baslica sebepleri otopark, kalabalik olup olmamasi, yakinlik ve magazalar.
Mesela atiyorum Panora'ya gittigim zaman Panora ve One Tower karsilikli oldugu
icin, mesela Panora'da Zara var, Mango var, iste D&R var vs.
Mesela One Tower'da Arkadas Kitapevi var, H&M var. Iste bunlar birbirlerini
dengeliyor. Tkisi de bence otopark anlaminda da gok rahat. AVM'ler birbirine yakin
olmasi gitmeme sebep degil. Sadece One Tower ve Panora'nin magaza dagilimlariin
birbirlerini dengeliyor olmasi. Mesela Kentpark ve Cepa'da birbirlerine yakin;
ama Kentpark ve Cepa ikiside ¢ok basik, karanlik, ¢cok betonarme geliyor bana, ¢ok
kalabalik geliyor. Art1 Kentpark'in agik otoparki olmadig i¢in, Cepa'da ¢ok yogunluk
oluyor. Bauhaus var Cepa'da. Onun kalabalig1 da var igerde. Dolayisiyla Eskisehir
yolu {izerinde oldugu i¢in de ¢ok fazla hem Cayyolu'nu ¢ekiyor, hem sehir merkezini
cekiyor. Hem insanlarin is ¢ikisinda oldugu i¢in insanlar ¢cok gidiyor. Dolayistyla ¢ok
tercih etmiyorum orayt. One Tower ve Panora'nin gelen kesimi ¢ok belli, hep benim

gibi insanlar var c¢ogunlukla. Cok c¢oluk cocugun oldugu yerleri de tercih
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etmiyorum. Haftasonlart mesela ¢ok '"cingir cingir" oluyor, bu giizel bir sey
degil. One Tower bu konuda iyi mesela. Panora'da kalabalik oluyor haftasonu;
ama One Tower olmuyor. AVM'lere genelde, aligveris odakli  gidiyorum ya
da OneTower't ok ayr1 tutuyor iste Starbucks evime yakin. Oraya o sebeple
gidiyorum. Ama genelde aligveris odakli gidiyorum. Yani AVM'ye neden giderim?
Bir sey almam gerekiyordur, o yiizden giderim. Genelde kitapevi kullanmak i¢in,
magaza kullanmak i¢in giderim. Yemek yiyeyim, hadi AVM'ye gideyim gibi bir
kiiltiirim yok. Mesela AVM'lerin disar1 bdliimiinde restoranlarin olmast konusu,
mesela Panora bu anlamda ¢ok iyi. Cilinkii illa bir food court segenegine kisith
kalmiyorum. Boylece iste disarida da yerler oluyor. Ama iste Panora'nin sorunu da
kalabalik olmasi. Son iki seneye kadar falan iyiydi; ama disarda ¢ok rahat yer
bulunamiyor artik. O ylizden yemek konusunda da gitmiyorum. Sadece magaza
odakl1 yani, marka odakli gidiyorum.

Mimari agidan degerlendirirsek, okulda isaretleme dersinde Panora benim
konumdu. O zaman c¢ok incelemistim orayi. Orada magazalari gezdirmek adina
ylrliyen merdivenler AVM'nin iki ucunda, ortada sadece asansor var. Asansor
beklemek ¢ok vakit aliyor. O yilizden Panora'nin bu durumunu basta insanlar ¢ok
yadirgtyordu, ben de yadirgadim. Uff taa yiiriiyen merdivene nasil yiiriiyecegim
diyordum; fakat Panora 6zel giizel bir mimariyle yapilmis ki, aslinda yiirliyen
merdivenlere ¢ok yiiriiyormugsun gibi geliyor; ama aslinda 5 ya da 6 magaza gegip,
hani ¢ok wuzun bir mesafe degil. Giizel konumlandirilmis her sey. O
ylizden Panora'nin mimarisi bence ¢ok giizel. One Tower'da zaten ¢ok kiiciik bir
AVM, o yizden ¢ok ele almiyorum; ama Kentpark ve Cepa gibi ¢ok
biiylik AVM'lerde s0yle bir sorunsal var bence. Neyin nerede oldugunu bir tiirli
kotaramiyorsun. Yani siirekli miidavimi olup gitmen gerekiyor ki neyin nerede
oldugunu bilesin. Onun disinda bir yeri bulmak ¢ok zor. Ozellikle Kentpark bu
konuda zor bir yer. Panora dyle bir yer degil ama. Meydana ¢iktigim anda kafan iki
tarafa ¢evirdigin zaman hangi magaza nerede gorebiliyorsun. Bence bu ¢ok giizel bir
$€y.

AVM'ye gittigimde zaman1 6nemsemem i¢in bir biitiin gliniimii ya da ¢ok ¢ok
uzun vaktimi icerde gegirmem lazim. Bu anlamda Kanyon aslinda istanbul'da giizel.
Ciinki agik havada geziyorsun. Ama mesela Next Level'in da dyle giizel bir yani var.
Ciinki tepesi cam oldugu i¢in igeride bir aydinlik hissi var her zaman. O konuda o

giizel. Panora'nin da ortasinda cam kubbe var. O da hos bir sey; ama tabi uglarda
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oldugun zaman etrafi géremiyorsun. Ama mesela Panora'da en ugtaysan cam oldugu
icin gorebiliyorsun. Bunlar giizel. Ama sunu Onemser miyim? Geldim,
ciktim aa gece olmus. Zaten eger o kafayla gidiyorsam, uzun vakit gegireceksem
bunu 6nemsemiyorum demektir. Ama onun diginda 1-2 saatlik isim varsa, zaten saati
biliyorumdur ve ne kadar vakit gegirecegimi biliyorumdur.

AVM'lerde, Kentpark gibi Cepa gibi  yerlerde kiosklari cok  kullantyorum;
clinkii dedigim gibi neyin nerede oldugunu ¢ok bilmiyorum. Ama bu ikisinde ¢ok
fazla magazalar kapanip agiliyor vs. neyin nerede oldugunu bilmedigim
icin kiosklart cok kullantyorum. Ama zaten diger magazalara daha miidavim
sayilabilecegim i¢in neyin nerede oldugunu bildigim i¢in ne yonlendirme
ne kiosk tarzi bir sey kullanmiyorum. Ama Panora'da mesela ortada yuvarlak bank
gibi koltuklar var. Mesela gezdikten sonra yoruldugum zaman oturabiliyorum ya da
bir telefon konusmasi yapacagim zaman orada oturabiliyorum ya da bir arkadagim
bir magazaya girecek ben o sirada onu orada oturarak ya da erkek arkadasim ben bir
seylere bakarken orada oturarak beni bekleyebiliyor. Bu gilizel bir sey.
Keza One Tower'da da Oyle. Mesela merkezde asansorlerin kenarlarinda banklar var.
Kullaniyorum; ama diger AVM'lerde Kentpark ve Cepa'y1 diisiindiiglim  zaman
oralarda bir oturma grubu vs. bir seyin olup olmadigini1 dahi hatirlamiyorum; ¢iinkii
daha kaotik geliyor ortam. Daha betonarme geliyor. Her sey tistiime geliyor gibi bir
his var ve kullanmiyorum. Zaten oralara gittigim zaman igimi bitirip hemen ¢ikmam
odakliyim yani. Kendimi AVM'in igerisinde birakamiyorum. Belki o aydinlik
hissi Panora'daki gibi, istemsizce var. O aydinlik hissinin verdigi bir sey de
olabilir. AVM'lerde kiosk ve oturma grubu kullaniyorum.

