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KAMUSAL MEKAN - TUKETIM OLGUSU ETKILESIMININ iZMiR’DEKi
ALISVERIS MERKEZLER{ BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESI

0z

Tezin kapsaminda aligveris merkezleri, kamusallik ve tiiketim kavramlari
cercevesinde irdelenmekte, birer tiiketim mekami olan aligveris merkezlerinin
kamusalligi, kullanicinin algilama, kullamim ve degerlendirmesi cergevesinde

degerlendirilmektedir.

Birinci boliimde problem tamitilmakta, yapilmis ¢alismalar, caligmanin amaci ve
aragtirma yontemine iliskin Ozlii bilgiler verilmektedir. Algilama, kullanma ve
degerlendirme siirecinde, aligveris merkezine kullanict “kamu”nun “mekan”la
“kamusallik” baglaminda kurdugu iligki, problemin ana eksenini olusturmakta, bu
iliskilenme siirecinin geleneksel aligveris merkezi ve yasam tarzi merkezlerinde nasil
farklilastig1 ise, geneldeki kamusallik sorununa paralel olarak ikincil ¢oziimleme

alan1 olarak tanimlanmaktadir.

Ikinci boliim, tezin kavramsal altyapisini olusturmaktadir. Tez cercevesi icinde
aligveris merkezi mekaninin iki temel girdisi olarak kabul edilen kamusallik ve
titketim, Sanayi Devrimi’nin ortak bir kirilma noktasi olarak ele alindig1 bir zaman
cizgisi iizerinde kavramsal ve mekansal yonleriyle ele alinmaktadir. Kamusal
mekanin dogal olusum siireci icinde temel islevlerinden birisi olan aligveris
eyleminin titketim toplumunun yagamsal unsurlarindan biri haline gelmesi, kamusal
mekan yaratma fikrinin tiiketime uygun zemin hazirlayan bir ara¢ olarak

kullanilmaya baslanmasi bu béliimiin ana temasidir.

Uciincii boliimde, alisveris merkezlerinin gelisim siireci kamusallik ve tiiketim
baglaminda, diinya ve Tiirkiye 6rnekleri kapsaminda irdelenmektedir. Diinyadaki ilk
ornekleri banliyo yerlesmeleri i¢in kompakt bir kent merkezi kurma fikrine dayanan,
Tiirkiye’de ise kiiresellesmeyle birlikte gelen yeni ekonomik ve sosyal degerlerin
bileskesi olarak ortaya cikan ve giiniimiiz tiikketim toplumunun kamusal mekan
ihtiyaclarina karsilik gelen aligveris merkezleri, ekonomik, sosyal ve mekansal

yonleriyle tartisilmaktadir.
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Dordiincii boliim, alan arastirmasimi igcermektedir. Bu boliimde, [zmir kenti ve
aligveris mekanlarinin tarihi ve bugiiniine deginilmekte, arastirmanin yontemi ile
bulgular aciklanmakta ve yorumlanmaktadir. Aligveris merkezlerinin kullanicilart
tarafindan kamusal cevreler olarak goriildiigii ve kullanildigi, ancak bu kullanimda
temel motivasyonun tiiketim oldugu, belirli sosyo-ekonomik gruplarin kullanim dis1
kalabildigi, farkli tip iki aligveris merkezinde fiziksel ve sosyal konfor kosullarinin
benzer memnuniyet dereceleri ile karsilandigi, alan arastirmasinin goze carpan

sonuglarindandir.

Son boliimde ise bu kavramsal ve mekansal analizler degerlendirilerek ve konu ile
ilgili onerilerde bulunulmaktadir. Tiiketim aract olmalarina ve toplumun her kesimi
icin ulasilabilir olmamalarina karsin, cizilen kavramsal cerceveye ve kullanici
kitlenin algi, kullanim ve degerlendirmeleri ile elde edilen verilere dayanilarak,
aligveris merkezlerinin tilketim toplumunun kamusal mekanlar1 oldugu sonucuna

ulasilabilmektedir.

Anahtar sozciikler: Alisveris merkezi, kamusallik, kamusal mekan, tiiketim,

titketim toplumu, tiikketim mekanlari, yasam tarzi.



EVALUATION OF PUBLIC SPACE - CONSUMPTION INTERACTION IN
THE CASE OF SHOPPING CENTERS IN IZMIR

ABSTRACT

Shopping centers are evaluated within the framework of publicity and
consumption concepts and the publicity of shopping centers, as consumption spaces,
is evaluated in context of perception, usage and assessment of users in the scope of

this thesis.

In the first chapter, the problem is introduced and the subject matter on finished
studies, aim of the study, and research methods are given. The relationship
established between the shopping center and the user, namely between the “space”
and “public” constitutes the main axis of the problem in the process of perception,
usage and assessment, while the differences between traditional shopping center and
lifestyle centers are identified as a secondary analysis area parallel to the general

problem of publicity.

The second chapter establishes the conceptual structure of the dissertation.
Concepts of publicity and consumption, which are accepted as the two basic
elements of shopping center spaces, are dealt with conceptually and spatially on a
timeline, when the industrial revolution is handled as a mutual breaking point, within
the thesis framework. Shopping action, which is one of the fundamental functions of
public space within the course of natural formation, becoming one of the vital
elements of the consumer society and beginning to use the idea of creating public
space as a tool to prepare suitable ground for consumption is the main theme of this

chapter.

Course of development for shopping centers is investigated within the scope of
examples from around the world and from Turkey within the context of publicity and
consumption in the third chapter. Shopping centers; of which the first examples in
the world are based on the idea to set up compact city centers for the suburbs, which

emerged in Turkey as a product of new economic and social values coming with
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globalization, and answer the necessity of public space in the contemporary

consumption society, are discussed from economical, social and spatial aspects.

The fourth chapter consists of the case study. In this chapter, the city of Izmir and
history of trade and shopping spaces in izmir is briefly told, method of the study and
findings are stated and interpreted. Results of the case study that stand out are; the
users seeing and using the shopping centers as public spaces with consumption as the
main motivation for this usage, the possibility of leaving out some socio-economic
groups, physical and comfort conditions for two different types of shopping centers

satisfying similar degrees of contentedness.

In the last chapter, these conceptual and spatial analyses are evaluated and
proposals are given in relation to the subject. Shopping centers, though they are not
consumption tools and cannot be reached by every class of society, being the public
spaces of the consumption society can be reached as a conclusion according to the
conceptual framework and the data collected from the users’ perceptions, usage and

assessments.

Keywords: Shopping center, publicity, public space, consumption, consumer

society, consumption space, lifestyle.
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BIiRiINCi BOLUM
GiRiS

1.1 Problemin Tammi

Gliniimiizde ana hatlariyla “tiim yurttaslarin esit kullanim haklarina sahip oldugu,
asgari sosyal kurallar1 izleyen herkesin hicbir kisitlama ve ayrimciliga ugramaksizin
katilabildigi mekanlar” olarak tanimlanan kamusal mekanlar, tarih boyunca yasamin
bireysel ve toplumsal boyutlarinda cesitli fiziksel, sosyal ve politik islevler
istlenmisglerdir. Bu mekanlarin niteligi onlart olusturan, kullanan ve anlamlandiran
toplum ile i¢inde bulundugu cagin kiiltiirel degerleri ile yakindan iliskilidir. Kamusal
mekan ile toplumun yani kamunun i¢inde bulundugu etkilesim ise iki yOnliidiir.
Toplumlarin yasam tarzlarn degistikce bigcim, islev ve anlam baglaminda kamusal
mekanlar da doniismektedir; aym sekilde kamusal mekanlarda yasanan deneyimler,

bireyin ve dolayisiyla toplumun yasantisinda degisikliklere neden olmaktadir.

Kamusal mekan ve toplumun bu karsilikli etkilesiminde, Sanayi Devrimi bir
doniim noktasidir. Giindelik yasamin sosyal, politik, dini ve ticari islevleriyle
kendiliginden sekillenen ya da otorite tarafindan kurgulanan kamusal mekan, sanayi
devrimi ve kapitalizmle birlikte ortaya ¢ikan yeni ekonomik ve toplumsal kosullarin
etkisiyle bicim, islev, anlam ve olusum sekli acisindan degisime ugramistir.
Kamusal-6zel arasindaki cizgi bulaniklastik¢a, kamusal mekanin tanimi ve sinirlari
da belirsizleserek genislemis, cesitliligi artmistir. Sanayi Devrimi oncesinde kamusal
mekanin biitiinciil ve kapsayici yapisi, bu donem sonrasinda parcalanmaya,
ayrismaya ve Ozellesmeye baslamis, tarihsel siire¢ icinde ihtiyaglar cercevesinde
“olusan” kamusal mekan, giderek ©zel amac ve isteklerle “olusturulan” kamusal

mekana doniigmiistiir.

Bu doniisiimiin onemli etkenlerinden biri, sanayi devrimi ile birlikte iiretim ve
tiketimin anlam ve iliskilerinin sekil degistirmesine bagli olarak “tiikketim
kiltiiri”niin ortaya cikigidir. Geleneksel diizende iiretim, temel ihtiyaglara bagh

olarak tiiketilenleri yerine koyarken, sanayi devrimiyle birlikte iiretim hacmi ve hizi,



temel ihtiyaclan karsilamanin 6tesine gecerek mal birikimini beraberinde getirmistir.
Bu durumun iki ©nemli sonucundan biri iiretilen nesnelere sahip olmanin
kolaylagmasi, digeri ise ekonomi carkinin doniisiinii saglamak amaciyla tiikketim hizi
ve hacminin iiretim kapasitesine ulagmasi gerekliligidir. Tiiketebilir olma yetisi
tabana yayildikca nesnelerin birer statii gOstergesi olarak cesitlenmesi ve gosterge
degerleri iizerinden eskimesi, titketimin hiz ve hacmini arttiric1 bir etken oldugundan,
toplumun “ihtiyaclar” yerine “istekler” yoluyla tiiketime yOnlendirilmesi,
ekonominin yasamsallifi agisindan en Onemli araglardan biri haline gelmistir.
Tiiketimin kendine 6zgii kiiltiirel kodlartyla toplumsal deger kazanmasi ve bireyler
arasinda ortak bir alan olusturmasi ile birlikte “tiikketim kiiltiirii”niin varligindan s6z

edilmeye baglanmistir.

Tiiketim kiiltiiri, hem toplum, hem de mekan iizerinde yonlendirici ve
bicimlendirici bir etkiye sahiptir. Kullanici ve mekan arasindaki fiziksel ve sosyal
baglar tiiketim kavrami ile yeniden tariflenebilmekte, mekanlar da tiiketim
kiltiiriinin ¢izdigi c¢ercevede farkli roller iistlenmektedir. Tiiketim eyleminin
gerceklesmesi igin gerekli fiziksel ortam gecerli ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik
degerler cercevesinde olusturan en 6nemli unsur olan mekan, ayn1 zamanda tiiketici

Ozne tarafindan deneyimlenerek tiiketilen bir nesnedir.

Tiiketimin ortak paydaya doniistiigii toplumlarda kamusal mekanin tiiketimle
iliskisi genislemekte ve derinlesmektedir. Kamusal mekanin islevleri ve nitelikleri
degisime ugramakta, tiiketim kiiltiiriiniin triinleri sayilabilecek yeni tiir kamusal
mekanlar ortaya ¢ikmaktadir. Aligveris merkezleri, bu siirecin en belirgin sekilde

gozlendigi mekanlardir.

Kamusal mekanin dogal olusum siireci i¢cinde temel islevlerinden birisi olan
aligveris eylemi tiiketimle birlikte farkli bir boyut ve anlam kazanmus, tiiketim
toplumunun yasamsal unsurlarindan biri haline gelmistir. Aligveris artik ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢cin maddi degerlerin degis-tokus edilmesi eylemi olmaktan ¢ikarak,
kimlik olusturma ve farklilik kazanma amaciyla, tilkketim kiiltiiriniin ortak degerler

havuzundan cesitli gostergelerin segilerek bir araya getirildigi, bizzat tiikketilebilen bir



deneyime doniigmiistiir. Bagka bir deyisle, aligveris eylemi kamusal mekam destekler
ve canlandirirken, kamusal mekan yaratma fikri titkketime uygun zemin hazirlayan bir

arag¢ olarak kullanilmaya baslanmistir.

Kamusallik fikrinin alisveris merkezlerinde tiiketimi koriikleyen mekansal bir arac
haline gelmesi, tiikketimin ortak bir kiiltiirel alan olusturdugu toplumlarin ya da
toplumsal gruplarin, alisveris merkezlerini ¢ikar amaci tagimayan, “kamu’ya ait
mekanlar gibi algilamalarina ve kullanilmalarima neden olmaktadir. Aligveris
merkezinin ortaya cikist da banliyd yerlesmeleri icin kompakt bir kent merkezi
kurma fikrine dayanirken, giiniimiizde bu yapay ve yogunlastirilmis kentsel mekan
kurgusu, giiniimiiziin kamusal mekan ihtiyaglarina cevap veren birer tiiketim peyzaji
olarak kitlelerce kullanilmaktadir. Pek cok kentsel islevi biinyesinde barindiran
aligveris merkezlerinin diinyadaki ilk onciileri 1950°1i yillarda A.B.D.’de goriiliirken,

Tiirkiye’deki 6rnekleri 1980’1i yillarin sonlarinda iiretilmeye baslanmistir.

Tiirkiye’de 1980’11 yillar, politik ve ekonomik agidan bir kirilmay1 temsil
etmektedir. Bu kirilma, toplumsal degerlerin ve sosyal yapinin degisim gosterdigi ve
bu degisimlerin mekansal olarak yansimalarimi buldugu bir donemin baslangicina
isaret eder. Bu donemde entegre olunmaya calisilan “kiiresel” ekonomik diizen,
beraberinde yeni sosyal degerler ve mekan tiirlerini getirmistir. Aligveris merkezleri,
bu yeni ekonomik ve sosyal degerlerin bileskesi olarak ortaya cikan ve toplumdaki

etki alanini genisleterek giiclendiren en kayda deger mekan tiirii olarak goriilebilir.