Panora'daki o yuvarlak  koltuklarin  ortalarinda  palmiyeye benzer
yesillendirme var. Next Level'da da ortada var. Ortas1 kii¢iik bir bahge, kapsiil gibi
bahge gibi etrafinda oturuyorsun zaten. Muhtemelen benim oralara gitmem icin beni
etkileyen seyler bunlar. One Tower'da da banklarin kenarinda var. Diger yerleri
diisiindiiglim zaman higbir yesillik animsayamiyorum. Sadece Kentpark'da bir havuz
oldugunu hatirliyorum. Ama manali m1 bilmiyorum. O beton hissini kirmiyor.

Next Level'r kiiltiir ve sanat etkinliklerinde tek gegerim. Cok giizel terasinda,
cok giizel etkinlikler oluyor. Mesela Ayhan Sicimoglu siirekli geliyor ve ben hep
giderim. Hem bir yandan oradaki bir restoranda yemegi yiyip bir seyler icerken, bir
yandan onu takip edebilmek gilizel bir sey. Hem de yigim yigim insanlar

yok Panora'nin kendi amfi gibi bir alani var. Panora'da o etkinliklere girmek i¢in bir
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sey almak gerekiyor galiba ya da iicretli oluyor. Next Level'da boyle bir sey soz
konusu degil. Armada'ninki baya bir senlik havasinda, iiniversite senligi
havasinda geciyor. Ama o da Oyle bir tiklim tikis konser havasi oldugu i¢in, en
konforlu  hissettigim Next Level. Dedigim gibi hem oturuyorum, hem
tiklim tikishik yok, hem yaptigi etkinliklerin kalitesi agisindan Next Level iyi.

Taurus AVM'nin en alt katinda bir sergi salonu vardi. Ben ilk defa
bir AVM'nin igerisinde bir sergi salonu gordiim. Cok giizeldi. Biz her gittigimizde
muhakkak geziyorduk. Illabir sey satin almasakta; ama orast kapandi
mesela. Muhtelemen orasi ragbet gormedi. Sanat sever olmasam bile, dyle bir sey
dikkati ¢ekebilecek bir sey; ama Taurus'daki sergi salonu yeri ¢ok kuytuda kdsede,
kenarda kalan bir yer ve asla ne yiiriiyen bir merdiven var éniinde ne bir sey var. illa
oraya gitmek i¢in gitmen gerekiyor. Zaten D&R ile de yan yanaydi. Hani o tarz
birinin orayr gérme ihtimali vardi. Onun digsinda Panora'nin mesela Piri Reis'in
haritas1 var ortada. Orada zaten siirekli bir sey oluyor. Sanat anlaminda da
degil. Harley Davidson'in seyleri oluyor, ne bileyim arabalar oluyor
vs. Diger AVM'lerde boyle seylere rastlamiyorum.

Bilkent'teki agikcasi AVM olarak gormiiyorum. Ciinkii AVM demek daha
cok insanlarin ugrak olarak ziyaret edebilecekleri markalarin magazalar
barindirmasi. Ankuva o anlamda ¢ok zayif, bana artik Karum kabak tadi vermeye
basladi. Ciinkii boyle daha ¢ok kisisel butikler, o tarz seyler var. Universite yillarinda
en ¢ok gittigim yerdi Ankuva. O zaman bile tam anlamiyla bir AVM tadi
vermiyordu. Daha ¢ok oradaki restoranlara gidip, piyasa yapmak adina gidilen bir
yerdi Ankuva. Hala Oyle bir yer. Ankuva'ya gideyim, bir aligveris yapip sunu alayim
gibi bir durum yok. Sirf yemek hizmeti vermesi AVM hissiyat1 vermiyor. Aslinda
restoran kompleksi gibi bir sey. Zaten Ankuva su an Bilkent'te ikinci, li¢lincii sirada
yer olan bir yer. Bilkent Station boliimii oray1 ¢ok arkasinda birakti. O yilizden o
boliim daha 6ncesinde aile olarak goz onilinde bulundurdugumda eskiden Practiker ve
Real vardi. Daha sonra orada marka diyince aklima bir tek Marks&Spencer aklima
geliyor. Onun disinda bir sey yok. Daha sonra Big Chefs acildi, o a¢ildi, bu agildi
derken Bilkent Station haline geldikten sonra simdi bir anlam kazandi orasi. Bilkent
Station varken bu saatten sonra Ankuva'ya gitmenin hi¢bir anlami yok. Anca orada
okursam bir degisilik aradigim icin oraya giderim. Kars1 tarafi bile daha giizel.

Bilkent 2 mi 3 mii deniyor. Starbucks var kdsede, kiigiik kafeler var. Insanlar artik
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muhtemelen daha butik seyler istiyorlar. Her sey ¢iinkii artitk ¢ok beton, beton,

beton... Daha etnik, otantik, butik seylerin pesindeyiz.

3. Erkek, 45 yasinda, lise mezunu, diizenli isi var, ayhk geliri 2.000 TL, aile
gecindiriyor.

AnkaMall'a giderim, orada cesit daha ¢ok. Diger yerleri gezmedim ¢linkii.
Aligveris icin marketi tercihe ediyorum. Eve ihtiyaglart aliyoruz, gida. Kiyafeti de
bizim orada magaza var. Antares'i daha ¢ok gezdik; ama orayir ¢ok sevmiyorum.
Orast ¢ok sikici, bunaltici. Havasiz. Sevmiyorum orayl. Cok kalabalik
oluyor. Haftasonu gidiyoruz. Hig iyi degil orasi. Ben aslinda
hicbir AVM'yi sevmiyorum. Kapali mekan, havasiz. 5-10 dakika gecince
bunaliyorum, bir an oOnce ¢ikmak istiyorum. Sikici. Ankamall'i gezerken
yoruluyorum, ¢ok biiyiik. Calismadan c¢ok yoruyor orada gezmek. Sikildigimda
yoruluyorum herhalde. Sevmeyerek, istemeyerek geziyorsun ya. O yoruyor herhalde.
Yorulunca o ortadaki oturaklarda oturuyoruz. Gidecegimiz yer belli zaten, ¢ocuklar
icin asagidaki oyun alani. Oradan da yukar1 ¢ikinca Real var. Ondan sonra da eve

gidiyoruz.

4. Kadin, 48 yasinda, ilkokul mezunu, diizenli isi var, asgari iicret aliyor.

Higbir AVM'yi tercih etmem; c¢linkii ¢ok yorucu. Hi¢c sevmiyorum o&yle
kalabalik yerleri. Sadece bir yere gideyim, aligverisimi yapayim geleyim derim.
Kapali alani, kalabalik alani hi¢ sevmiyorum. Yoruluyorum ¢iinkii gezerken. O
yiizden hi¢ de tercih etmem. Gitmek zorunda kalirsam Kizilay'a gidiyorum.
Kizilay'da en azindan giysi aligverisinde orada ilgilenen var. Esim de sevmez. Bir tek
cocuklar sever. Kolay ulasabilecegim en kolay Kizilay. Orada tezgahtarlar var.
Biiyiik AVM'lerde kimse seninle ilgilenmiyor. Kizilay uzak olsa gitmezdim, neresi
yakinsa oraya giderdim. Bir araba Kizilay. Taurus da bir araba yer; ama tercih

etmem. Giday1 biiyiik toptanci yerlerinden hallediyoruz. 1 aylik aliyoruz.

5. Erkek, 59 yasinda, iiniversite mezunu, diizenli isi var, ayhk geliri 5.000
TL.

Panora'y1 tercih ederim. Ciinkii Panora kalabalik olmasima ragmen, kendimi

orada daha rahat hissediyorum. Neden rahat hissediyorum? Her smiftan insanin

olmadig1 bir yer. Sanki Armada'da dyle bir yer. Biitiin iyi markalarin, hedef kitle
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olarak bakildiginda; ben mesela Panora'nin hedef kitlesi icerisinde oldugumu
hissediyorum. Panora bana kalabalik gelmiyor. Insan kalitesi, insana daha saygils,
egitim seviyesi yiiksek. Ankamall'a hi¢ gitmek istemiyorum; ¢linkii bana
benzemeyen insanlardan dolu. Belki Panora'dan daha iyi markalar vardir; ama orasi
beni mutsuz ediyor. Kiiltiirel etkinlik icin AVM'ye gitmem. Aligveris ig¢in
giderim. Mimari olarak da Panora'y1 tercih ederim, kaotik degil.

Zaman kavramini hissetmek gerekiyor, ¢cok zaman kaybediyor insan.
Ihtiyactm1 halledip, oray1 terk edeyim diye diisiiniiyorum. Ama mesela alisveris

sonrast da kahvemi igerim.

6. Kadin, 34 yasinda, iiniversite mezunu, diizenli isi var, ayhk geliri 3.200

TL.

Uriin ve gesit olarak en bol olan AVM'leri segiyorum. Panora ve Taurus daha
cok iriin ve alternatif var. Aslinda Taurus'da diikkanlar biiyiik, AVM yeni.
Normalde Armada'ya giderim. Hem oturulacak yer anlaminda daha giizel; ama orada
siirli sayida secenek var magaza agisindan.

AVM'ye, mesela Armada'ya aligveris icin gidiyoruz, sonra
oturuyoruz. Panora'da da aymi olay var. Armada evime daha yakin oldugu igin
onceligim. Armada Sokagi'nm1 sevdigim ig¢in tercih ediyorum. Aligveris igin
gidiyorum; ama etkinlik olmas1 da art1 bir deger. Sokak ortam1 aslinda beni ¢eken.
AVM iginde olsa gitmem. Next Level benim i¢in fazla marka.

Zaman kavrami ¢ok dnemli degil. O zamani ayarlayip gidiyorum zaten. Hizli
hizl1 dolanip ¢ikiyorum.

Ben sosyal etkilesimi seviyorum. Bu yiizden AVM'lerden aligveris yerine
cadde, sokaklarda bulunan magazalardan aligveris yapmay1 tercih ederim. Acik hava,
insanlar sokakta.

Next Level'in iist terasini seviyorum, alttan su yapmislar falan. Ben oturma
yerlerine takiliyorum, alisveris merkezinden ziyade. AVM iglerinde ¢ok vakit
gecirmiyorum. Magaza ¢esitliligi onemli, gorselliginde ¢ok bir sey aramiyorum;

¢linkii icinde ¢ok oturmuyorum zaten. Hep gittigim disar1 bakan kafesi, restorani.

7. Kadin, 54 yasinda, iiniversite mezunu, emekli, aylhik geliri 5.000 TL.
Ben Panora’y1 segerim. Clinkii tasarimi ¢ok iyi ferah, yorucu degil.

Magazaralar rahat dolasiliyor. Mimarisi dncelikli benim icin. I¢indeki magazalar da
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onemli, i¢inde elit magazalar, markalar var. Daha kaliteli {iriinler bulunabiliyor.
Panora bir de alisik oldugum cevre, aligkanlik var. Diger AVM’leri pek bilmiyorum.
Next Level’da mesela ¢cok dyle magaza yok. Panora’da hem magaza sayis1 fazla,
hem mimari ¢ézlimleri giizel, o anlamda ferah dolasiyorsun bunlatic1 degil, yorucu
degil. Olgekleri o anlamda daha iyi. AVM’lere ¢ok cesitlilik oldugu icin gidiyorum.
Aligveriste ¢ok secenek bulabiliyorum. Sosyallesme amagli kullanmiyorum. Benim
icin aligveris odakli. Onun disinda sosyallesme, yemek yeme, AVM’lerdeki seyi
sevmiyorum, yemek yeme katlarini falan.

Oturma gruplari oluyor mesela ortak alanlarda. Kullanmak istiyorum ama az
oldugu i¢in dolu oluyor. Bu yiizden orada cay kahve igmek zorunda kaliyorsun
dinlenmek i¢in. Onun disinda ortak alanda ¢ay kahve igmeden oturma yeri az.

Bitki ve suyun olmasini isterim. Hareketlilik kazandirtyor. Su ve bitki efekti
her zaman iyidir, gorsel olarak dinlendirir insan1. Oyle bir sey olsa onun kenarinda
oturmak isterim.

Kiiltirel etkinlikler gitmeme neden oluyor. Bir sergi olsa ya da mesela
sanate1, konser tarzi seyler oluyor ya, o tiir seyleri takip etmek istiyorum. Aktiviteler,
sergiler, workshoplar...

Gilin 15181 6nemli, zamani1 yakalaigin mekanlar giizel. Kendini iyi hissetmeni
sagliyor.

Yemek katlar1 benim i¢in kaos. Disardaki yemek yerleri bir nebze daha iyi.
Orada da mesela sirf, keyifli bir aksam yemegi i¢in tercih etmem.

Ulasim da 6nemli. Optimum’a da indirimli seyler oldugu icin giderdim. Ama

onda da su anda ulagma sansim yok arabam olmadig i¢in. Su an gidemiyorum.

8. Kadin, 23 yasinda, iiniversite mezunu, diizenli isi var, asgari maas.

Panora ya da Taurus’a giderim; ¢iinkii en ¢ok aligveris yaptigim magazalar
onlarda var.

Ulasimin kolay olmasi degil de oturacagin yer kapali alan her tiirlii. Oyle
olunca en ferah duran ya da seni en yormayan aligveris merkezini secerim. Cok
dolastirmayacak. Mimari agidan dolastirmasinin bir amaci var biliyorum. Mesela
merdiveni bir uctan bir uca koymasinin sebebi insanlarin gezerken tiim magazalari
gezmesi. Bir miisteri olarak diisindii§iim zaman en az dolandiran en az yoran
hangisiyse onu tercih ederim; ama mesela arkadaslarimla oturacaksam Panora’y1

tercih ederim; ¢iinkli Panora’nin disinda oturmak icin yerler var ve caddeye bakiyor.
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Arcadium’da da var. Bilkent Station’da da var; ama orasi kotii. Bilkent Station
aligveris merkezi gibi degil. Magaza sayis1 ¢ok az. Ben kiyafet aligverisi oradan
yapamam, ¢iinkii toplasan bir tane. Ankuva’da butikler var; ama yarist kapali zaten.
Ankuva ¢ok isleyen bir yer degil.

AVM’ye Ankara’da gidecek baska yer yok diye gidiyorum.

AVM’lerde kafelerde oturmak disinda kiyafet satin almak i¢in gidiyorum.

AVM’lerde ¢op kutusu eksikligi hissediyorum. Ozellikle Gordion’da ¢ok
fazla. Armada’da ortalardaki yerlerde oturuyorum.

Zaman kavramini hisssetmem Onemli, ¢linkii i¢inde kendini kaybediyorsun.
Kag saat gectigini farketmiyorsun. Mesela biitiin glinlimii aligverise ayirdiysam zaten
zamanimin ge¢mesi pek onemli degil ya da farkinda olmuyor olmam ¢ok onemli
degil; ama bir isim varsa ya da yapmam gereken baska bir sey zamanimi ayarlamak
icin farkinda olmam gerekiyor.

Konserler oray1 segmememe sebep oluyor.

Bir sey aldigimda su AVM’den aldim yerine su magazadan aldim demeyi
tercih ederim. Ama mesela Zara’nin tiim stoklar1 her yerde ayni olmuyor. O zaman
Panora Zara’dan aldim diyorum.

Bitkiler olmali bence. Armada’da da ¢ok sagma bir bosluk var. Yeni tarafi
icin Ozellikle. Armada’da ¢ok magaza var. O magazalarin higbiri ilgi alanima
girmiyor ve ¢ok biiyiik. Mesela diger AVM’lere gore merdiven aralar1 daha kisa,
dolagtirmiyor. Ama o kadar uzun mesafeli bos alanlar1 var.

AVM olmasa restoran ve kafelere giderim.