Aligveris merkezlerinin Tiirkiye’deki ilk ornekleri ii¢ biiyiik kentte yogunlasirken
giiniimiizde iilke ¢apima yayilmakta, mekansal ve islevsel olarak ¢esitlenmektedirler.
Son yillarda geleneksel “kapali kutu” aligveris merkezi semasindan, kentsel mekanin
simulasyonu olarak iiretilen “yasam tarzi merkezi” fikrine diinya ve iilke dl¢geginde
bir yonelim goze carpmaktadir. Modern kentin “kamusal” mekanlarindan biri olarak
islev goren, ancak tiiketim kiiltiiriiniin birer girdisi ve c¢iktis1 olan aligveris
merkezlerinin kamusallig1 konusunda tartismalar bulunmaktadir. Mekan s6z konusu
oldugunda, kamusallik olgusuna farkli tanmimlar ve oSlgiitler agisindan bakilabilmekte,

farkli  mekanlar  farkli anlamlarda  kamusal = veya  6zel  olarak



nitelendirilebilmektedirler. Ozel ¢ikarlara hizmet etmesi, kar amac1 giitmesi, goriiniir
ve goriinmez filtreleme ve kontrol sistemleri, bu mekanlarin kamusalliginin

sorgulanmasindaki en 6nemli unsurlardir.

Boyle bir tablo dahilinde bakildiginda, aligveris merkezinin kamusal mekan
niteliginin sorgulanir niteliktedir. Bu sorgulamayir iki kanaldan yiiriitmek
miimkiindiir; bir 6zne olarak alisveris merkezinin, kamusal mekan olarak nasil
davranig gosterdigi ile, bir nesne olarak aligveris merkezinin kullanicisi ile kurdugu

iliskinin kamusallik baglaminda degerlendirilmesi.

Gergekte “6zel”’in ¢ikarlarina hizmet eden birer tilketim mekani olan aligveris
merkezlerinin, kentsel-kamusal mekanlara benzer sekilde kitleler tarafindan bir araya
gelme, vakit gecirme, eglenme, sosyal yasama katilma mekanlar olarak kullanilarak
islev gormesi, giiniimiizde olaganlagmis bir durumdur. Tez kapsaminda temel

hipotezler su sekilde tanimlanmaktadir:

e Aligveris merkezleri, giiniimiizde genis kitleler tarafindan birer kamusal
mekan olarak yaygin bir kullanim alan1 bulmaktadirlar.

¢ Yogun kamusal kullanimlarina karsin, olusturulma amag¢ ve bicimleri ile
aidiyetin 6zel ¢ikarlara hizmeti, fiziksel veya sosyal dislama alanlar1 olmalari,
kamusalliklarini belirsizlestiren etkenlerdir.

e Aligveris merkezinin kamusallik baglaminda degerlendirilmesi kapsaminda,
kullanic1 ile olan iligkisi, “kamu”nun “mekan”a bakisi acisindan ©nem

tasimaktadir.

Bu hipotezler i¢inde su sorularin cevaplanmasi beklenmektedir:

e Aligveris merkezlerinin fiziksel ve sosyal ortam kosullar1 kullanicilan
tarafindan nasil algilanmaktadirlar?
¢ Bu mekanlar kullanicilarin hangi ticari ve sosyal ihtiyaglarina nasil cevap

vermekte, ne sekilde ve nasil kullanilmaktadirlar?



e Birer kamusal mekan olarak, fiziksel ve sosyal nitelikleri ile kullanict

tarafindan nasil degerlendirilmektedirler?

Bu algilama, kullanma ve degerlendirme siirecinde, aligveris merkezine kullanici
“kamu”’nun “mekan”la “kamusallik” baglaminda kurdugu iliski, problemin ana
eksenini olusturmaktadir. Son donemde aligveris merkezi kurgusunda yasanan koklii
degisiklikler cercevesine, bu iliskilenme siirecinin geleneksel alisveris merkezi ve
yasam tarzt merkezlerinde hangi farklarla yasandigi ise, geneldeki kamusallik

sorununa paralel olarak ikincil ¢éziimleme alanidir.

1.2 Konu ile flgili Yapilmis Cahsmalar

Aligveris merkezlerini ¢esitli yonleri ile inceleyen pek ¢ok calisma bulunmasina
karsin, Tiirkiye 6zelinde ve kamusal mekan ve tiiketim baglaminda konuyu ele alan
calismalar daha sinirlidir. Erkip’in 2003 tarihli “The shopping mall as an emergent
public space in Turkey” ve 2005 tarihli “The rise of the shopping mall in Turkey: the
use and appeal of a mall in Ankara” isimli caligmalarinda, Tiirkiye’de aligveris
merkezlerinin ortaya ¢ikis ve birer kamusal mekan olarak gelisim siirecleri ele
alinmaktadir. T. Vural, “Degisen iiretim ve tiiketim iligkileri baglaminda aligveris
merkezlerinin anlamsal ve mekansal doniisiimiine elestirel bir bakis” (2005) isimli
doktora tezinde, aligveris merkezlerini iiretim-tiiketim iligkilerinin bir iiriinii olarak
“akilcilagtirma” kavramu iizerinden incelemektedir. H. Yirtici ise, doktora tezinin
altyapisini olusturdugu “Cagdas kapitalizmin mekansal orgiitlenmesi” (2005) isimli
kitabinda, mekan ile onu iireten siireclerde kapitalizmin etkisini, aligveris merkezleri
tizerinden c¢oziimlemektedir. Tez ¢alismasinin alanlarindan Forum Bornova AVM ile
ilgili olarak E. Bal ve A.Dalgakiran; S.E. Kili¢ ve M. Aydogan ile U. Bati’nin yaptig1
calismalar bulunmaktadir. Bununla birlikte aligveris merkezi-kullanic1 iliskisini
fiziksel ve psikolojik ortam kosullarinin etkisi baglaminda inceleyen mimarlik alani

disinda ¢aligsmalar da mevcuttur.



1.3 Calismanin Amaci

Kamusal mekanlar, ge¢miste aligveris ve ticaret eylemleri ile yakin iliskili
olduklar1 gibi giiniimiizde de bu o6zelliklerini siirdiirmektedirler. Kamusal mekanlar
Sanayi Devrimi’'ni izleyen donemlerden itibaren aligveris eylemi, tiikketim kiiltiirii
ekseninde tartisilmaya baslanmistir. Tiiketim, sadece ihtiyaglar1 gidermeye yonelik
bir aligveris eyleminin sonucu olmaktan cikarak, ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda
moda ve reklamlar yoluyla desteklenen ve yonlendirilen, kimlik ve statii olusturmaya

yonelik bir toplumsal olgu haline doniigsmiistiir.

“Kamusal mekan”in islevleri ve anlami, toplumsal ve ekonomik gelismelerle
yakindan ilintilidir. “Kamu”nun nitelikleri degistik¢e, “kamusal mekan”1n nitelikleri
de doniismektedir. “Kamusal mekan” ve “tiiketim olgusu”nun birbirleri ile olan
iliskilerinin derecesi ve niteligi giiniimiizde degisiklik gdstermis, kamusal mekanlarin
tiketimi destekleyen mekanlar olabilme Ozellikleri ©6n plana c¢ikarilmaya
baslanmistir. Tiirkiye’de 1980’lerden sonra ekonomik diizenin degisimi ile birlikte
ortaya cikan yeni tiir aligveris mekanlari, gecen yillar icinde ‘“kamusal” olarak

algilanan ve kullanilan mekanlara doniismektedirler.

Kamusal mekan, tiiketim kiiltiirii ve aligveris merkezi iicgeninde yapilmis
calismalar, bu kavramlarin birbirleri ile olan iligkilerini cesitli yonleri ile ortaya

koymaktadirlar.

Tez kapsaminda, aligveris merkezinde kamusal mekan kavrami, kullanici alg1 ve
davram1 Izmir’in iki aligveris merkezi 6zelinde irdelenecektir. Bu amacla oncelikle
kamusallik ve kamusal mekan kavramlarinin arastirma kapsaminda siirlarinin
cizilmesi ve inceleme kriterleri olarak belirlenmeleri gerekmektedir. Aligveris
merkezlerinin hem tiikketim hem kamusal mekan kullanimlart nedeni ile bu iki
kavramin birbiri ile kesisim alanlarinin tarihsel siire¢ ¢oziimlemesi yapilacaktir. Bu
kesisim alaninin mekansal yansimasi olan alisveris merkezleri, tarihsel siire¢ iginde

ele alinarak Tiirkiye’deki gelisim siirecleri ve mevcut durumlar analiz edilecektir.



Tezin ana amacim ise, aligveris merkezlerinin kamusal mekan olma niteliginin
kullanict algi, kullanim ve degerlendirmesi yoluyla ortaya konmasi olusturmaktadir.
Bu degerlendirmenin iki farkl tiir alisveris merkezi 6rnegi tizerinde yapilmasi ile bir

karsilastirma yapilmasi ise tezin ikincil amacidir.

1.4 Yontem

Aragtirma, literatiiriin taranarak konu ile ilgili c¢alismalarin degerlendirilmesi,
kavramsal c¢ercevenin olusturularak alan ¢alismasi igin gereken Olgiitlerin
belirlenmesi ve anket ¢alismasi ile elde edilecek verilerin istatistiksel yontemlerle

diizenlenerek degerlendirilecegi alan ¢calismasina dayanmaktadir.

Literatiir taramasi, aragtirmanin oturdugu kamusallik ve tiiketim alanlan ile ilgili
kavramlarin ortaya konmasi, bu kavramlarin bileskesi olarak mekanlasan aligveris
merkezlerinin gelisimi, mevcut durumu ve iilke Ozelinde degerlendirilmesi igin
kacinilmazdir. Buna ek olarak, alan calismasinin striiktiiriinii olusturacak olciitler,
ilgili kavram ve mekanlara iliskin daha O©nce yapilmis olan calismalarin
¢oziimlenmesi ile elde edilmektedir. Alisveris merkezinin iki temel bileseni olan
kamusallik ve tiiketim kavramlarinin birlikte irdelenmesinde Sanayi Devrimi ¢ikis
noktas1 olarak alinmaktadir. Bunun nedeni ise bu donemin temelini akilciliktan alan,
bilgi-kiiltiir-meta baglaminda iiretim ve tiiketimin niteligi, niceligi ve birbirleri ile
olan iligkilerinde koklii degisimlere neden olan, bireysel ve toplumsal alanlarin
yeniden tariflenmeye ve simirlarinin cizilmeye baslandigi bir doniim noktasi
olmasidir. Giiniimiiz kamusallik tartigsmalarinin temeli de, tiikketim kavraminin ortaya
ciktif1 ve tiim bu degisimlerin mekansal bir sonucu olan aligveris merkezlerine ait

orneklerinin goriilmeye basladigi bu doniim noktasina rastlamaktadir.

Bireylerin ve orgiitlii bir toplulugun varligi ile “kamusal” olandan her toplum ve
her zaman dilimi i¢in bahsedilebilir. Ancak kamusallikla ilgili ¢alismalarda teorik
altyapi, Bat1 kaynakli kavram ve siireclerden temellendirilmektedir. Ayn1 nedenle bu
calisma kapsaminda da kamusallifin kavramsal ve mekansal cercevesi, Bati’nin

normlar1 ve i¢inde bulundugumuz toplumsal degerler tizerinden olusturulacaktir.



Tezin amacgladigr aligveris merkezlerinin  kamusallik baglaminda islevsel
niteliklerin ve algilanig bicimlerinin degerlendirilmesi, se¢ilmis iki farkl: tiir aligveris
merkezinde gerceklestirilmis bir kullanici sorgulamasi ile yapilmaktadir. Bu
baglamda kullanicilarla yiiriitillen anket calismasinin, genel ve capraz etkilesim

sonuclari istatistik metodlarla elde edilecek ve degerlendirilecektir.



IKiNCi BOLUM
KAMUSALLIK VE TUKETIiM KAVRAMLARI
CERCEVESINDE MEKAN

2.1 Kamusallik ve Tiiketime iliskin Kavramsal Cerceve

2.1.1 Kamusallik ve Kamusal Alan Kavram

Tiirkce’de kamu kelimesi “1. halk hizmeti goren devlet organlarinin timii. 2. bir
ilkedeki halkin biitiinii, halk, amme” (Giincel Tiirk¢e Sozliik, http://tdkterim.gov.tr)
ile “topluluk olusturucu ortak ¢ikarlar ¢evresinde olusan ve iiyeleri bu ortak ¢ikarlar
konusunda karar birligine ulasmak i¢in etkilesimde bulunan toplumsal kesim”
(Toplumbilim  Terimleri,  http://tdkterim.gov.tr)  anlamlarina  gelmektedir.
Toplumbilim terimi olarak acgiklanan anlami ile “kamu” ve “kamusal” terimleri, Bati
tarihinde onyedinci yiizy1l sonundan beri kullanilmaktadir. “Kamu” kelimesine
Ingilizce’de karsilik gelen “public” kelimesinin bilinen ilk anlami “toplumun ortak
cikar1” iken buna “genel gozleme agik ve ortada olan” seklinde yeni bir anlam daha
eklenmis, onyedinci yiizyill sonlarina gelindiginde ‘“kamu” ve “6zel” karsithiginin
bugiinkii kullanimlarina benzer bir bicim almistir. Fransizcada “le public”
kelimesinin anlamlar1 da hemen hemen aymdir. “Le public”, Ronesans doneminde
yaygin olarak ortak ¢ikar ve politik toplulugu ifade etmis ve giderek sosyalligin 6zel

bir bolgesi haline doniigmiistiir.

“Kamusal” sozciigi herkesin denetimine acik olan anlamina gelirken, “6zel”
sozcligii kisinin ailesi ve arkadaslari ile sinirlanan korunakli bir yasam bdlgesi
anlamindadir ve verili bir cerceve icinde birbiriyle kurduklari karsithk iliskisi
baglaminda anlam kazanan bir ikilidir (Sennett, 2002; Ozbek, 2004). Habermas’a
gore kamusal alan, toplumsal yasanti icinde kamuoyunun olusturuldugu alandir.
Demokratik ilke olarak kamusal alan, yurttaslarin ortak sorunlarini, esit ve ozgiir
katilimla ¢oziimledikleri yerdir ve bu kamusal alanin genisligini ve sinirlarini,
disiince, ifade, bilgiye erisme, tartisma, toplanma, Orgiitlenme ve taninma

ozgiirliiklerinin gelismisligi ve ayirt etmeksizin herkesi kapsamasi belirler.
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Kamusal ve 6zel alan arasinda kurulan ayrimin farkli bigimlerinin altinda iki
temel Ol¢iit yatmaktadir. Birinci olgiit “goriiniirlik”’tiir. Bu ol¢iit gizlenmis ya da
kendi i¢ine cekilmis olan ile agik olan, ortaya cikarilmig ya da erisilebilir olani
birbirinden ayirt eder. ikinci 6lgiit ise “kolektifliktir. Bu 6lciit de bireysel olan ya da
bireye iliskin olan ile kolektif olan ya da toplulugun ortak yararini etkileyeni
birbirinden ayirt eder. Bu ikinci ayrnim olciitii, belirli bir sosyal kolektifin pargasi
(0zel) ile biitiinii (genel) arasindaki iliski bi¢cimini de alabilir. Kamusal-6zel ayrimi

bir tek degildir, coktur (Geuss, 2005).

Weintraub’a gore kamusallik kavrami dort modelde incelenmektedir (Ozbek,
2004, ss. 45-46). Bunlardan birincisi ekonomiyi temel alir; burada kamusal ve 6zel
ayrimi, devlet yonetimi ve pazar ekonomisi arasinda yapilmaktadir. Ikinci modelin
kokleri ise antik cag “polis”i ve Roma kent cumhuriyetine dayanir; kamusal alan
politik topluluk ve yurttaglik alani iken, 6zel alan ailenin ve ekonominin alam olarak
degerlendirilir. Ugiincii modelde ise planlanmamuis sosyal etkilesim alam odaktadir;
“kamusal”, sosyallik icindeki kamusal yasamin alanina; “6zel” ise mahremiyet
alanina isaret eder. Dordiincti model ise feminist bakis agisi ile 6zel-mahrem alan
olarak aile (hane) ile pazar ekonomisi ve politik etkinlik arasina bir ¢izgi ceker,

kamusal alan evin dis1 olarak ele alinir.

Kamusal alanin tarifi ve sinirlart s6z konusu oldugunda, devlet belirleyici bir rol
oynayabilmektedir. Ozellikle iilkemizde kamusal alan, devlet otoritesinin temsiliyeti
ile iligkilendirilmekte, hatta bazen da bu temsiliyet alan1 tamimlayic1 bir sozciik
olarak kullanilmaktadir. Bu ise, kamusal alan ve mekan baglaminda bir kavram
kargasasina yol agmaktadir. Tiim yurttaslarinin iyiligi ile ilgilenmesinden dolay1
devlet otoritesi genellikle “kamu” otoritesi olarak ele alinir; ancak devlet erkinin
temsil edildigi yerler i¢in kamusal alan yerine ‘“kamu otoritesinin alan1” kavraminin
kullanilmas1 daha uygun olacaktir. Toplumdaki “demokratik katilim ve elestirel

soylem alan1” ise ““(politik) kamusal alan” kavramui ile tanimlanabilir.

Kamusal alan iki anlamsal boyut icermektedir. Bunlardan birincisi mekansal bir

kavramdir. Kamuoyu, kiiltiir ve deneyimlerin olusturdugu anlamsal icerik, bunlarin,



11

yani kamusal olanin tiretildigi, paylasildig: ve tartisildigi toplumsal alanlar, bu anlam
iretim siirecini olusturan ya da ondan kaynaklanan kolektif olusumlar, iliskiler ve
etkilesim bigimleri, bu mekansallig1 olusturan 6gelerdir. Ikinci yoniiyle ise kavram,

ortak, aleni, agik ve elestirel olan anlamina gelmektedir (Ozbek, 2004).

Habermasci kamusal alan kavramlastirmasina gore, kamusal alan ve ©zel alan
arasindaki ayrim toplumsal ve tarihi bir ayrimdir: “Batida feodal otoritenin
¢cOziilmesi ve burjuva toplumunun mutlakiyet¢ci bolgesel devletten Ozerkleserek
ortaya c¢ikis silirecinin, kamusal alan ve o©zel alan kutuplasmasiyla birlikte
gergeklestigini; kamusal alanin kamusal olmayan bir alanla, yani 6zel alanla birlikte

sekillendigini gostermektedir” (Ozbek, 2004, s.47).

“Kamusal” ve “6zel”, giiniimiizde toplumsal iliskiler evreni adim verebilecegimiz
bir biitiinii olusturmaktadir. Ozel ve kamusal arasindaki temel fark, birincisinin
bireysel ve dogal, digerinin toplumsal ve insa edilmis olmasidir. Sennett bu durumu
“kamusal alan insan yaratimiydi; 6zel alan ise insanlik durumuydu” (2002, s.138)
olarak aciklamaktadir. Insan kendini kamusal alanda insa ederken, ozel alanda,

oncelikle de aile yasantis1 icinde dogasini gerceklestirmektedir.

2.1.2 Tiiketim Kavrami ve Tiiketim Kuramlari

“Tiiketim”, ge¢misi liretimden de eskiye dayanan bir olgudur; “toplumsal olarak
olusturulan tarihsel bir degisim siireci” olarak tamimlanmaktadir (Bocock, 1993,
s.45). Temel ihtiya¢c maddelerini tiiketmek, insan toplumu kadar eski olmasina
karsin, daha incelikli mallar ve hizmetler modern yasam igindeki onemlerini giderek
arttirmaktadirlar (Zukin, 2004). Geleneksel anlamiyla tiiketim, yasamsal ihtiyag
olarak iiretim mekanizmasini harekete gegiren bir itici giigtii; tiretimin niceligi ve
niteligi lizerinde belirleyici bir etkiye sahipti. Ancak modern anlamiyla tiiketim,
insanlarin yasamsal ihtiyaglarinin karsilamak i¢in yapilan bir etkinlikten &te, kiiresel
ekonomik diizenin amagclar1 ile yakindan iliskili, bireyi hedefleyen mesajlarla
kitlelerin yonlendirildigi, psikolojik ve toplumsal boyutlar1 ve etkileri olan bir

olgudur.
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“Tiiketebilme” yetisinin, maddi olanaklarin gostergesi olmasi niteligi olmasi her
cag icin gecerli olmakla birlikte, tiiketim metasinin ¢esitliligi ve sayisinin artmasi ile
ucuzlayarak genis kitleler icin ulasilabilir olmast Sanayi Devrimi ile miimkiin
olmustur. Bu durum ise tiiketimin getirdigi “ayricalikli olma” statiisiinii zedelemekte,
yeni tiiketim mallarinin ortaya ¢ikisi, moda, siradan iriinlerin kombinasyonu ile
farklilagma gibi kavramlarla bu statii siirekli olarak yeniden olusturulmaya
calisilmaktadir. Modernizmin akileiigt ve tekdiizeligi elestirisi lizerine kurulu
postmodern dénemin bireysellik, farklilagsma, 6zgiirlikk, mutluluk gibi temalarinin
ekonomik getiri araci1 olarak goriilmesi ve meta iizerinde somutlastirilarak bireye
sunulmas1 ile bireyin meta iizerinden bu kavramlara ulasabilecegi yanilsamasi

yaratilmas: tiiketimi arttirmakta, cesitlendirmekte, kitlelere yaymaktadir.

Giinlimiizde iiretim ve tiikketim, arz ve talep iliskisi i¢inde birbirlerini stirekli
tetiklemekte, ekonomik amaglar dogrultusunda sonsuz bir dongii olarak
programlanmaktadir. Bu dongiiniin siirekliligini saglayan en temel arac ise, temelde
tiretici ve tiiketici 6zne olarak ikili bir kimlik tasiyan bireydir. Dogal kaynaklar
organize eden ve sistematik bir siirecle iiriin haline getiren birey, aym1 zamanda
tilketerek yeniye ihtiya¢ duyar, boylelikle tiretimi yeniden zorunlu hale getirir.
Zorunlu ihtiyaglara dayali geleneksel iiretim ve tilketim modelinde iiretici ve tiiketici
dengeli bir oran ve iliski i¢cindeyken, sanayi kapitalizmiyle birlikte iiretimin belli gii¢
odaklarinda toplanmasi, makinelesmeyle birlikte iiretim hacminin eskiyle
kiyaslanamaz sekilde bireyin iiretim ve tiiketim kapasitesinin iistiine ¢ikmasina neden
olmustur. Ekonomi ¢arkinin doniisii i¢in iiretimin bu yeni kapasiteyle devam etme
zorunlulugunun yerine getirilmesi, artik iiretimin tiilketimi karsilama beklentisi ile
mimkiin degildir. Bu devamlilik ancak tiiketim hacminin tiretimi karsilar diizeye
cikmasi ile miimkiin olacaktir. Bu noktada, tiikketim siireci de {iiretim siirecinde
oldugu gibi 6ngoriilebilen ve programlanabilir bir olgu olmak zorundadir. Uretici

gii¢, aynm1 zamanda tiikettiren olarak da gii¢ kazanir.

Birey de tiiketimin 6znesi olarak bu programin bir parcasidir, tikketimi miimkiin
kilan arag olarak bu yeni iiretim-tiiketim dongiisii i¢inde yerini alir ve bir ara¢ olarak

tilketime yonlendirilir. Temel ihtiyaglardan fazlasim iireten gii¢, bireyden de temel
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ihtiyaclarindan fazlasim tiiketmesini talep etmektedir. Bu talep dogrultusunda
istekler, ihtiyaglarin yerini alir, bir baska deyisle istekler artik karsilanmasi gereken
yeni tiir ihtiyaclardir. Isteklerin olusturulmasi ve ihtiyac haline getirilmesi ile bireyin
tilketime yoOnlendirilmesi islemi, programli ve sistematik bir olgu haline gelir.
Kitlesel iiretimle birlikte, metanin c¢oklugu, cesitliligi de zorunlu kilar. Cokluk,
ekonomik olarak edinilebilirligi kolaylastirir ve nesneyi siradanlastinir. Cesitlilik,
bireyin digerlerinden farkli olmak giidiisiiyle secim yapmasim miimkiin kilarken,

ayn1 nesneye defalarca sahip olmasi icin bir gerekce de sunar.

Kendi iletisim kodlart ile bireyleri “tiiketici birey”’e doniistiiren bu olgu, aym
zamanda bu bireyler arasinda kurdugu ortak degerler biitiinii ile “tiiketim kiiltiirii’ne
doniigmiistiir. Bu ortak kiiltiiriin sekillendirdigi tiiketici bireylerden olusan toplum ise
artik bir “tiiketim toplumu”dur. Boylelikle ekonomi temelli bir eylem olan tiiketim,
kiiltiirel bir anlam kazanarak kendi islerligini siirdiirecek toplumu yaratmig olur. Bu
cercevede mekan hem bu iglerligin saglandigi alan, hem de bizzat “tiikketilen”

olmaktadir.

Veblen, Weber, Bourdieu, Marx, Campbell, Simmel gibi modern doénem
diisiiniirleri, metanin tiikketimi yoluyla bireyin statii kazanmasi ve sinif degistirmesi
izerine odaklanan sembolik tiiketime iliskin teoriler gelistirmiglerdir. T. Veblen,
“Aylak Smif Kurami (1889)” adhi eserinde, sanayi kapitalizmi yoluyla olusan ve
calisgmak zorunda olmayan en zengin sinifin, bir aylak simif olusturdugunu,
“gosterisli tiikketim” yoluyla aristokratlarin yasam tarzlarini taklit ettiklerini ve
digerlerinden farklilastiklarimi anlatir (Okur, 2007). Weber (1946) tiiketimi kendi
icinde anlam tasityan sosyal bir etkinlik olarak gormekten ziyade bir ara¢ olarak
gormektedir. Her toplumda tiiketim mallarimin kullanimini kontrol etmek sosyal statii
gostergesi olarak onem tasimaktadir (Zukin, 2004). Bourdieu, tiiketilen nesnelerin
sembolik 6geler olup, bireylerin bulunduklart toplumsal konumu yansittiklarini
vurgular, Campbell ise tiikketimden alinan hazza odaklanir. Marx, “meta fetigizmi”
kavramiyla kapitalizmin bireyi temel ihtiyaclarin1 asan sekilde tiiketime
yonlendirmesi ile yaratilan sosyal ve sanal ihtiyaglari tanimlar. Simmel, kitlesel
tiketimi destekleyen yeniligin ¢ekim giiciinii ve zevk diiskiinliigiinii tartisan ve

ozellikle kentli tiiketicilerin moda ve aligverise dikkat etme gibi goriiniiste Onemsiz
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davraniglarint modern sosyal yasamin ortak ifadesi olarak goriir. “Stiziilme teorisi”
ile toplumun iist kesimlerine ait tiiketim kaliplarinin alt siniflarca taklit edilir edilmez

yenilerinin bulunmasinin olusturdugu dongiiyii ele alir (Zukin, 2004; Ozcan, 2007).