9. Kadin, 18 yasinda, iiniversite 6@rencisi, harchk aliyor.

Next Level’da ¢ok yiiksek fiyath diikkanlar var. Kentpark ve Cepa’da ikisi de
var, hem yiiksek fiyatli hem diisiikler de var. Bu yiizden oray1 secerdim. AVM’lerin
yan yana olmasi benim gitmeme sebep oluyor. Hepsinde ayni1 markalar olsa da, bir
iirlin birinde oluyor digerinde olmuyor.

Bunun disinda yemek yerleri ¢cok 6nemli bence. Kentpark ve Cepa bu yonden
benim isteklerimi kargilamiyor. Mesela o yonden Armada’ninki ¢ok gilizel. Onun
disinda Panora’dakiler de giizel.

Aydinlatma ve dosemeler ¢ok dikkatimi g¢ekiyor. Sicak ve pastel renkler
kullaninca, bir de yesil tonlar1 bdyle daha rahat oluyor. Isiklardan gozlerim ¢ok

etkileniyor. O ylizden daha soft 1siklar, minimalist dizaynlar ¢ok hosuma gidiyor.
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Uzaklik benim i¢in belirleyici bir faktor degil, ¢iinkii evime hepsi uzak. Yakin
olanlar1 ¢ok tercih etmiyorum, ¢cok kotii ¢iinkii. Antares ve Forum var, hem bdyle ¢ok
cok kalabalik oluyor hem de gelen insanlarin kalitesi ¢ok kotli. Onlarin varligt beni
cok rahatsiz ediyor. Bir de c¢ok kalabalik oluyor gercekten. Next Level’daki
diikkanlar ne kadar yiiksek biit¢eliyse buradakiler o kadar diisiik biit¢eli. Mesela Zara
yok, Bershka yok, onlar olsa daha iyi olurdu.

En cok sevdigim Panora, en sik gittigim Kentpark Cepa. Ikisi de ayni
giizergahta gibi, ikisi de esit. Armada’da 2-3 senedir dogum giinlerimi kutluyorum.
Downtown’da. Iginde hem bowling var. Armada’nin oturmak icin olan yerleri giizel.
O yiizden Armada daha iyi aslinda. Arkadaslarimla gideceksem, bir ihtiyacim yoksa.
Bir sey almak i¢in degil de zaman gegirmek igin.

AVM’nin 151k almasi 6nemli. Ciinkii AVM’de zamanin nasil gectigini
anlamryorsun. Zaman kavrami 6nemli. Gittigimde kesin 3-4 saat gegiriyorum.

Cok bitki aramiyorum; ama oldugunda insan daha rahatliyor.

10. Kadin, 25 yasinda, iiniversite 6grencisi, harchk aliyor.

Kentpark. Tercih ettigim daha fazla marka ayn1 anda bir arada. Yemek yemek
icin eger agik alanlar1 varsa, aligveris i¢in bagka bir sey i¢in gitmiyorum. Yani yemek
yemek icin genelde AVM olarak Arcadium AVM’den sayiliyorsa onu tercih
ediyorum evime yakin diye; ama onun diginda Panora’y1r da tercih ediyorum.
Sokaklar daha cazip hem saat agisindan daha cazip yani saati agisindan daha cazip
10.00’da kapaniyor cilinkii her yer. Magazalar disinda yani ¢ocugum yok; ama
cocuklar i¢in ¢ok en azindan zaman gegirecek de bir yerleri oldugu icin onlar
arttirilabilir. Bagka da bir beklentim yok heralde. Seviyorum evet. Hayir ¢ok
seviyorum. Asansorler sikinti, yiliriiyen merdivenlerde birbirine ¢ok uzak bir tek o
acidan kotii. Bence daha fazla magaza daha fazla bir arada olmali bazilar1 ¢ok bolitk
porciik oluyor ciinkli yani atiyorum mesela Arcadium’da her magaza yok. Ya
Kentpark’ta her seyi bulabildigim i¢in basl basina o yeterli ama mesela Next Level
da farkli segmentlere hitap ettigi icin her sey yok magaza olarak yani o yiizden
aligveris i¢in ¢ok fazla tercih ettigim bir yer degil. Clinkii oradaki magazalar toplu
olarak Kentpark’ta da mevcut. Ya da Panora’da. Ciinkii bunlar bir hem daha yeniler
hem hani iirlin ¢esitliligi agisindan farkli semtlerde daha farkl: iiriinler oluyo. Burada
bulduklarimi bazen AnkaMall’de bulamiyorum. Bir de ayni verimi daha yakinda

verdikleri i¢in bana.
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11. Erkek, 25 yasinda, iiniversite mezunu, konfeksiyon-tekstil, ayhk geliri
5.000 TL.
Aligveris, sinema tercih ediyorum ¢ok nadir yemek ama ¢ok nadir. Kentpark,
Cepa. Kentpark, Cepa’da aradigim magazalar var. Dizayn1 giizel dyle o kadar. Ferah
olmasi, karman c¢orman olmamasi, nezih olmasi aligveris merkezinde aradigim
ozellikler. Ulasim benim ig¢in O6nemli degil ¢linkii arabam var. AnkaMall ulagim
olarak yakin ama giden insanlar biraz daha sey, varos gibi o yiizden tercih
etmiyorum. Yani it ¢akal ¢ok gidiyor AnkaMall’e. Oturduklar1 semtten otiirii.
Aligveris merkezlerindeki konserler etkinlikler tam tersi gitmemem igin bir sebep.
Oyle bir sey varsa gitmek istemiyorum ¢ok kalabalik oluyor ¢iinkii. Sosyal etkilesim
icin disart ortamlar tercih ederim. Aligveris merkezleri insan iligkileri anlaminda
insanlarin AVM’lere kapanmasini yanlis buluyorum mesela ¢ocuklarin falan sokakta
biliylimesi gerektigini diislinliyorum. Sikayetlerim, magazalarin i¢indeki tezgahtarlar

cok kotli, hi¢ yeterince iyi hizmet veremiyorlar.

12. Erkek, 26 yasinda, iiniversite mezunu, insaat sektorii, aylik geliri 5.000

TL.

Kentpark en fazla tercih ettigim aligveris merkezi. Ciinkli aradigim
magazalar1 bulabiliyorum. Ikinci tercihim Panora ama evime yakin oldugu igin.
Ulasim degil, magaza ve kaliteli Triinleri, markalar1 bulabilecegim aligveris
merkezini tercih ediyorum. Insanlarla goriismek igin alisveris merkezlerini degil dis
ortamlar1 tercih ediyorum; ¢iinkii AVM’ler sadece aligveris yapmak icin gibi geliyor
bana. AVM’lerde aligveris harici zaman gegirmeyi sevmiyorum. Tezgahtarlar siirekli
pesinde “size yardimci olabilirim?” diye dolaniyorlar, onu sevmiyorum. Kendi
kendime aligveris yapmayi, ben istersem ilgilenilmesini seviyorum. Alisveris
merkezlerinde sinema var mesela; ama tiyatro yok. Tiyatronun olmasini isterdim.
Daha fazla tiyatro olabilirdi yani. Aligveris merkezlerinde merdivenlerin uzak olmasi
rahatsiz etmiyor, hatta daha iyi. Daha c¢ok magaza gezmis oluyorum. Beni

etkilemiyor.
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13. Erkek, 28 yasinda, iiniversite mezunu, serbest meslek, ayhk geliri 8.000

TL ve iizeri.