Baudrillard, Featherstone, Bocock, Urry, Sennett, Ritzer gibi modern sonrasi
donem distintirleri ise, riiyalar ve isteklerin iiretimi ile imajlarin ve gostergelerin
tilketimi dongiisti sorununa odaklanir. Baudrillard’a gore tiikketim, simulasyonlarla
olusturulan ve kitle iletisim araglariyla yayilan bir hiper-ger¢eklik alami olusturur,
gostergelerle beslenir ve gostergelere siginarak yasar (cev, 1997). Tiiketim
kiiltiiriiniin olusum ve siirekliligi ile ilgili olarak, Featherstone, ii¢ teori ortaya koyar
(cev., 1996). Buna gore, tiikketim kiiltiirii, maddi kiiltiiriin tiiketim mallari, aligveris ve
tilketim alanlar1 bi¢iminde kiilliyathh miktarda birikmesine yol acan kapitalist meta
iiretiminin genislemesine yaslanmaktadir. Uriinlerden elde edilen doyum, doyum ve
statiiniin enflasyon kosullar1 altinda farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasina
bagimli oldugu bir sifir denge oyunundaki iiriinlere erisimin toplumsal olarak
yapilanmamis olmasiyla iliskilidir. Cesitli sekillerde bedensel tahrik ve estetik hazlar
yaratan, tiiketicinin kiiltiirel] hayalinde ve tikel tiiketim alanlarinda coskuyla
karsilanir hale gelmis olan tiiketimin duygusal hazlari, riiyalar ve arzular sorununu
ortaya koymaktadir. Bocock’a gore arzulara dayanan bir olgu olan tiiketim (cev,
1997), Ritzer’e gore biiyiili hatta dinsel bir karaktere biiriinerek kitleleri birlestiren
ve yonlendiren bir giice doniigsmiistiir (¢ev, 2000). Zukin’in soyledigi iizere (2004),
teknolojik olarak yetkin tilketim mallarinin satislar1 sadece diinyadaki domestik
tiketimin biiyilk boliimiinii olusturmakla kalmamakta, mal ve hizmetler,
kullanimlarin1 tesvik eden reklamlar, sergilendigi, goriildiigii ve satin alindigi
aligveris merkezlerinden internet sitelerine, spor salonlarindan miizelerin hediyelik
esya diikkanlarina, mekanlar tarafindan sekillendirilen kamusal kiiltiiriin giderek

artan bir parcasi olmaya baslamaktadirlar.

2.2 Modern Oncesi Dénemlerde Kamusallik ve Kamusal Mekan

Toplumsal ve politik alan yani aile ile kamusal alan arasindaki ayrimin tanimini,
Aristotales “her yurttas iki varolus diizenine aittir, kendinin olan (idion) ve kamusal

(koinon) olan” seklinde yapmistir. Kamusal ve ©6zel ayrimi farkli nitelikleriyle



15

Helenik modelde mevcuttur. Ortagag boyunca kamusal-6zel kategorileri, Roma
hukukunun tamimlan cercevesinde “res publica” olarak genellestirilmistir. Bu
kategoriler, 0zgiil anlamda burjuva bir kamunun siyasal bilincinin olusmasina ve

hukuksal kurumlagmasina hizmet etmistir. (Habermas, ¢ev., 1997; Ozbek, 2004)

Yasamin kamu ve 6zel alanlart arasindaki ayrim, Antik kent devleti ile ortaya
cikan hane ile siyasi alanlara karsilik gelmektedir. Kamusal alanin kokleri modern
cagin dogusuna dayanmakta ve siyasi bi¢imini milli-devlet’te bulmaktadir (Arendt,
cev., 1994, s. 47). Giiniimiizde “6zel” olarak nitelendirilen kavram, ge¢c donem
Roma’sindan kaynaklanan bir mahremiyet alanini ifade etmektedir. Ancak modern
cagdan Once, bu alan kisith, zorunlu bir yasam cevresi olarak algilanmaktaydi.
Kamusal alana giris hakki, sadece ozgiir erkeklere aitti; koleler, ya da ya da barbarlar
gibi, kamusal alana giris hakkindan yoksun ya da boyle bir alan olusturmamis,
sadece 0zel yasami olan kisi tam olarak “insan” sayilmiyordu (Arendt, gev., 1994);
tam anlami ile “insan” sayilabilmek i¢in, kamu alanina girme hakkina ve olanagina

sahip olmak gerekmekteydi.

Antikitede, kamusal alana giris hakki olan bireyin, yani 6zgiir ve yetiskin bir
erkegin yasaminda iki temel alan bulunmaktaydi. Bunlardan birincisi, 6zel alana

karsilik gelen “hane”, digeri ise kamusal alana karsilik gelen “polis”tir.

Hane, insanlarin beslenme, barinma, giyinme gibi temel biyolojik ihtiyaclarini
karsilamak icin doniip geldigi bir yerdir ve yalmzca hayatta kalmaya yonelik bir
anlam tagimaktadir. Hem hanedeki dogal toplulugun olusumunda, hem de eylemlerin
ifasinda zorunluluk hakimdir; Marx’in deyimi ile hane bir “zorunluluk alani”dir
(Bookchin, c¢ev., 1999). Bu alanda ataerkil bir diizen hiikiim siirmektedir;
Aristoteles’e gore “erkegin giindelik ihtiyaclarinin karsilamak i¢in doga tarafindan
olusturulmus bir birlik” olarak tanimlanan ailede evin erkegi “yoneten”, kadin,

cocuk, akrabalar ve koleler ise “yonetilen” konumundadir.
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Erkeklerin daha iyi bir yasam istemeleri ile aileler bir araya getirilerek koyler
olusturulmaya baslanmis, koylerin etik ve kiiltiirel yerlesmelere doniistiiriilmeleri ile

“polis” ortaya ¢ikmistir; ancak aile zorunluluk alan1 olarak varligimi korur.

Lykophron, “polis”i insanlarin birbirlerine zarar vermesini onleyen, bireylerin
gereksinmelerini karsilamaya yonelik degis tokusu tesvik eden bir ittifak olarak
tanimlarken, Aristoteles ise bunun kendisinin bir ama¢ oldugunu, insanlarin burada
yasarlarken hem maddi hem de birlikte yasam gereksinmelerini karsiladiklarini ileri
siirmektedir (Bookchin, cev., 1999). Kamu alani yani polis, bireysellige ayrilmistir.
Once san ve seref kazanmak, sonra ise yasamim kentin islerine adamak amaci ile

haneden ayrilan kisi, sadece burada kimligini ve farkimi sergileyebilmektedir

(Arendt, cev., 1994).

Hane ve polis arasindaki en temel fark, oOzgiirlik ve esitlik kavramlar
cercevesinde olugmaktadir. Antik cagda 6zgiir olmak, esitsizlikten kurtulup yoneten
ve yonetilenin mevcut olmadigi bir alana girmek anlamindaydi (Arendt, cev., 1994).
Hane, ozgiirliigiin olmadig1r bir esitsizlik mekaniyken, polis yalnizca esitlerin
tanindig1 bir 6zgiirliik alamidir. Bu alandaki 6zgiirliigiiniin kosulu, hanede yasam
zorunluluklarina hakim olmaktan ge¢mektedir; sadece hane reisi haneden ayrilip
herkesin esit olabilecegi siyaset alanina girebilecek giice sahip oldugu i¢in Ozgiir

sayilmaktadir.

Polis, bireyin maddi ve manevi acgidan yeterlilige ulasarak kendini
gergeklestirebilecegi alandi. Bunun saglanmasi i¢in agora, spor salonu, tiyatro, halk
meclisi, mahkeme gibi kurumlarda, etik ve diisiinsel anlayisin tesvik edilmesi igin
insan karakterinin gelisimine ve egitimine yonelik calismalar yapilmasi, insanlar
arast etkilesimi ve diislince aligverisini gelistirecek toplumsal etkinliklerin

diizenlenmesi gerekmekteydi.

Kamusal mekanlarin gegmisine baktigimizda antik dénem agoralarinin, dénemin
sosyal yasami agisindan en onemli mekanlardan biri oldugu, giiniimiiziin kamusal

mekanlart icin de Ornek olusturmaya devam ettigi goriilmektedir. Agora, Eski
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Yunan'da genellikle kamu yapilar1 ve portiklerle cevrili, popiiler veya politik toplanti
yeri olarak kullanilan, secim ve yargilama gibi 6nemli olaylarin da gerceklestigi
pazaryeri veya ortak meydandir (Hasol, 1993; Ching, cev., 1996). Mumford'a gore
bazi pazaryerlerinin kokenlerinin M.O. 2000 yillarinin Mezopotamya kentlerine
dayanmasina karsin, yakin zamanlarin kamusal mekanlarinin 6nciilerinin Eski Roma
ve Yunan uygarliklarinda ortaya ciktiklart soylenmektedir (Carr ve dig., 1992).
Agora, kentin kiiltiirel ve ticari islevlerini barindiran, giinliik iletisim, resmi ve gayri
resmi toplantilara olanak saglayan kamusal bir mekandir; Yunan uygarliginin zengin

kamusal yasami agora etrafinda odaklanmaktadir.

Agora, yurttaglarin gerektiginde resmi olmayan bir sekilde bir araya geldigi,
politik ve 6zel konulan tartistiklar1 bir toplant1 alaniydi. Agora, temelde bir pazar
yeri olmasina karsin giderek daha anitsal bir nitelik kazanmig, kamu mekani niteligi
pazaryeri islevine gore 6n plana ¢ikmis, daha nitelikli islerin ve ticaretin mekanlari
olmuslardir. Finley’e gore agora “toplanti yeri” anlamina geliyordu; agoranin
diikkanlar, tezgahlar ve tapinaklar icermeye baslamasi daha sonralar1 ger¢eklesmistir
(Bookchin, cev., 1999). Bu nedenden dolay: giindelik ihtiyaclara yonelik mallarin
satis1 i¢in Priene gibi bazi kentlerde ikinci bir agoranin kurulmasi gerekli olmustur.
Buna karsin Assos gibi daha kiigiik kentlerde tiim bu amaglar icin tek bir agora

yeterli goriilmiistiir (Dinsmoor & Bell, 1975).

Sekil 2.1 Assos Agorasi.
Kaynak: Dinsmoor, W. B. (1975) The Architecture of Ancient Greece, B.T. Batsford
Ltd., London
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Agora, yurttash@ giindelik yasam uygulamasi haline getiren bir mekandir.
Zorunlu ihtiyaglarin giderildigi haneye ise ¢ok fazla deger yiikklenmemistir. Gergcek
yasam agorada yasanirdi; burada insanlar is yasamlar iizerine konusur, arkadaslar
ile bulusur, felsefi diisiinceler ile ilgilenir, politik tartismalar yiiriitiirdii. Dogrudan bir
iliskiye, tam bir katilima ve cesitlilige biiyiik dnem veren agora, politikanin kaynak
buldugu ve 6zgiirliikcii yapilarin temellendigi bir giindelik yasam alanmdir (Bookchin,

cev., 1999).

Agora, bilesen yapilarda pek ¢ok degisiklige olanak tanimasi nedeni ile bir kentsel
mekanin nasil esnek olabilecegini gosteren ©Onemli bir Ornek sayilmaktadir
(Spreiregen, 1965). Agoralardaki ortak yasamin resmi ya da planli bir mekansal
diizenle kusatilmis olmamasma karsin, M.O. 600'lerden itibaren Anadolu'da
sistematik, 1zgara planli Yunan kentlerinin ortaya cikisi ile ortak yasam daha askeri
bir diizene girmis, agorada gergeklestirilen spor ve drama gosterileri kentin daha

kiyisinda kalan gimnazyum ve tiyatroya tasinmistir (Mumford, 1963).

Roma kentlerinin iki kamusal mekan1 plaza ve forum’dur. Plazalar, kent i¢in ticari
ve sosyal ortak mekanlar saglamaktaydi. Yiiriiylis yollar1 ve diikkan dizileri ile
plazalar, Roma kentlerinin merkezini olusturan, yogun ticari yasamlar ile cok amagh
mekanlardi. Plazalar kent icinde yapilagmanin temizlenmesiyle veya kent disindaki
bos alanlarda insa yoluyla olusturulmaktaydi. Biiyiik kentlerde benzer amach
sokaklardan ayn olarak, 6zel olarak gruplanmis mallarin satildig bir veya daha fazla

plaza olabiliyordu (MacDonald, 1986).

Roma kentleri, Yunan akropolii ve agorasinin islevlerini i¢eren “forum” etrafinda
sekillenmislerdir. Daha biiyiik kentlerde ise forumlar; kapali, yari-acik ve agik; ticari,
dini ve politik toplanti, spor ve bulusma mekanlarini bir araya getiren kompleksler
olmuslardir (Carr ve dig., 1992). Besinci yiizyildan itibaren forumlar, temel
islevlerinden biri olan pazaryeri olma islevini kaybetmeye baslamis, heykel, tapmak
ve anitlarla oriilii meydanlar haline gelmislerdir (Rossi, 1982). Forum, plazaya gore
daha resmi bir mekandir; bir dereceye kadar ticari ve ¢cok amach olmasina karsin,

cevrelendigi yonetim yapilariyla otoritenin mekani olarak plazalardan ayrilmaktadir.



19

Cumhuriyet ve Imparatorluk Forumu olarak iki grupta toplanan forumlar
(Spreiregen, 1965), kentin kamu islevlerini barindirmakta, ortak deger ve amaclarin,

sembolik ve islevsel mimari ifadesini olusturmaktadirlar.

| Forum oF
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Kaynak: http//www.umehon.maine.edu

Roma’da Augustus doneminin sona erdigi yillarda kamusal torenler ve torensel
iliskiler birer resmi yiikiimliiliikk olarak algilanmaya baslamis, kamusal yasamin
soniiklesmesi ile birlikte Romali, inanglar1 ve degerleri icin yeni bir ilke arayisi i¢ine
girmistir. Bu donemde Hiristiyanlik gizli bir inan¢ olmaktan c¢ikarak diinyaya
yayilmigtir (Sennett, cev., 2002). Krallar tarafindan kurulan merkezi yapilanmanin
yerini alan yeni bir siyasal, toplumsal ve ekonomik diizenin hakim oldugu X. ve XIIL.
yiizyillar aras1 Feodal donemde, dinin toplumsal kurallar iizerindeki etkisi giderek
artmistir. Kilisenin mal varligi ve siyasi giicii, asil gorevini golgeleyecek duruma
ulagmis, taninan yeni yetkiler ile birlikte 6nde gelen din adamlar1 kendilerini krallik

iktidarinin temsilcisi olarak gormeye baslamislardir. Yonetim ve yargi yetkisine
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sahip toprak sahibi senyorler ise, donemin toprak miilkiyeti hukukuna ve vergi
imtiyazlarina dayanarak koyliilerden gelir talep edebiliyor ve onlart kole durumuna

getirebiliyordu.

Bu donem genellikle bir kargasa donemi olarak nitelendirilmektedir. Bir yandan
Kilise’nin diinya islerine gereginden ¢ok karismasi, 6te yandan ¢agin getirdigi yeni
ahlaki ve manevi degerler, kilise reformunu zorunlu kilmistir. Onsekizinci ve
ondukuzuncu yiizyillarda merkezi yOnetimin otoritesini kabul ettirmesi ve
toplumdaki kokli degisiklikler karsisinda feodalitenin  egemenligi giderek
zayiflamistir. Arendt’e gore (cev., 1994) feodal donemde, biitiin etkinlikler yalnizca

0zel anlama sahip olan hane alanina yedirilmistir ve bir kamu alan1 mevcut degildir.

Buna karsin, Ortagag ve Ronesans donemlerinde kent meydanlarinin toplumsal
yasam kendisini tamimlayan kamu yapilarinin islev ve anlamlar acisindan énemli bir
yeri bulunmaktaydi. Eski Avrupa kentlerinde meydanlar kentsel tasarim i¢in bir
baslangi¢ noktasi olmaktadir, kent dokusu onun etrafinda sekillenmektedir (Brill,
1989). Kentsel mekan tasariminin en eski ve 6nemli elemanlarindan olan meydanlar,
konutlarin agik bir mekan etrafinda gruplanmasi ile olusturulmus, igeride kontrol
sahibi olmay1 ve disaridan gelebilecek tehlikelere kars1 savunmayi saglamis, cogu
zaman sembolik anlamlarla yiiklenmislerdir (Krier, 1979). Kentlerde iyi bir kamusal
mekan veya ticari alan olusturmak icin siklikla kullanilan formlardan biri olan
meydanlar, kent icin bir konutun ana hol, i¢ avlu veya atriumu niteliginde
goriilmektedir (a.e.; Moughtin, 1992). Meydanlar tarihsel siire¢ iginde ticaret,
yonetim, kiiltiir, eglence gibi ¢esitli islevler ve anlamlar yiiklenmisler, degisik isimler

altinda tanimlanmislardir.

Ortacag Avrupasi’nda ticaretin merkezi olan pazaryeri, kent gelisiminin merkezi
olan kilise veya katedrale komsu olarak kurulan haftalik bir mekandi. Ortagagda
cogu kentin tek bir pazaryeri olmasina karsin, kentlerin bilylimesiyle desantrilize
olan ticaret etkinlikleri, bagimsiz diikkanlar ile acik ve kapali, ¢ok amach pazar
yerlerinin ortaya c¢ikmasina yol acmistir (Carr ve dig., 1992). Bazi Avrupa

kentlerinde ise pazar yerlerine ek olarak yerel yonetim yapilarina komsu meydanlar
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ortaya ¢cikmistir. Sehrin itibarin1 ifade eden ve birincil islevi ticaret olmayan bu

meydanlara 6rnek olarak Venedik'teki San Marco Meydan1 gosterilebilir.

Ronesans doneminde kent kavraminin gelisimiyle avlu, sokak ve meydanlar biraz
daha farklilagmistir. Ronesans'in biiyiik meydanlari ortacagin dogal olarak olusmus,
organik meydanlarina gore diizenli bir sekilde tasarlanarak olusturulmuslar; ge¢ 16.
yiizyilda tamamen simetrik bir diizende insa edilmeye baslanmiglardir. Bu donemin
onemli meydanlarindan biri olan "Piazza del Campidoglio" meydanidir; meydan ve
onu tanimlayan Pallazzo dei Conservatori yapilar1 ile Capitol miize binasi
Michelangelo'nun eserleridir. Bu tiir meydanlar cevreleyen yapilart i¢ mekan
kontroliine de yardimci olmaktadirlar. Barok donemin Onemli meydanlar1 olarak
Roma'da bulunan, otorite ve dinin sembolii, biiyiilk ve merkezi bir meydan olan San
Pietro Meydan1 ve Piazza Navona ile Paris'teki Versay sayilabilir. (Carr ve dig.,
1992). Tiim bu meydanlarin, farkli mimari donemlerde insa edilmis ve farkli 6ncelik
derecelerine sahip olmalarina karsin, hepsinde de biraraya gelme, toren, aligveris gibi

islevler yer almaktadir.

Sekil 2.3 Piazza del Campidoglio. E. Duperac’in 1568 tarihli graviirii.
Kaynak: http://it.wikipedia.org/wiki/File:CampidoglioEng.jpg

Bir meydanda aktivite olmas1 hem mekanin canliligi, hem de gorsel cekiciligi
acisindan Onem tasimaktadir. Meydanlarin islevleri, farkli derecelerde onceliklere

sahip olabilirler. Bir kentte birbirinden farkli islevlere sahip ¢ok sayida meydan



22

bulunabilir. Rénesans donemi sanat¢ilarindan Alberti, kentin cesitli boliimlerinde
farkli ihtiyaglara karsilik verebilecek c¢esitli meydanlar bulunmasi gerektigini
savunmakta idi. Baskin bir islevinin olmasinin yanisira, c¢evre yapilarin farkh
kullanimlar1 dogrultusunda etkinligini siirdiiren kent meydanlari, basarili olarak
tanimlanmaktadir (a.e.). Meydan ve kullanict sayisinin orantili olmasi, mekanin

algilanmas1 ve kullanimi agisindan 6nem tasimaktadir.

Sennett’a gore (cev., 2002) kamusal yasam onsekizinci yiizyilda baslamamistir, o
donemde daha cok, yiikselen bir burjuvazi ve yok olmaya yiiz tutan bir aristokrasi

cercevesinde odaklanmis bir kamusal yasam bicimlenmistir.

Onsekizinci ylizyll baslarinin Paris’inde kentsel mekanlar, Versay ol¢ii alinarak
diizenlenmistir. Genis kentsel mekanlar, etrafi kusatan sokaklardaki tiim etkinlikleri
bir araya toplamak i¢in degildi. Sokak, meydan yasamina giris yeri olmamaliydi.
Meydanlar odaktan ¢ok ortasinda sinirli etkinliklerin cereyan ettigi kendi basina bir
anit olmaliydi. Meydanlar tasarlanirken akillarda ortaliklarda dolasan kalabaliklar
yoktu. Sokak ticareti, kafeler ve eglenceler bu alanlardan dislanmaya ¢aligildi. Ancak
sonu¢, hem Ortacag, hem Ronesans Paris’inde mevcut olan meydan yasantisinin
zayiflatilmasi olmustur. Arnold Zucker’in tek bir yerde gergeklestirilen tiim sehir
etkinliklerinin “ortiisii” dedigi meydanlar ¢ok cesitli islevleri yerine getirirlerken,

sehrin kalabalik yasami artik parcalanmig ve dagitilmisti (Sennett, 2002, s.82).

Evlerin bulundugu kontrollii bolgelerin tersine, Ortacag ve Ronesans meydanlari
serbest bolgelerdi. Onsekizinci ylizyll basindaki anitsal meydanlar ise insanlarin
sehirde yigimlasmasini yeniden yapilandirirken, kalabaligin islevini de yeniden
yapilandirmisti, clinkii insanlarin toplanma o6zgiirligiinii de degisime ugratmisti.
Kalabaligin toplanmasi 6zel bir etkinlige doniistii; bu etkinlik kafe, park ve tiyatro

olmak iizere ii¢ yerde yiiriitiiliiyordu.

Ozel ve kamusal yasamin Ozellikleri, Osmanli kent dokusunun ve mimari
ozelliklerinin bi¢imlenmesinde de 6nemli rol oynamistir. Siirekli tekrarlayan 6gelerin

olusturdugu, eklemlenme yontemiyle biiyiiyen, kendiliginden gelisen ve organik bir
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tiriin olan Osmanl kenti, konut bolgesi, ticaret bolgesi ve sosyo-kiiltiirel etkinliklerin
cevreledigi dini bolge olmak iizere {i¢ ana boliimden meydana gelmistir. Her bir
bolge, islev ve kosullart dogrultusunda kendi Ozel-kamusal yasam dengelerini

kurmaktadir.

Kentin iic ana bolgesinden biri olan konut dokusunu, kiiciik cemaatlerin
kurduklar1 mahalleler meydana getirir. (Cerasi, ¢cev., 2001). Her mahalle dini bir yap1
cevresinde gelismis olup, okul, ¢cesme, kahvehane, kiitiiphane, hamam gibi ortak ve
kamusal fonksiyonlar1 da barindirmaktadir. Mahalleler ice doniik olmalariyla kentin
kamu yasamindan kopmuslardir. Mahallenin temel tas1 olan konut i¢inde gecen
yasam da, mahremiyet iizerine kuruludur. Hane, yiiksek duvarlar ardina yalitilmis,
yasama alanlar1 yerden yiikseltilerek yabanci gbzlerden korunmustur. Kamusal bir
alan olan sokaktan 6zel bir alan olan konuta, avludan gegilerek ulasilmaktadir. Avlu,
kamusal ve 6zel mekanlar arasinda tampon vazifesi goren, yar1 kamusal-yar 6zel bir
alandir. lyice kapali cevrelerde avlu, disaridan gelen erkek misafirlerin agirlandig
bir boliim ile evin haniminin ve ev halkinin islerini gordiigii, giinlitk yasamin gectigi
bir diger boliim olmak {iizere iki kistmdan olugsmustur. Kadinlarin sokaga ¢ikmadan
avludan avluya gecgebilmesini saglayan bir diizenin kuruldugu mahalleler bile vardir.
Bu durum da, Osmanlhi kamu yasaminin, erkek egemen bir yasam oldugunun

gostergesidir.

Kentin bir diger bolgesini ise, ekonomik etkinliklerin gectigi ticaret bolgesi olan
carst olusturmaktadir; konut bolgesinin aksine kamusal yasamin en canli oldugu
merkezdir. Bununla birlikte sadece kadinlar icin tasarlanmis, kadinlarin aligveris
yapmasina olanak taniyan, miisterileri oldugu kadar saticilar1 da kadinlarin
olusturdugu ‘“avrat pazarlart” gibi kamusal mekanlar da vardir. Bu pazarlar,
kadinlarin kent yasamina katilmasi ve kenti tamimasi acisindan bilyiik Snem
tasimaktadirlar (Ozgiiven, 2001). Dini ve 6zel konular disindaki tiim anlasmazliklar,
sorunlar carsida ¢oziilmektedir. Mahallelerdeki etnik, dini ve mesleki tek tiplilige
karsin, burada imparatorlugun cokkiiltiirlii yapilanmasini biitiin renkliligiyle gérmek
mimkiindiir. Kentte sokagin iki yanina dizilen ve tek seferde inga edilen

diikkanlardan olusan, acik veya kapatilmis sokaklariyla arastalar, igce doniik avlulu
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veya koridorlu plan semalar ile hanlar, kumas ve degerli egyalarin satildigi, kubbe
ile ortiili bedestenler ile kapali carsilar, agik carsi ve pazaryerleri, canli bir kamusal

yasamin gozlendigi geleneksel aligveris mekanlaridir.

Sekil 2.4 Bursa ticaret bolgesinde bedesten, han ve carsilar
Kaynak: Kii¢iikkdmiirct, B. (2005). Geleneksel Tiirk Osmanli ¢carst yapilari ve giiniimiizdeki
aligveris merkezleri iizerine bir inceleme. Yayinlanmamaus y.lisans tezi. Istanbul: MSGSU

Cars1 icinde bu cok renkliligin goriildiigii mekanlardan biri de kahvehanelerdir.
Halk tarafindan sevilen ancak hazirlanmasi zor bir icecek olmasi nedeniyle, kahvenin
hazirlanma asamalarinin hepsinin birden gerceklestirildigi kahvehaneler, bu icecegin
kesfedildigi 1550’1i yillardan itibaren ortaya ¢ikmustir. Dost ve arkadas cevresi ile
uzun siire birlikte olma ve kigin sicak, yazin agik ve golgelik bir mekanda dinlenme
firsat1 yaratmasi, kahvehanelerin ¢ok ragbet goren mekanlar olmalarini saglamistir.
Ancak kahvehaneler, politika konusulan yerler olmasi ve ayaklanmalara yataklik
ettigi, insanlar1 tembellige ittigi, yanginlara sebep oldugu diisiincesi ile, ancak 18.

yiizyildan itibaren yerlesiklik kazanmistir (Uniivar, 1998).
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Sekil 2.5 Osmanli kahvehanesi, ondokuzuncu yiizy1l Avrupa graviirii
Kaynak: http://www.mimarizm.com

Camiyi odagma alan yapilardan olusan kiilliye, bagimsiz bir mekan olmakla
birlikte, icindeki kamusal yasanti, sokagin kamusalligima karigir. Bu kamu
sokaklarina agilan pencereleri ile gorsel, kiilliyenin kalbi olan caminin kapilar
vasttastyla fiziksel bir akistir. Sokak ve onun hareketi ile bir ilgi kuran kiilliye, ona
sirtin1 donmemekte ve onu biinyesine almakta, sokak ile kiilliye arasinda ¢ok yonlii

bir akis kurulmaktadir.

Osmanli kentinde kamusal acik alanlarin  smarlart  belirsizdir. Genelde
tasarlanmadan kendiliginden olusmus, yapilasmamis genis bosluklardir ve
tanimlanmis, net bir iglevleri yoktur. Binicilik yariglarinin yapildigi, cirit oyununun
oynandigr “at meydani” gibi belirli bir islevi olan ya da kiilliye avlulari,
namazgahlar, acik hava kahveleri gibi kesin bir bicime sahip istisnai Ornekler
olmakla birlikte Osmanli meydanlari, Avrupa’daki tanmimh “piazza”lardan cok
farklidir. Islev agisindan biiyiik camilerin dis avlulari, kilise yani kutsal bir yapi
oniinde yer alan 06zel yapilasmanin olmadigi, 6zerk bir mekan olan piazzaya
benzetilebilir (Cerasi, ¢ev., 2001). Osmanl1 kentinin biiylik a¢ik mekanlar1 olan
mezarliklar ve toplu tiirbeler, cayir ve bostanlar da kamu yasami icin bilyiikk 6nem

tasimaktadir. “Mesire” denen bu yerler, insanlarin bir araya geldigi oldukca canl



26

alanlardir. Ancak halkin politize olabilecegi endisesiyle bazi donemlerde, bu

canliliga cesitli yasaklamalar ve cezalar getirilmistir.