Panora’y1 secerim. Magazalar1 daha kaliteli, diinya markalar1 var. Aligveris
merkezini secerken rahat olmasi ve evime yakin olmasi 6nem tastyor. Aslinda o anki
lokasyonuma yakin olan AVM’leri se¢iyorum. AVM’ye spor ve aligveris icin
gidiyorum, ¢ok nadir arkadaslarimla vakit ge¢irme ve sinema i¢in kullantyorum. Her
AVM’nin rahat olmasi olmasi, koridorlart ¢ok dar hepsinin. Boyle genis ve ferah
olmasi lazim. Az insan olsun ya da otopark sayisi artsin. Insan kitlesi beni
etkilemiyor, her tiirlii insan olabilir. Bitki, aydinlatma ve bunun gibi seyler de beni
etkilemiyor. Yaninda AVM olmas1 da onemli degil, gitttiZim AVM ihtiyaglarimi
cogunlukla karsiliyor.

14. Kadin, 30 yasinda, iiniversite mezunu, serbest meslek, ayhk geliri 3.000

TL.

AVM se¢gmem gerekirse bu kesinlik Panora olur. Orasinin tavanlar1 oldukca
genis, koridorlar genis ve aydmlik. Ozellikle magazalarin birbirine bakmasi ve her
kattan neyin nerede oldugunu gérmem orayi tercih etmeme neden oluyor. Tavani
acik oldugu icin zaman kavrami kaybetmiyorum.

AVM’ye aligveris amach degil, genelde sinema ve arkadasglarimla vakit
gecirmek i¢in geliyorum. Aligveris yapmak yorucu, bir sey c¢ok ihtiyacimin olmasi
lazim ki dolasayim. Internetten ¢dzmeyi ben tercih ediyorum. Her ne kadar Panora’y1
sevsem de benim i¢in AVM demek yorucu demek. Ozelllikle haftasonlar1 gok
zorunda kalmadikca gitmiyorum. Kalabalig1 ve havasizligi sevmiyorum. Higbirinin
havalandirmasi onca insan i¢in yeterli olmuyor ¢iinkii.

Ben hepsinden kullanilan aydinlatict yiizyleri sevmiyorum. Siirekli kayip
diisecekmisim hissi veriyor. Tuvaletlere gitmek benim icin bir zuliim. Hepsinin ki
Ozellikle insanlardan en uzak noktalara yapilmig. O anlamda Arcaidum cok iyi.
Hemen yol iistii. Isini halledip AVM’de ne yapiyorsan devam edebiliyorsun. Onun
disinda git babam git.

Oturma gruplart cogunda neredeyse hi¢ yok ya da yetersiz. Yine bu konuda
Arcadium’u begeniyorum. Zaten orasi daha butik ve nedense daha mahalle alisveris
merkezi gibi. Oturma gruplar1 daha ¢ok. Belki oraya gelen kitleyle de dogru orantili
olabilir. Orta ve tstii yas gruplart cogunlukla geliyor ve dolayisiyla oturma

gruplarinin sayisi fazla.
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AVM’lerden bir beklentim yok, tek beklentim keske hi¢ olmasalar. Cok suni
ve ¢irkin yapilar. Hicbir kimligi, kisiligi, sicaklig1r yok. Ne kadar kiigiik boyutlar o
kadar aidiyet. Bunu zaten ayni semtte olan Arcadium ve Gordion’dan bile
anlayabiliriz. Ikisi de AVM; ama boyut ne kadar kiiciiliirse insan iliskileri bile hemen

degisiyor. Ciinkii tezgahtar seni tantyor, bag kuruyorsun. Varsin her magaza olmasin.

15. Kadin, 50 yasinda, iiniversite mezunu, memur, ayhk geliri 6.500 TL.

Aligveris merkezi olarak bize her yer uzak. Bu yiizden sevdigim Armada,
Kentpark ya da Panora. Ulasimi O6nemsemiyorum; c¢iinkii gidecek aracim var.
Genellikle ¢ocuklarim ihtiyaglart igin tercih ediyorum. Bana hepsi yorucu geliyor.
Dinlenmek i¢in de hepsinin disarisindaki yemek yerlerini tercih ediyoruz. Genelde
giderken ne alacagima karr verdigim i¢in pek dolanmadan ne alacaksam alir ¢ikarim.
Ev ihtiyaclarini zaten eve yakin olan Migros’dan ¢dziiyoruz. Cok basik olmasin tabi,
bir de kalabalik. Giin i¢inde zaten bir siirii insanla ugrasiyoruz, bir de oralara
gittigimde herkesin {istiine iistiine gelmesini istemem. Bu yiizden hafta ici gitmek
tercihim. Otoparkta hemen yer bulmaliyim. Tepe Prime’1 da begeniyorum. Oras1 da
yemek aligveris merkezi sonugta. Koridoru 6zellikle yaz aksamlari olduk¢a havadar.
Kaliteli insan kitlesi geliyor. Bizim o taraflarin (Etimesgut) ¢ok kaliteli insan1 yok.
Ben ve ¢ocuklarim gilivende hissetmiyoruz. Bu yiizden aligveris merkezi tercihim
genellikle sehir merkezine yakin olanlar. Isimden dolay: bitkiler 6nemli. Insam
rahatlatiyor o tiir detaylar. Bu yiizden daha fazla bitki, havuz gibi detaylar olabilir
oturma birimlerinin yakinlarinda. Hem ¢ocuklar i¢in iyi ornek teskil eder. Hepsi

bihaber yasiyor ¢evre sorunlart ile ilgili.

16. Kadin, 45 yasinda, yiiksek lisans mezunu, memur, ayhk geliri 5.000 TL.

Marka ¢esitliligi agisindan Panora’yi tercih ediyorum. Hem evimize de yakin.
Yaninda simdi One Tover da agildi; ama orasini Big Chefs disinda kullanmiyoruz.
AVM secgerken ¢ocugum i¢in oyun alanlar1 ya da oyun marketlerine gore se¢iyorum,;
clinkii Efe cok merakli. Bir de yeni nesil ayrica teknolojik tiriinlere de ¢ok merakli.
Bu ylizden Armada mesela gitmemizde etkili oluyor. Cok aligveris yapmaya
zamanim olmuyor. Kafamda almak i¢in plan yapmiyorum, gordiigim anda
begeniyorsam aliyorum ¢ikiyorum. AVM kalabalik olmasin, beni ¢ok dolandirmasin
yeter, bunun disinda temiz olsun. Cok bir beklentim yok; ¢iinkii zaten hepsi birbirine

benziyor. Hepsinden isimlerini ¢ikar, kimsenin kolay kolay birbirinden ayirt
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edebilecegini diisiinmiiyorum. Mimari olarak bariz farkliliklar1 yok. Hepsi ayn
renkler, ayn1 malzemeler. Zaten bildigim kadariyla ¢ogu ayni mimarlik firmasindan
cikiyor. E adamlarda dolayisiyla heyecan kalmamis yeni bir tasarim yapmak igin.
Yanilmiyorsam bir tek Armada’nin ilk kismi bir 6diil almist;; ama vatandasa sor
kimse bilmez. Sehre katkilari sadece bir bina yigin1 daha olmasi belki de biraz

istthdam. Ama tiiketim sistemine bir bina katmigsin, istihdam saglasan ne olacak.

17. Erkek, 55 yasinda, iiniversite mezunu, akademisyen, ayhk geliri 6.500

TL.

Ben aligveris merkezlerini sevmem ve hanim gitmedik¢e gitmem. Gidersem
genelde kitapcilari, teknolojik magazalar1 geziyorum. Giizel film varsa sinemaya
gidiyoruz. Konserlere olursa 6zellikle tercih etmiyorum. O kalabalagin icine girmek
icin deli olmak lazim sanirim. Higbir giivenlik yok. Bir de bedava olan her seyden
korkarim ben. AVM kii¢lik olsun, aradigimi bulayim. Disarisin1 goreyim, kendimi
kaybetmisssem hemen ¢ikayim. Bunun disinda AVM kiiltiirim yok, olmamasi i¢in
de ekstra ¢aba harciyorum. Ben samimi olan seyleri severim. Sokak samimi. Sokak
kiiltiirii giizel. Tunali gibi olmal1 her yer. Siirekli etkilesimde kalabileceksin gevreyle,
senin konunla satis yapan adamlarla. Etkilesim aidiyet hissettirir, baglanirsin. Tunali
belki ekonomik olarak kan agliyor; ama oray1 ayakta tutan bu baghlik. Ya da Kizilay
da oyle. O pazarlig1 yapacaksin saticiyla. Aligverisin keyfi dyle ¢ikiyor. Yoksa sana
sunulan suni indirimlerle kendini avutursun. Ulagim kismi 6nemli degil, aracim da

var metro da kullantyorum. Melih Gokgek’e ragmen metro ag1 gelisti.