Osmanli kentinde kamu mekanlarinin olusturulmasi s6z konusu oldugunda ilk
akla gelen, 6zel bagiscilarin yaptirdigi hayir yapitlarini yoneten, kamu kurulusu
olmayip 0zel bir kurulus olan vakif kurumudur. Devlet, vasiyetname kosullarini
degistiremedigi ve vakif mallarim1 istimlak edemedigi i¢in vakif eserleri,
imparatorlugun kalic1 ve siirekliligi saglanan, kent dokusunda 6nemli bir yere sahip
kentsel 6geleri; bu anlamda vakiflar da, o donemin kent diizenlemesi islevini yerine

getiren kurumlar1 olmuslardir.

Ozel miilkiyet hakkinin elde edilmesinden sonra arazi fiyatlar1 artmus, parseller
kiigiilmiis ve kent sistemi c¢oziilmeye baslamistir. Parsel yiizol¢timiiniin kiiciilmesi
ile, konut mimarisi degisime ugramistir. Evin ikincil islevlere ayrilmis giris kati
konut kat1 haline gelmis, kamusal alan olan sokaktan 6zel alan olan konuta dogrudan
gecilerek yar1 kamusal alan olan avlu ortadan kalkmistir. Cok dar parsellerde, alt kati
diikkkan, iist katlarda biiro veya konut olan Avrupa tipi bazi ticaret sokaklar
olusmustur. Dolayisi ile ¢ars1 ve konut bolgesi arasindaki islevsel ayrim kirilmaya
baslamistir. Ozetle; sosyal, ekonomik ve toplumsal kosullarin degisimi ile birlikte,
kamusal olarak nitelendirilen mekanlar da doniistime ugramistir (Uzun ve Koskliik,

2003).

Tiirk kentlerinde kentsel mekanlar ¢cogunlukla organik karakterlidir; dar yollarin
kesiserek genislemeleri ile olusan mekanlar, mahalle merkezlerinde bulunan ve cami,
carsi, kahve gibi yapilarla cevrili hizmet mekanlari, semt veya kentin esas
meydanlarimi olusturan kent ve ticaret meydanlar1 gibi smiflara ayrilmaktadirlar
(Aru, 1998). Son sayilan gruba dahil edilebilecek bir 6rnek olan, Izmir'de 1228
yilinda insa edilmis Hisar Camii'nin meydani, cami avlusunun Oniinde yer alan
diikkanlar ile tanimlanmis, giiniimiizde de yogun olarak kullanilan ve yasayan bir

mekandir.
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Ancak, toplumsal islevlerin mekana yansimasina bakildiginda, batili anlamda bir
meydana rastlanmadigi soylenmektedir (Aslanoglu, 1995). Osmanli'da meydan
kelimesi at meydami, ok meydam gibi sportif etkinliklerin alam olarak
kullanilmaktadir. YOnetim sisteminin, merkezi yapisinin tartisilmasina izin
vermemek konusunda gosterdigi dikkat nedeniyle, Osmanli doneminde bir kamusal

alan olarak meydanlarin var olmadigi iddia edilmektedir (a.e., s. 109).

Bahgeler ise 18. yiizyilin baslarindan itibaren eglence hayatinin canli merkezleri
haline gelmislerdir. Ingiliz gezgin Robert Walsh, “Bogaz’a agilan vadilere karadan
ya da denizden ulasarak ¢imlere uzanip piknik yapmanin tiim siniflardan Tiirk, reaya

ve Frenkler icin hos ve cazip bir eglence tarzi” oldugunu belirtmistir.

Kagithane gibi mesirelerde, farkli toplumsal sinif, mevki ve yas gruplarindan
insanlar ayni eglence bicimlerini ve sosyallik alanlarin1 paylagsmaktadir. Bu donemde
kahvehaneler ve meyhaneler odaginda belirlenen erkek egemen eglence diinyasinin
sinirlar1 - genislemis, daha Onceki betimlemelerde nadiren rastlanan kadin ve

cocuklarin goriiniirligii bariz sekilde artmistir.

18. yiizyilda kamusal yasamla ilgili rahatsizligin temel kaynagi, toplumsal ve
siyasi kargasalar besledigi diisiiniilen kahvehaneler degil, onun yerine farkli yas,
cinsiyet ve sosyal ve mesleki gruplardan insanlarin serbest bir sekilde birbirine
kanistig1, koklii hiyerarsileri yikmakla tehdit ettigi, bahce gibi yeni ve rakip sosyallik
alanlartydi. Giindelik hayat yasalari, toplumsal siniflar arasindaki geciskenlik ve
istikrarsizlik sebebi olarak goriilen kamusal alanlar1 daha fazla hedef almaktaydi.
Bunlarin iki ana odak noktasi, kamusal alanda giyim ve bahce eglenceleriydi

(Hamadeh, 2007).

Acik hava mekanlari, yeni ve yogunlasan giinlilk toplumsal etkinliklerin ve
eglencelerin sahnelendigi en Oonemli alanlardi. Bahge kiiltiiriiniin belirli yasaklarin
uygulanmasi ile siirekli denetim altinda tutulmasina karsin, beslendigi yeni alanlar
devlet seckinlerinin devamli deste§i ve tegvikiyle olusturulmaktaydi (Hamadeh,

2007).
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Sosyal, kiiltiirel ve mekansal bir olgu olarak “halka agik bahgeler” Bati Avrupa
kentleri baglaminda modernitenin merkezindeki orta siniflarin yiikselisinde belirgin
bir unsur olarak ele almir. Aym olgu, Istanbul’un 18. yiizyildaki degisiminde de
onemli bir role sahiptir. Kamusal bahgeler, yeni sosyallesme kanallarimi ve
bicimlerini tarif etmis, gerek farkli gruplar arasindaki, gerekse elitler ve avam
arasindaki toplumsal ve kiiltiirel uzakliklar1 yakinlastirmis, ama ayni zamanda yeni

toplumsal farkliliklarin olusumuna zemin hazirlamistir (Hamadeh, 2007).

2.3. Modern Donemde Tiiketim, Kamusallik ve Mekansal Etkileri

2.3.1 Modern Donemde Tiiketim Olgusunun Ortaya Cikist

Cogu diisiiniir, tiiketim toplumunu modernitenin ayirt edici bir iiriinii olarak
gormektedir. Bu donemde sosyal pratiklerde ve zihniyette bireyselligi ifade istegini
tilketim iiriinlerine yonelten, bu iiriinleri sergileyen, satin aldiran ve bunlardan haz
alinmasini saglayan yeni mekanlar yaratan, “genel bir degisim” meydana gelmistir

(Zukin, 2004).

Tiiketim tarihi ile yapilan calismalarin ondokuzuncu yiizyilin son ceyregi ile
yirminci ylizyili ilk on yilinda genisleme gostermesi, tiiketici kiiltiiriiniin olugmasi
icin 6nkosul olan standardize edilmis mallarin fark gozetmeden tiim ulusal pazarlara
ulagabilmesinin Sanayi Devrimi ile birlikte bu donemde yayginlasmis olmasindan
ileri gelmektedir (Chaney, cev., 1999). Ancak Ingiltere'de farkli bir kapitalist
ekonomik yap1 icindeki ilk tiiketim modelleri onyedinci yiizyilin ikinci yarisinda
tammlanmaya baglamustir. 11k kapitalist iiretim bi¢imleri tarim sektdriinde etkisini
Ingiltere'de daha 6nce gostererek bir serbest pazar olusmasina neden olmus, bir kism1
piiriten olan iireticiler ise kazanclarim liikks yasam bigimleri i¢in harcamak yerine
islerini gelistirmek i¢in yeniden yatirim olarak kullanmislar ve onsekizinci yiizyilin
baslarinda tarim ve ekonomi alaninda Ingiliz kapitalizminin gelismesine yardimci
olmuslardir (Weber: Bocock, cev., 1997). Sanayi Devrimi ile iiretilen mallarin
cesitliligin ve miktarinin ve alim giiciiniin artmasi ile birlikte onsekizinci yiizyilin ilk
yarisinda bir "tiketim devrimi"nin gerceklestiginden so6z edilmektedir. Tiiketim

mallarina olan ilginin artmasi ile birilikte genis bir endiistri hacmi dogmustur. Bu
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alandaki yeni girisimlerin kapitalist sahipleri burjuvazi simifinin, fabrikalarinda
ticretli ¢calisanlart ise is¢i sinifinin gelismesine neden olmus, feodal toplum yapisinin
yerini sehirli bir niifus almistir. Bat1 Avrupa’da orta ¢aglardan sonra Hiristiyanligin
baskin sekillerindeki degisiklikler ve ortacag sonrasinda tiiketimi kisitlayan
kanunlarin ortadan kalkmasi, tiim sosyal simiflara gosteris¢i tiiketimin yolunu
acmistir. Cin ve Dogu Avrupa’da tiiketim toplumunun baslangict benzer sekilde
ideolojik ve yasal degisikliklere dayanmaktadir: tiiketim pratikleri yolu ile kendini
ifade etmenin gii¢ kazanmasi, liikks ve konforun goriiniir isaretlerine tolerans ve mal
ile servislerin kolektif tedarikinden, acik ve cogunlukla diizenlenmemis olandan,
marketten bireysel tedarike de8isim gostermesi gibi. Bu degisiklikler, sosyal
esitsizligi arttirmak pahasina, tiiketiciler tarafindan hem ulasilabilir, hem de arzu

edilir sosyallesme yollarin1 genisletmistir (Davis 2000; Zukin, 2004).

Tiiketimin Sanayi Devrimi ile birlikte meta birikimine dayanan bir olgu olduguna
daha onceki boliimlerde deginilmisti. Bu birikim icin Sanayi Devrimi ile ortaya ¢ikan
tiretim bigimleri etkili olmustur. Metanin iiretilmesinde montaj hattina gecis,
beraberinde yeni bir iretim ve tiiketim Orgiitlenmesini getirmistir. Henry Ford’ un,
tiretimde montaj hatt1 isleyis fikri, kitlesel iiretimin Oniinii acan en Onemli
etkenlerdendir. Montaj hatt1 isleyisine gore iiretim, ¢esitli asamalara boliiniir ve sabit
duran iscilerin 6niine gelir. Her bir isci ya da isciler grubu bu agsamalarin birinde yer
alarak ayn1 isi siirekli ve hizli bir sekilde tekrarlar. 1929 yilinda yasanan biiyiik
bunalim sonrasinda piyasalarda harcama kapasitesinin arttirilmasi bir politika olarak
benimsenmesiyle birlikte, Fordizm, iiretim, yasam tarzi ve tiiketim alanlarim
kapsayan bir ekonomik sistem halini alir. Ancak gegen yillar i¢inde Fordizm
mantigina gore isleyen iiretim sisteminin bir sonucu olarak piyasalarin doygunluga
ulagmasi, sonrasinda 1970’lerin basinda yasanan kiiresel kriz dalgasi, ekonominin
degisen durumlara uyum saglamasi gerekliligini dogurmustur. Az kaynak ve
isgliciiyle miimkiin olan en fazla iiretimi saglamayr amaglayan ve bu amag
dogrultusunda {iiretim asamalarini parcalayarak kiiresel olgekte iireticilere dagitan
Post-Fordist yaklasim, temellerini Fordist diizende olusan tiikketim kiiltiiriine
yaslayan, ancak gelisimini Fordist diizenden daha genis alana yayan bir kiiltiir

yaratmistir (Harvey, cev. 1999).
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Tiiketimin ortaya c¢ikis1 bir statii sorunu olarak da ele alnabilir. Statii, cesitli
verilmis ve kazanmlmis Olciitlere gore, bireyin sayginlik ya da onura gonderme
yapilarak degerlendirildigi sosyal yapi icindeli bir konumdur (Parsons, 1970; Turner,
2001 iginde). Bir statii grubu, kendi disindakilere kars1 mevcut ayricalik tekellerini
korumak amaciyla sosyal kapanma ve kendisine yakin ya da daha iistiin statii
gruplarina gondermeyle ¢ikarlarini arttiracak grup mekanizmalariyla, toplumsal
ayricaliklarini siirdiirmek ya da genisletmek i¢in oOrgiitlenen bireyler toplamidir
(Turner, cev., 2001). Metanin ulasilabilirliginin artmasi ve toplumsal yayilma
gostermesi, iist stsii gruplarimin tiikketimin getirdigi “ayricalikli olma” statiisiinii
zedelemekte, yeni tiiketim mallarinin ortaya c¢ikisi, moda, siradan iiriinlerin
kombinasyonu ile farklilagma gibi kavramlarla bu statii siirekli olarak yeniden
olusturulmaya calisilmaktadir. Modernizmin akilciigi ve tekdiizeligi elestirisi
tizerine kurulu postmodern donemin bireysellik, farklilasma, 6zgiirliik, mutluluk gibi
temalarimin  ekonomik getiri arac1 olarak gorillmesi ve meta {izerinde
somutlastirilarak bireye sunulmasi ile bireyin meta iizerinden bu kavramlara
ulagabilecegi yanilsamasi yaratilmasi tiiketimi arttirmakta, cesitlendirmekte, kitlelere
yaymakta ve giiniimiizde cogu diisiiniiriin bahsettigi tizere pek ¢ok alanda “tiiketim

kiiltiiri’” hakim olmaktadir.

Tiiketim mallarinin yeni iireticileri baslangigta elit sinif1 hedeflemekle birlikte, bu
mallarin ¢ogaltilarak ortalama tiiketiciye ulastirllmasi ve pazarlanmasi ile ¢ok biiyiik
karlar elde edilmeye baslanmistir. Yeni sergileme yontemleri ve modanin yapay bir
demodelik kavrami ile yonlendirilmesi yoluyla toplumsal rekabetin kullanilmasi,
onceleri temel ihtiyaglarimi karsilama amacim, kalite ve begeni satin almaya
yoneltmis, daha sonralar1 ise, bazi kesimler icin liiks tiiketimi bir ara¢ haline
getirmistir. Moda, reklamcilik ve diger pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi, farkli
kentlerdeki tiiketicilerin yeni mallar ve modalardan haberdar olmasin1 saglayarak
ortalama tiiketici gruplarinin olusturulmasi siirecinde Onemli rol oynamistir.
Reklamlar sadece iyi bir yasam i¢in gerekenleri alma istegi uyandirmakla kalmayip,
titketim toplumunun sosyalizasyonu i¢in insanlarin egitilmelerini saglamistir (Zukin,
2004). Eskiden ayricalikli elitlerin en 6nemli lilksii olan bos zaman eglencelerini,

sonralar1 orta simif da kendileri i¢in uygun oldugunu diisiinmeye baslamis ve
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benimsemistir. Onsekizinci ylizyilin baslarinda kiiltiir ve sporla ilgili etkinlikler elit
tabakanin tekelinden cikarak halka agik etkinlikler olmaya baslamiglar, bu olgu
ondokuzuncu yiizyilda bos vakitlerin ticarilestirilmesi siirecine doniigmiustiir
(Chaney, c¢ev., 1999). Tiiketici pazart onsekizinci yiizyillda yerlesik statii

farkliliklarinin yerine gegerek toplumsal farkliliklar azaltmistir.

Modern kapitalizmde tiiketimin gelismesi ve kitlesellesmesi agisindan en 6nemli
yillar, 1950’den sonraki on y1l olarak goriilmektedir. Yirminci yiizyilda tiikketim ile
iligkili sosyal ve kiiltiirel olusumlar, modern kapitalist zamanlara tasinmis daha eski
kiiltiirel degerlerden etkilenmistir. Postmodern kiiltiir ise tiiketim toplumunun Ikinci
Diinya Savasi sonrasi gec kapitalizm asamasiin kiiltiirii olarak goriilmektedir. Bu
toplumda toplumsal hayattaki her sey kiiltiirel hale gelecek ol¢iide cevre gosterge ve
iletilerle dolmakta, gostergelerin ve imajlarin sivilagmasi ile yiiksek kiiltiir ve kitle

kiiltiirii arasindaki ayrim silinmektedir (Featherstone, 1996).

Tiirkiye, serbest piyasa ekonomisine gegisle beraber, tiikketim kiiltiirii kavramiyla
tamgmistir. Tiiketim kiiltiiriine olan vurgu, 1980’lerin ortalarinda baslamas,
1990’1arda ise toplumda hékim olan ideoloji haline gelmistir. 2000’lere gelindiginde
ise bireyler kendilerini tiikketim iizerinden tamimlamaya baslamislardir. Yani, yeni
olusan tilketim ortamiyla beraber yeni kiiltiirel kiimeler olusmakta ve ‘tiikketim

miktar1’ toplumsal ayrimin temel gostergesi haline gelmektedir (Mumcu, 2006).

2.3.2 Modern Donemde Kamusallik ve Kamusal Mekan

Onsekizinci yiizy1l sonunda gerceklesen biiyiik devrimler ve sonraki donemlerde
sanayi kapitalizminin yiikselisi ile birlikte kamusal ve 6zel olana iligkin fikirlerde
temel bir degisim belirmistir. Ondokuzuncu yiizyilda endiistri devrimi ile birlikte pek
cok yeni toplumsal, ekonomik, teknolojik ve kentsel kosul, birbirleri ile iliskili olarak
ortaya cikmis ya da degisime ugramistir. Bu donemde kamusal yasami sekillendiren
en giiclii unsur, degisen iiretim ve tiikketim siirecleri ve dengeleridir. Ondokuzuncu
yiizy1lda kamusal yasami sekillendiren temel etkenler, sanayi kapitalizmi, insanlarin

yabanciyr ve bilinmeyeni yorumlama tarzini etkileyen yeni bir sekiilerligin bigim
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verdigi kamusal inan¢ kosullarindaki degisim ve maddi degisimin kamusal yasam ve

kamusal kisilik iizerindeki etkileri olarak goriilmektedir (Sennett, ¢cev., 2002).

Yasanan teknolojik gelismelerin iiretime yansimasi, hem sermaye ve mal birikimi,
hem de toplumsal siniflar ve niifus hareketleri agilarindan 6nemli degisimlere yol
acmistir. Ondokuzuncu yiizyilin biiyilk Avrupa kentlerinde yerli sanayiler genellikle
somiirgelerden ve diger Avrupa iilkelerinden saglanan hammaddenin hizli ve kiiciik
Olcekli birimlerde perakende satis mallarina doniistiiriilmesine dayaliydi. Niifusta en
fazla biiylime, genis Olcekli sanayiye sahip olmayan bu biiyiik sehirlerde, yeni is
olanaklarinin artmasi ile gerceklesmistir. Artan niifusla birlikte perakende ticaret
giderek daha karl1 bir duruma gelmis, klasik agik hava pazarlar1 ve kiigiik diikkanlar
yerine bilyilk magazalara odakli yeni bir tiir kamusal ticaret baslamistir. Bu yeni
perakende ticaret, donemin kamusal yasantisinin sorunlart ve karmasasinin ortaya
ciktifi, kamusal alandaki degisimlerin kaynaklandigi bir alandir (Sennett, cev.,

2002).

Kentlerin kalabaliklagsmas ile birlikte insanlar arasindaki islevsel iliskiler kopmus
ve bireyler birbirlerinden yaliilmis duruma gelmeye baslamislardir. Kentsel
biiylimenin aile bi¢imi genis aileden cekirdek aileye doniismeye baslamistir.
Ondokuzuncu yiizy1l kapitalizmi sonrasinda kamu diizenini denetim altina alma ve
bicimlendirme iradesinin zayiflamasi ve insanlarin kendilerini daha ¢ok koruma
kaygisina diismeleri, ailenin dis diinyadan korunma yollarinda biri haline gelmesine
neden olmustur. Aile ondokuzuncu yiizyll icinde kamusal olmayan bir alanin
merkezi olmaktan giderek uzaklasarak kamusal alandan daha yiiksek degerler
tasiyan, kendi basina bir diinya, idealize bir siginak goriintiisii vermeye baslamas,
biiylik sehirlerdeki kamusal alana deger bicmek i¢in kullanmilan bir ahlaki kistas

haline gelmistir (Sennett, cev., 2002).

Burjuvazi degerleri i¢cinde kamu, insanlarin baska herhangi bir toplumsal ortamda
ya da baglamda yasayamayacaklar deneyimler yasayabilecekleri, yerlesik ahlakin
ihlal edilebildigi ve hatta hos goriildiigii yerdi. Ahlak dis1 bir alan olarak kamu,

kadinlar ve erkekler icin farkli anlamlar tasimaktaydi. Kamu, kadinlar i¢in, iginde
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erdemlerini kaybedecekleri kargasa dolu bir girdap olarak goriiliirken, erkekler iginse

giinliik rollerinden siyrilabilecekleri bir 6zgiirliik alaniydi (Sennett, cev., 2002).

Habermas’in onsekizinci yiizyll Avrupasi’nda devletle toplumu ayiran ¢izgi,
devletin temsil ettigi “kamu otoritesi” ile burjuva toplumunun “6zel”ini birbirinden
ayirmaktadir. Bu donemde egemen kamusal alan kamu erkiyle simirhidir; 6zel
sahislarin olusturdugu “hakiki” kamusal alan ise, devletin disinda yer almaktadir.
Pazar alami 6zel alan, 6zel alanin ¢ekirdegi olan aile alani ise mahremiyet alanidir.

(Ozbek, 2004). Bu alanlarin ayrimini Sennet, su ifade ile aciklar:

“Kamusal” alanda kisi satin almak, diisiinmek, onaylamak istedikleri bakimindan
gbzlem yapar, kendini ifade eder, tiim bunlar bir karsilikl1 etkilenme siireci icinde
degil, pasif, suskun ve odaklanmig bir ilgiyle yapar. Buna karsin “6zel” alan ise
kisinin bir baskasinin etkisine agikken kendini dogrudan ifade edebilecegi bir
diinyadir; 6zel alan karsilikli etkilesimin hiikiim siirdiigii ancak gizli kalmasi

gereken bir diinyadir (¢ev., 2002).”

Yeni is kosullar1 ve sermayenin birikimi ile dagilimi, yeni simiflarin da ortaya
cikmasina neden olmustur. Ortacagin soylular ve koyliiler gibi iki temel sinifi
bulunurken, bu yeni kent diizeninde burjuva ve is¢i sinif1 ortaya ¢cikmistir. Londra ve
Paris’in burjuva sinifi, calisma temelinde, en az bir ¢alisani olan igyeri sahiplerinden
baslayarak diger biiro ¢alisanlarimi i¢ine alan bir kesim olarak tanimlanmaktadir

(Sennett, 2002).

Burjuva toplumunda kisinin kamu i¢indeki davranis1 da degisime ugramistir.
Ondokuzuncu yiizyilin Bat1 bagkentlerinde kamusal alanda bireylerin yalmz kalma
hakkinin kamusal bir hak oldugu diisiincesi geligsmis, kamusal davranista, gozlem ve
pasif katilim agirlik kazanmistir. Bilgi de toplumsal olarak iiretilebilirlikten ¢ikmistir.
Bu goriiniirliik ve yalitim ikilemi, modern kamusal yasamin onemli 6zelliklerinden
biri haline gelmistir. Modern kapitalist gelisme ile birlikte, kamusal ve 6zel alanlar
arasindaki ayrimin bulaniklastigt ve kamusalligin gerilemis oldugu kabul

edilmektedir. (Ozbek, 2004)
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Sanayi devrimi ile birlikte, ekonomik, kentsel ve toplumsal yapiin degisime
ugramasinin, kamusal mekanlarda islev, form ve anlam agisindan bazi degisimlere
neden oldugu gozlenmektedir. ondokuzuncu yiizyildan itibaren sosyal, politik ve
ekonomik etkenlerin kamusal kiiltiiriin sonunu hazirladigi, insanlarin ice donmeleri
ile yasamin 6zellesme egilimi i¢ine girmekte oldugu iddia edilmektedir (Carr ve dig.,

1992).

Ondokuzuncu yiizyilin Onemli kamusal mekanlarindan biri de arkadlardir.
Arkadlar, “iki islek sokagi birbirine baglayan ve iki yaminda diikkanlarin dizili
oldugu camla ortiilii gecit” olarak tamimlanmaktadir (Geist, 1983). Gideon'a gore
kitle tiretiminin gelisimi ile, {iiretici ve tiiketici arasindaki dogrudan iliskinin
kaybolmasinin bir sonucu olan (1968) sanayilesme ile nicelik ve cesidi artan liiks
titketim mallarinin olumsuz cevre kosullarindan korunmus, kesintisiz yiiriiyilis alani
saglayan bir ortak mekanda sergilenmesi istegi ile ortaya ¢ikan 19. yiizyil arkadlari,

bu amaclar1 basan ile karsilamig ve sayilar giderek artmustir.

Sekil 2.6 Cleveland Arcade, 1960’lar
Kaynak: http://history.sandiego.edu/gen/images3/126423.jpg
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Ticari islevlerin sokaktan tasinarak, kullaniciya diger etkinliklerle yarigmayan
cevreler sunmanin iyi bir yolu olarak goriilen arkadlar (Garvin, 1995), 6zel miilk
icinde ortak mekan saglayarak ticaretin organize edici giicii olmuslardir. Bu
avantajlar ise mal sahibi ve kiracilar i¢in finansal basar getirmistir (Geist, 1983). 19.
yiizyll arkadlarinin, yiiksek yapilarin altindaki ortak i¢ mekanlara model
olusturduklart soylenmektedir (Oniir, 1992). Arkadlar ve atriumlarin ayn1 donemde,
benzer ihtiyaglar ve teknolojik olanaklar ile ortaya ¢ikmalari, mekansal olarak pek

cok ortak 6zelligi beraberlerinde getirmelerine neden olmaktadir.

Paris ve Londra'daki ilk arkad ornekleri Yunan stoasi, Roma forumu veya
Ronesans'in arkadli sokag ile biiyiik benzerlik gostermektedir. Ancak arkadlar bu
yapilardan, kiiltiirel ve endiistriyel gelismelerin yasandigi belirli bir donemin
toplumunun, belirli istek ve ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik yapilar olmalariyla
ayrilirlar. Bir diger fark ise mekana ikinci bir ditkkkan alaninin eklenmesi ile olusan
mekan Orten diizenli, standart ve tekrar eden bolmeler iceren seffaf catidir (Cavus,
1999). Erken aligveris arkadlari, mevcut sokaklar1 baglayan, iist katlarda atSlye, biiro
veya konutlarin yer alabildigi uzun ve dar yapilardi. Arkadlar 19. yiizyilin 6nemli
ticaret mekanlar1 olmuslar, bu dénemde Avrupa ve Amerika'da pek ¢ok arkad insa

edilmistir.

Ic mekanlar1 olduk¢a aydinlik, tepe 15181 alan, yiiriiyiis yollar1 ve diikkanlarin
dizili bulundugu arkadlar, i¢ mekanda iken dis mekanda oldugunu hissetme
yanilsamasi yasatmaktadirlar. Geist, arkadlari cam ve demirden olusan yapay bir
kent olarak tanimlamakta (1983), donemin kent rehberlerinden birinde arkadlarin
kii¢iik bir kent, hatta kiiciik bir diinya oldugundan bahsedilmektedir (Benjamin, ¢ev.,
1992).