18. Kadin, 22 yasinda, iiniversite 6grencisi, ayhk geliri 1.500 TL.

Ben Next Level’a ya da Bilkent Station’a gitmeyi seviyorum, ciinki
genellikle sinema ve yemek yerleri i¢in kullaniyorum. Onun diginda internetten
aligveris tercih ettigim i¢in AVM’lerdeki markalari Onemsemiyorum. Ben
magazalarda olmayan iirlinleri almay1 tercih ediyorum, o da internette var. Hem daha
uygun fiyata, hem ¢ok farkli degisik ve bazen kiimsede olmayan iiriinler. Boylece
insanlarla ugragsmiyorsun, kaosun bir pargasi olmuyorsun. Daha steril internet ortami.
Hepsi zaten kredi kart1 sistemi nasilsa. Next Level’da bazen konserlere denk
geliyoruz. Ama basarili organizasyonlar olmuyor, genelde sesi patlatiyorlar. Fazla

duramiyorum. Eglence i¢in yine eglence mekanlart bu agidan iyi. AVM’leri
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kullanmadigim ig¢in bir beklentim de yok. Sadece daha fazla yapilmasinlar. Her

tarafimiz ya cami, ya AVM ya da yiiksek katli apartmanlar oldu. Her yer agac olsun.

19. Erkek, 25 yasinda, iiniversite 6grencisi, ayhk geliri 2.000 TL.

Magazalar benim i¢in 6nemli, bir de oraya gelen insanlar. Bu yiizden Panora
giizel. Kentpark Cepa’dan ¢ok etkileniyor. Normalde iyi bir AVM olabilecekken,
gelen insanlar oray1 bozuyor. Panora’da ben spora da gidiyorum. Oras1 hakikaten ¢cok
farkli. Haftasonlarindan bahsetmiyorum. Gerg¢i haftasonlari bile orasi farkli. AVM’yi
gelen insan ¢ok degistiriyor. Panora’ya daha {ist diizey, belli bir ekonomik seviyenin
iistii geliyor. Bu yiizden gereksiz sorun yasamiyorsun. Uzak bir kosede olmasi
caydirici insanlar i¢in. Tabi bir de toplu tasima da oraya sinirli. Metro olsa batardi.
Mesela AnkaMall kendi ipini ¢ekti.

Kisacasi giizel magaza, giizel insan artyor AVM’den.

20. Erkek, 35 yasinda, iiniversite mezunu, enerji sektorii, ayhk geliri 5.500

TL.

Ben AVM sevmiyorum. Evden ¢ikmay1 da ¢ok sevmem. Parami seyahate ya
da 6zel zevklerime harcamay1 severim. Onu da arkadaslarim alir ya da internetten
ismarlarim. Isim Tepe Prime’da bulundugu igin Tepe Prime’daki mekanlar:
kullantyorum. Orada bile aligkanliklarimdan vazgegmiyorum. 1-2 yer disinda baska
yere gitmiyorum. Degisiklik beni rahatsiz ediyor. Siirekli gittigim yerler beni mutlu
ediyor; ¢linkii orada beni herkes tantyor. Ona gére muamele goriiyorum. Bana daha
esnaf tipi seyleri seviyorum. Mekaniklige gelemiyorum. Ofislerde zaten yeterince
yapay 1s18a, yapay havaya maruz kaliyoruz ve hatta bazen hastalaniyoruz. Bu yiizden
neden is disinda da kendime ayni eziyeti ¢ektireyim. AVM’de de yapay 1sik ve
havalandirmalar var. Ne kadar temizleniyor bilinmez. Hatta temizleniyor mu ondan
da emin degilim. Evime giderim, ODTU’ye giderim, Segmenler’e giderim; ama
AVM’ye gitmem. Sanayi bile AVM’lerden daha temiz. Oranin kendine gore

kurallar1 var, diizeni var. Suni diizenle, suni seylerle isim yok.
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EK 6: Anket Sorulari

TUKETIiCi DENEYIMININ OLUSMASINDA URUN VE MARKA FAKTORLERININ ONEMI

Bu anket calismas1 TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi Tasarim Yiiksek Lisans tezi kapsaminda
yapilmaktadir. Arastirmanin amaci, ziyaretcilerin Armada 1 ve Armada 2 AVM kullanici1 deneyimlerini
tiriinler ve mekanlar tizerinden incelemektir. Sorularda Alisveris Merkezi yerine AVM kisaltmasi
kullanilmaktadir.

Kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Asena Demirci Tel: xxxxxxx E.posta: ademirci@etu.edu.tr

Genel olarak AVM'yi kullanim sebebiniz nedir?

Kesinlikl Ne katil b Kesinlikl o
SIS Katilmiyorum € Katiyorum Katiliyorum SIS Fikrim yok
katilmiyorum ne katilmiyorum katiliyorum

Aligveris (kiyafet, yemek vs.)

Alisveris (market)

Arkadas (sosyallesme) ‘

Kiiltirel (kitapgi, sergi, tiyatro,
sinema vs.)

Cocuk (oyun alani,
sosyallesme)

Saglik (eczane)

Diger (Liitfen Belirtiniz.)

Asagida verilen AVM o6zelliklerini en ¢ok gittiginiz AVM'ye gére degerlendiriniz.

Kesinlikl Ne katil b Kesinlikl o
SIS Katilmiyorum ¢ Kauiyorum Katiliyorum SIS Fikrim yok
katilmiyorum ne katilmiyorum katiliyorum

Kat yerlesimi bence dnemlidir.

AVM’ler engelli dostu
olmaldir.

AVM’lerde aydinlatma 6nemli
degil.

Tuvaletler temizdir.
Magaza/marka segimleri
AVM'nin kalitesine uygundur.
Donati elemanlari (oturma
birimleri, désemeler, ¢cop
kutulari vs.) yeterlidir.
Mescid/ibadethaneye kolay ‘
ulasiliyor.

Koridor dolasimi/genislik
uygundur.

Verilen hizmetler

(emzirme odasi, ATM, saglik,
tibbi miidahale, vale vs.) igin
geliyorum.

Spor faaliyetleri gelmemde
etkili oluyor.

Kiilttirel faaliyetler (konser,
sergi, sinema vs.) burayi cazip
kiliyor.

Buray1 ¢ocuk oyun alanlari
icin tercih ediyorum.
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Yonlendirme/Bilgilendirme
isaretlendirmeleri ¢ok isime
yariyor.

Hava kalitesi ytiksek.

Diger (Liitfen belirtiniz.)

AVM tercihinizde asagidaki 6zellikler 6nemli midir?

Kesinlikle Ne katiliyorum, Kesinlikle o
Katilmiyorum Katiliyorum Fikrim yok
katilmiyorum ne katilmiyorum katiliyorum

Kalite \

Kurumsal Kimlik

Kullanicl Kitlesi ‘

Lokasyon

Erisim ‘

Fiziksel Buyuklugu

Marka Cesitliligi

Diger (Liitfen belirtiniz.)

Armada 1 ve 2 Alisveris Merkezleri'ni asagidaki 6zelliklere gore degerlendiriniz.
(1'den 5'e kadar puanlayiniz. 5 en iyi puan.) Armadal Armada?2

Yemek alani (Food court)

Cocuk oyun alanlari

Kiilttirel faaliyetler (Sinema, sergi, konser vs.)

Spor faaliyetleri

Hizmetler (Emzirme odasi, ATM, saglik, tibbi miidahale, vale vs.)

Magaza sayisi/cesidi

Otopark

Mekan o6zellikleri (Koridor genisligi, aydintlatma, gecisler, giris ¢ikislar vs.)

Diger (Liitfen belirtiniz.): .......ocoeeeiiieiieeiieie e s

Armada 1 ve 2 Alisveris Merkezleri'ni asagidaki dzelliklere gore degerlendiriniz.
(1'den 5'e kadar 1 en iyi, puanlayimiz.) Armada 1  Armada 2

Kendimi buraya ait hissediyorum.

Her ihtiyacimi kolaylikla karsilayabiliyorum.

Alsveris ihtiyacimi karsiliyor.

Bir topluluga ait hissediyorum.

Buradaki markalar ile kendimi 6zdeslestiriyorum.

Buranin prestijli bir alisveris merkezi oldugunu diistiniiyorum.

AVM'yi temiz buluyorum.

Burasibana ..........cccceeeeiieiieeene ile birlikte yaptigim alisverisleri hatirlatiyor.
(Boslugu doldurunuz.)

Burada kendimi giivende hissediyorum.

Burada alisveris yapmay1 hakediyorum.

Burada havali hissediyorum.

Promosyon ve davetler beni bu yere ait hissettiriyor.

Listemde olmayan tiriinleri bile burada almak istiyorum.
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Her zaman burada bulusuyoruz.

Burasi ile duygusal bagim var.

En iyi markalar burada.

Her yere yakin.

Bana 6zel davranildigini hissediyorum.

Icerisinin atmosferi kendimi rahat hissetmemi saghyor.

Ulasim benim i¢in 6nemli degil; ¢linkii arabam var.

Alanin ferah olmasi beni gezdiriyor.

Teknolojik tirtinler icin AVM'leri tercih ediyorum.

Yemek kismi ¢ok kalabalik ve havasiz olabiliyor.

AVM'lerin birbirine yakin olmasi gitmem i¢in sebep degil.
Hayat Sokagi bu AVM'ye ait.

Kalabalig1 ve bos zamanlarimda burada gezinmeyi hi¢c sevmem.
AVM'de beklemem gerekebiliyor.

Beklerken

(AVM'de zamaninzi nasil ge¢irdiginizi belirtiniz.)

Hayat Sokagi’'n1 nasil tanimlarsiniz?
U AVM’ye ait O AVM’den bagimsiz

Armada 1 Armada 2
AVM'yi tek kelime ile tanimlarsam

AVM'yi haftada ................ kez kullantyorum.

AVM ziyaretini .......cccouueeeevennennn. ile birlikte yapiyorum.

U Cocugum ile U Esimle/Sevgilimle Q Ailem ile U Arkadaslarimla O Tek basina
U Diger

AVM ziyaretim ortalama ................ saat siiriiyor.

Armada AVM'YE ....cveeernereersssesssnenss aydir/yildir geliyorum.

Cinsiyetiniz : 1 Kadin O Erkek

YaSINIZ oo e

Egitim Durumunuz

Q ilkégretim Q Lise Q Universite O Yiiksek Lisans Q Doktora
Aylik geliriniz nedir? ...

Dogrudan cevap vermek istemezseniz liitfen asagidaki araliklardan uygun olani seciniz.
QOAsgari Ucret (1404 TL) QO 1500-2500 TL O 2501-4000 TL. 0 4001-6000 TL

U 6001-8000 TL 18001-10.000 TL 1 10.001 TL ve lizeri

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz...
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EK 7: Acik Uclu Anket Sorusu “AVM’nin Tek Kelime ile Tanimlanmasi”

K1

A A(d

A A0 d

K71

A 4014

A A(d

Karisik Karisik Modasi gegen Moda
K2 Eski Yeni K72 Yorucu Ferah
K3 Yemek Yemek K73 Durgun Dinamik
K4 Karigik Ferah K74 Uzun Kisa
K5 Muhtesem Muhtesem K75 Kalabalk Sakin
K6 Kaliteli Kaliteli K76 Algak tavan Yuksek tavan
K7 Kesisme noktasi |Modern K77 Renksiz Renkli
K8 Basik Ferah K78 Havasiz Rahat
K9 iyi Fena degil K79 Demode Aydinhk
K10 Eski Sosyetik K80 Labirent Rahat
K11 Karisik Aydinlik K81 Uzun Kisa
K12 Basarih Basarili K82 Dolambagh Duz
K13 Modern Glzel K83 Kaba Kibar
K14 Ankara Yeni K84 Buyuk Buyuk
K15 Yorucu Ferah K85 Yol Uistu Yol Ustd
K16 Bogucu Ferah K86 Siradan Siradan
K17 Stiper Suiper K87 Buyuk Blyuk
K18 yi Koti K88 is merkezi Aligveris
K19 Mikemmel Mikemmel K89 Karisik Duzenli
K20 Baskent Yorumsuz K90 Yorucu Dinlendirici
K21 Glzel Guzel K91 Alisveris merkezi | Alisveris merkezi
K22 Kalabalik Kalabalk K92 Blyuk K¢tk

Aradigim her Cok tercih

markay! ettigim

bulabildigim bir |magazalarin

avm olmadig bir
K23 AVM K93 Marka Marka
K24 Kaliteli Siradan K94 Eski Agresif
K25 Demode Piyasa K95 Kalabalk Sakin
K26 Kullanigh Eksik K96 Daginik Toplu
K27 Ferah Ferah K97 Genis Ferah
K28 Sikici Eglenceli K98 Karisik Sade
K29 idare eder Glizel K99 Temiz Temiz
K30 Eski Yeni K100 Eski Yeni
K31 Kalabalik Sakin K101 Karisik Bos
K32 Tasarim Ucube K102 Karisik Bos
K33 Sakin Sessiz K103 Sikigik Ferah
K34 Los Aydinlik K104 Cirkin Glzel
K35 Dolu Bos K105 Cirkin Cekici
K36 Samimi Soguk K106 Kalabalik Sakin
K37 Orta sinif Ust sinif K107 Tek Tek
K38 Vizyon sahibi Vizyon sahibi K108 Buyuk Daha buylk
K39 Karisik Duzenli K109 Essiz Essiz
K40 Sade Renkli K110 Temiz Temiz
K41 Glzel Glzel K111 Nezih Nezih
K42 Dar Ferah K112 Renkli Kalabalk
K43 Eski Yeni K113 Sikici Hareketli
K44 Bos Bos K114 Eski Yeni
K45 Sakin Sakin K115 Bogucu Ferah
K46 Sakin Sakin K116 Guzel Glzel
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K47 Canli Olu K117 Sakin Sakin
K48 Sikisik Yeni K118 Karigik Duzenli
K49 Temiz Temiz K119 Eglenceli Eglenceli
K50 Eski Yeni K120 Glzel Yorucu
K51 Sikici Glzel K121 Karanlik Aydinlik
K52 Magazalar Ferah K122 Sikici Sikici
K53 Basik Ferah K123 Kalabahk Ferah
K54 Kalite Kalite K124 Dar Genis
K55 Harika Suiper K125 Aydinhk Aydinhk
K56 Harika Stper K126 Havasiz Siradan
K57 Harika iyi K127 Ferah Buyuk
K58 Memnuniyet Keyifli K128 Dolu Bos
Prestijliama Prestijliama
K59 soguk kimliksiz | kimliksiz K129 Renkli Renkli
Prestijliama Prestijliama
K60 soguk kimliksiz | soguk kimliksiz K130 Kalabalik Kalabalik
K61 Sikici Glzel K131 Ortalama Ortalama
K62 Sikici Sikici K132 Standart Standart
K63 Blyuk Ferah K133 Siradan Siradan
K64 Eski Yeni K134 Dolu Dolu
K65 Pahali Pek fikrim yok K135 Yol Ustu Yol Ustu
K66 Kampds H&M K136 Suni Suni
K67 Gereksiz Gereksiz K137 Guzel Guzel
K68 Gengligim Gengligim K138 Karanhk Aydinhk
K69 Eski Yeni K139 Bos Bos
K70 Aileden Sosyetik K140 Sakin Kasvetli
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EK 8: Acik Uclu Anket Sorusu “AVM’de Tiiketicinin Zamam Nasil Gecer”

K1

A ada be o er

Gezerek Disarida oturarak
K2 Gezerek Gezerek
K3 Kahve igiyorum Kahve iciyorum
K4 Kitapciyi geziyorum Magazalari geziyorum
K5 Magazalari dolasiyorum magaza geziyorum
K6 Alisveris Alisveris
K7 Magaza gezmek Magaza gezerek
K8 Cafelerde oturarak Cafelerde oturarak
K9 Kahve icerim Kahve icerim
K10 Yemek yiyerek Yemek yiyerek
K11 Arkadaslarimla oturuyorum Arkadaslarimla oturuyorum
K12 Yapacak bir seyler oluyor Rahatlamig
K13 Alisveris Kahve igiyorum
K14 Cocugumla oynuyorum Cocuk parkinda
K15 Dolasiyoruz dolaslyoruz
K16 Magaza dolagiyorum magaza dolasiyorum
K17 Gezerek gezerek
K18 Yilriyerek gezerek
K19 Magazalari gezerim aligveris yaparim
K20 Oturarak heniiz gitmedim
K21 STARBUCKS STARBUCKS
K22 Oturuyorum oturarak
K23 Alisveris yapmak ve yemek yemek Geziniyorum
K24 Magaza bakarak Magaza bakarak
K25 Kahve igiyorum durarak kahve igiyorum
K26 Magaza gezmek, Starbucks, Remzi Kitabevi |H&M, Kiehls, D&R
K27 Alisveris ahisveris
K28 Dolasiyorum dolaslyorum
K29 Ylruyus gezmek
K30 Sigara iciyorum Sigara iciyorum
K31 Magaza dolasiyorum Magaza dolasiyorum
K32 Magaza magaza
K33 Kahve kahve
K34 Telefonla konusuyorum telefonla konusuyorum
K35 Yemek yemek
K36 Bos bos dolanmak bos bos dolanmak
K37 Oturmak oturmak
K38 Sohbet muhabbet sohbet muhabbet
K39 Yemek yiyerek yemek yiyerek
K40 Telefonla oynuyorum telefonla oynuyorum
K41 Cay igerek cay icerek
K42 Yemek magaza gezerek
K43 Dolaniyorum dolaniyorum
K44 Miizik dinlemek muzik dinlemek
K45 oturarak oturarak
K46 tath yerim tatl yerim
Ka7 otururum otururum
K48 gezerim gezerek
K49 bos bos dolanma bos bos dolanma
K50 magaza geziyorum magaza geziyorum
K51 yemek cay
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K52 bos bog dolanma bos bog dolanma
K53 Cocugumu gezdiriyorum Cocugumu gezdiriyorum
K54 magaza gezerek magaza gezerek
K55 dolasiyorum dolasarak
K56 dolaslyorum dolasarak
K57 kahve icmek yemek yemek
K58 kitap okumak kahve icmek
Bir seyler icerim ya da dncelikli kitapgiklara |Bir seyler icerim ya da 6ncelikli kitapgiklara
K59 olmak lUzere magazalara girerim olmak tizere magazalara girerim
K60 Magazalari gezerim Magazalari gezerim
K61 Alisveris yapiyorum Alisveris yapiyorum
K62 Dolaniyorum Dolaniyorum
K63 Dolaniyorum Dolaniyorum
K64 teknoloji Grtinlerini inceliyorum spor Urlinlerini inceliyorum
K65 hissediyorum sikiyorum boguk hisediyorum
K66 oturarak H&M de gezerek
K67 Beklemiyorum Beklemiyorum
K68 odev yaplyorum o6dev yapiyorum
K69 ¢ay corba ¢ay corba
K70 kahve igiyorum kahve igiyoruz
K71 magaza dolagiyorum magaza gezerek
K72 arkadaslarimla konusurum arkadaslarimla konusurum
K73 gay igiyorum gay igciyorum
K74 yemek yerim yemek yerim
K75 yurdyorum yuruyorum
K76 ayakta bekliyorum ayakta bekliyorum
K77 oturuyorum oturuyorum
K78 arabada oturuyorum arabada oturuyorum
K79 bankta oturuyorum bankta oturuyorum
K80 dolaniyorum dolaniyorum
K81 yemek yerim yemek yerim
K82 ¢ay iciyorum gay iciyorum
K83 kitap okuyorum kitap okuyorum
K84 ¢alisiyorum galigiyorum
K85 magaza bakiyorum dolaniyorum
K86 gay iciyorum gay iciyorum
K87 yemek yeme yemek yeme
K88 arkadaslarimla muhabbet arkadaslarimla muhabbet
K89 sohbet muhabbet sohbet muhabbet
K90 ¢ocugumla ilgileniyorum ¢ocugumla ilgileniyorum
K91 torunumla geziyorum torunumla geziyorum
K92 bir restoranda oturuyorum bir restoranda oturuyorum
K93 alisveris yapiyorum alisveris yapiyorum
K94 arkadaslarimla oturuyorum arkadaslarimla oturuyorum
K95 aligveris aligveris
K96 ahsveris ahsveris
K97 bir restoranda oturuyorum bir restoranda oturuyorum
K98 telefonla oynuyorum telefonla oynuyorum
K99 kahve igiyorum kahve igiyorum
K100 magaza geziyorum magaza geziyorum
K101 internette geziniyorum internette geziniyorum
K102 kahve igiyorum kahve igiyorum
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K103 galisiyorum galisiyorum

K104 gazete okuyorum gazete okuyorum

K105 tuvalete gidiyorum tuvalete gidiyorum
K106 sohbet ederim sohbet ederim

K107 sohbet ederim sohbet ederim

K108 ders galisiyorum ders galisiyorum

K109 magazalari kontrol ediyorum magazalari kontrol ediyorum
K110 gay iciyorum gay iciyorum

K111 glzel alisveris yapiyorum
K112 yemek yiyerek telefonla oynuyorum
K113 bankta etrafi izliyorum bankta oturuyorum
K114 ahsveris ahsveris

K115 kahve igiyorum kahve igiyorum

K116 ¢ay ¢orba ¢ay ¢orba

K117 kitap okuyorum kitap okuyorum

K118 yemek yiyorum yemek yiyorum

K119 oyun oynuyorum oyun oynuyorum

K120 kahve icerek telefonla ilgileniyorum
K121 dolaniyorum dolaniyorum

K122 oturuyorum oturuyorum

K123 oyun oynuyorum oyun oynuyorum

K124 ahisveris ahsveris

K125 sikiliyorum dolagiyorum

K126 o6dev yapiyorum odev yaplyorum

K127 kahve icerim kahve icerim

K128 proje yaplyorum proje yaplyorum

K129 arkadasimla sohbet ediyorum arkadasimla sohbet ediyorum
K130 magazalari geziyorum magazalari geziyorum
K131 ¢ok sikihyorum ¢ok sikiyorum

K132 etrafi seyrediyorum etrafi seyrediyorum
K133 telefonla konusuyorum telefonla konusuyorum
K134 dolaniyorum dolaniyorum

K135 telefonla oynuyorum telefonla oynuyorum
K136 cay telefon cay telefon

K137 galisiyorum calisiyorum

K138 kahve igiyorum kahve igiyorum

K139 magazalarda geziyorum magazalarda geziyorum
K140 stkilyorum stkiyorum
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