Yapilarin kent yasamina katilabilmesi veya bulunduklar1 c¢evrenin olumsuz
sayilan niteliklerinden korunmus mekanlar icererek yeni segenekler sunmasi
acisindan, kentsel mekan olusturulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Ge¢mis donemler
ele alindiginda kamusal mekanlarin biiyiik cogunlugunun kentsel agik mekanlar

olarak sekillendigi goriilmektedir.
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Tiirkiye s6z konusu oldugunda, Sanayi Devrimi’nden ziyade, Cumhuriyet donemi
kamusallik konusunda bir kirilma noktasidir. Tiirk¢e’de kamusal alan kavraminin
kapsadig1 ozelliklere iliskin “kamu”, “kamuoyu”, “umumi”, “aleni” ve “amme” gibi
terimler bulunmaktadir. Ancak kamusallik ilkesi olarak ‘“aleniyet”in, dilimizi ve
politik kiiltiiriimiizii derinden etkileyerek toplumsal gecerlik kazanmadigi dile
getirilmektedir (Ozbek, 2004). Giindelik konusmada “kamu” denildiginde sozliik
anlaminda oldugu gibi, ilk olarak devlet idaresi, organlari, kuruluslar, gérevlileri ya
da etkinlikleri gibi seyleri, devlete ait ya da devlet kontroliinde yiiriitiilen resmi bir
alan akla gelmektedir. Kamuoyundaki kamunun kim oldugunu diisiiniilmeksizin
kamuyu devlet aygit1 ile birlestirme egilimi halen devam etmektedir. Kamusal alanin

halkin yani kamunun mu, yoksa diizenleyici ve yonetici olan devletin temsiliyet alani

m1 olduguna iligkin tartismalar halen devam etmektedir.

Cumbhuriyet’le birlikte, kamusal yasamda belirgin degisiklikler meydana
gelmistir. Bunlar i¢inde en Onemlisi, kamunun, tebaa’dan yurttag’a doniismeye
baslamasi ve devlet organlan iizerinde segici ve belirleyici bir giice sahip olmasidir.
Kadinlarin da erkeklerle esit diizeyde bu alan icinde var olma hakkini elde etmesi bir

diger onemli degisimdir.

Erken Cumhuriyet doneminde goriilen rasyonel, sekiiler, kolektif ve devlet
merkezli bir modernlesme anlayis1 kentsel/kirsal ve mimari 6lgekli kamusal mekan
modellerinde hizla yasama gecirilmistir (Aritan, 2008). Bu gelismelerin bazi
mekansal etkileri de gézlemlenmektedir. Bunlardan biri, cagdas kent planlamasinin
uygulanmaya baslanmas1 ile birlikte, planlanmis kamusal mekanlarin sayilarinin
artmasidir. Bu donemde, ozellikle Ankara’da pek ¢ok park ve meydan tasarlanarak
gerceklestirilmis ve kamunun kullanimina sunulmustur. izmir Kiiltiirpark da benzer
bir siirecin iirlinlerinden biridir. Halkin bir araya gelmesi, cesitli etkinliklere
katilmas1 ve egitilmesine olanak taniyan halkevleri de bu donemin iiriinleridir. Yine
ayni donemde, tiyatro, sinema ve konser salonlari da, insa edilmeye baslanan ve yeni

bir kamunun sekillenecegi mekanlar olarak sayilarini arttirmislardir.
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Ticaret ve kamusallik iligkisini ele aldigimizda, carsi, pazaryeri, kapaligarsi,
bedesten, arasta gibi geleneksel ticaret mekanlarinin eskisi gibi var oldugunu ve
kullanildigim goriiriiz; ticaret ve kamusallik iliskisinin 1980’lerin sonlarina kadar
niteliklerini ¢ok fazla degistirmedikleri sdylenebilir. Bilyiik magazalar bu donemden
once acilmaya baglamis olsalar da, perakende ticarette asil doniim noktasi, 1980’lerin
ortalarindan sonra ekonomik ve toplumsal etkilerini 6nemli 6lciide hissettirmis olan

serbest piyasa ekonomisine geg¢ilmesidir.

2.4 Modern Sonras1 Donemde Tiiketim Kiiltiirii ve Toplumm Baglaminda

Kamusallik ve Kamusal Mekan

2.4.1 Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Tiiketimin hem sosyal yasam, hem de kiiltiirel degerler icin 6nemli bir odak
noktast haline gelmekte oldugu, tiikketim kiiltirii diisiincesinin  temelini
olusturmaktadir. Tiiketim kiiltiirii, sanayi devrimi ile meta iiretiminin genislemesi ile
birlikte maddi kiiltiiriin tiikketim mallari, aligveris ve tiikketim alanlan seklinde biiyiik
miktarlarda birikmesine dayanmaktadir (Featherstone, ¢ev., 1996). Endiistri devrimi
ile tikketim mallarinin seri iiretimi arzi, kapital birikimi ve yayginlagsmasi ise talebi

arttirmaktadir.

Pazarlama stratejileri ulusal, kiiltiirel, ve etnik farkliliklari, evrensel bir tiikketim
kiiltiirii elde etme yolunda ortadan kaldirma amachdir. Kiiresellesme yolu, ayni
zamanda sirket karliligina giden yoldur; tiiketim kiiltiirii kiiresellesme “politik
projesi’ni gerceklestirmeye yardimci olmaktadir (Zukin, 2004). Para, nesneleri dogal
anlamlarindan uzaklastirarak, islevlerinden ve bireysel zevklerden bagimsiz olduklari

yeni bir kiiltiirel sdyleme doniistiirmektedir (Chaney, ¢ev., 1999).

Tiiketim inanci, gostergelerin mutlak giicline duyulan inangtir, bolluk ve refahsa
mutluluk gostergelerinin birikimidir (Baudrillard, cev., 1997). Tiiketim, mallar
tizerinde c¢alisilmis triinler olarak degil, ele gecirilmis gii¢ olarak goriiliir. Tiketim

diizeni gostergelerle beslenir ve gostergelere siginarak yasar. Cagdas toplumlarin
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temel Ozellikleri giderek bir anlamlandirmalar mantiginin, bir simgesel kodlar ve
sistemler ¢oOziimlemesinin pargasi haline gelmektedir. Gosterge kullaniminin
genellikle karsit anlamli iki bileseni bulunur, gostergeler her zaman ele gecirme ve
savma iglevine sahiptirler. Belli bir sekilde imgelerin, olgularin, haberlerin
genellesmis tiiketimi de gergcegin goOstergelerinde gercegi dislamayi amagclar.
(Baudrillard, cev., 1997). Baudrillard'a gore ekonomik deger gosterenleri (para
birimlerinin), gercek degere sahip gosterilenlerle herhangi bir iliskiden arindirilmis
durumdadir. Politik, toplumsal, tarihi, ekonomik vb. gercekler, artik tamamen estetik
bir “gerceklik sanris1” icinde yasanmaktadir (Chaney, cev.,1999). Kiiltiir de bizzat

titketimin asli bir 6gesi durumuna gelmektedir. (Featherstone, ¢ev., 1996).

Nesneler pratik  kullanimlarinin = yaninda  birer gOsterge olarak da
tilketilmektedirler. En biiyiik tiiketim, mallar olmaksizin mallarin gostergelerine
yonelik tiikketimdir (Lefebvre, cev., 1998). Nesne biiyiilii hale gelmekte ve diisiin
icine girmektedir. Tiiketimin gostergesi ve gostergelerin tiiketimi, mutlulugun
gostergeleri ve gostergeler yoluyla mutluluk birbirlerine karisirlar, karsilikli olarak

birbirlerini yogunlastirirlar ve nétrlestirirler (a.e., s.105)

Tiiketici etkinligi bir senlik havasina biiriinmesi, ona toplumsal olarak gercek ama
kurgusal, imgesel olana ait bir biitiinliik verir. Tiiketim, kullanim degerlerinin
tiketimi olarak, bir maddi fayda olarak degil, oncelikle gostergelerin tiiketimi
anlamina gelmektedir (Featherstone, cev., 1996). Nesnenin tiiketimi ile nesnenin bir
ara¢ ve dayanak sundugu gostergelerin, imgelerin, tasarimlarin tiiketimi arasinda bir
ayrim veya kopukluk yoktur. Tiiketim ger¢ek oldugu kadar imgesel bir eylemdir.
Tiiketici kendisine gosterilen imajlarla bir 6zgiirliik yanilsamasi i¢ine girer, yaratici

ve doniistiiriicii bir eylem icinde oldugunu diisiiniir (Robins, ¢ev., 1999).

Her tilketim nesnesi tiiketimin goOstergesi haline gelmektedir. Tiiketici
gostergelerle beslenmektedir. Gostergeler ve anlamlar, duyumsanabilir olanin yerini
almaktadirlar (Lefebvre, cev., 1998). Gostergelerin asin iretilmesi ve imajlarla
simulasyonlarin yeniden iiretimi, istikrarli anlamin yitimine sebep olmaktadir. Bu ise

"derinliksiz kiiltir" olarak tamimlanmaktadir (Featherstone, cev., 1996). Tiiketim
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toplumunun bedeli ise kendisinin neden oldugu genellesmis giivensizlik duygusudur.
Bu bir tiir sistemin kendi kendisini yok etmesine gotiirebilmektedir (Baudrillard,

cev., 1997).

Hayal giicii tiikketim kiiltiiriiniin bir baska boyutunu olusturmaktadir ve bu hayal
giicli modanin pazarlanma sekilleri ile yakindan iliskilidir. (Chaney, c¢ev., 1999).
Birey gordiigii seyi diisler, diisledigi seyi goriir (Lefebvre, cev., 1998). Gercek
hayatin ¢atisma ve sorunlari, gercek coziimlerin olanaksiz oldugunu isaret ediyorsa,
bireyler kurgusal c¢oziimlere yoOnelmektedirler. Sorunlar ve ¢6ziim arayislari,
gercekten imgesel olana dogru bir gecis yapar. Insanlar arzularimi nesne veya
nesneler grubuna, etkinliklere, konuta, mobilyaya, tatile ¢ikmaya, doga gibi ilgi
alanlarina yansitirlar. Bu yansitma sonucunda da nesne “gercek” ve “imgesel” olmak

tizere cifte varolus kazanir. (Lefebvre, cev., 1998).

Uriinlerden elde edilen doyum, statii ve farkliklarin sergilenmesi ve korunmasi ile
yakindan iligkilidir. Tiiketimden alinacak haz, tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve
tilketim alanlarinda yasanmaktadir; bu durum ise tiiketicinin hayal diinyasina hitap
edilmesi ve arzunun yaratilmasi ile gerceklestirilmektedir (Featherstone, ¢ev., 1996).
Lodziak (¢ev., 2003), bu durumu “ihtiyaclarin manipiilasyonu” olarak tanimlar.
Reklamlar yoluyla istekler, ihtiyaglar kadar etkili bir motivasyona doniigmiistiir. Yani
belli iiriinlere erisebilmenin statiisiiniin verdigi doyum, aym iriinlerin baska
gruplarca da ulagilabilir olmasina kadar siirmekte; statiiniin korunabilmesi icin yeni
bir iiriiniine gereksinim duyulmaktadir. Uretilen ve olgiilebilen her sey olumlu ve
tiretilmis olmas1 nedeniyle kutsal sayilmaktadir (Baudrillard, ¢ev., 1997). Ancak
titketim igindeki rollerin giderek daha fazla 6nem kazanmasi ise, insanin tiretimdeki
roliiniin yasam ve Kkisiligindeki odak noktast konumundan uzaklastiginin bir

gostergesi olmaktadir (Bocock, ¢cev., 1997).

Tiiketim toplumu var olmak icin nesneleri yok etmeye ihtiya¢ duyar. Tiiketim,
tiretim ile yok olma arasindaki araci bir terimdir. Giiniimiizde iiretilen her sey
kullanim degeri ya da muhtemel kullamim siiresine gore degil, yok olusuna gore

tiretilmekte, gecmiste dayanikli nesneler insanlardan uzun yasiyorlarken, giiniimiizde



40

bu nesnelerin varolus ve yok oluslart arasindaki tiim asamalarina tanik olunmaktadir
(Baudrillard, cev., 1997). Imajlarda ucuculuk ve kisa omiirliiliik ise bir kullan-at
toplumunun varhi§ina isaret etmektedir (Urry, cev., 1999). Tiiketilen nesnenin
fiziksel, islevsel ya da anlamsal diizeyde kisa Omiirli olmasi, yeni nesnelerin
tiretilmesini saglayarak tiiketim dongiisiiniin siirekliligini ve hizin1 garanti altina
almaktadir. Tiiketim kiiltiirii icinde nesnelerin fiziksel eskimeleri i¢in gecen siire
cogu zaman bilingli olarak kisaltilabilmektedir. Nesnelerin islevsel ve anlamsal
eskimesinin hiz1 ile fiziksel eskimenin hizin1 esitlemek, ekonomik acidan denge
yaratacaktir; islevselligini ya da anlamini yitirmis nesnenin Omrii tiikketim kiiltiirii
icinde bitmis sayilacagindan maddi olarak yasamasi da gereksizdir. Maddi
dayanmiklilik maliyeti arttirmakta ve yeni olam1 edinme sebeplerinden birini de
eksiltmektedir, bu nedenlerden dolayr nesneler bilin¢gli olarak ve ekonomik
nedenlerle kisa Oomiirlii imal edilebilmektedirler. Kimi nesneler ise, asillarinin tek

kullanimlik versiyonlari olarak iiretilmektedirler.

Nesnelerin eskimeleri s6z konusu oldugunda iiretim teknolojilerindeki gelismeler
kritik rol oynamaktadir. Uretim teknolojilerinin gelisimi, cogu zaman herhangi bir
nesnenin yenilenmesini, onarimindan ekonomik kilmaktadir, bu da yeni nesnelerin
tiretimini, edinilmesini ve tikketimini kolaylastirarak hizlandirmaktadir. Nesnelerin
fiziksel olarak eskimelerini beklemek, tretim ve tiketim carkinin hizim

azaltacagindan, islevsel ve anlamsal olarak da eskimeleri saglanmalidir.

Anlamsal eskimenin olusturulabilmesi ise tiiketicinin zihninde mevcudun artik
ihtiyac1 karsilamadigr mesajinin verilmesi ve yeniye iliskin istek uyandirilmasi
gerekir. Lefebvre'e gore tiiketim toplumunun temel amaci, bilinen ve tasarlanan
gereksinmelerin tatmin edilmesidir. Gereksinmeler, iyi tamimlanmis, simnirlar
belirlenmis bir bosluga benzer ve tiiketici tarafindan doldurulur. Doygunluga
ulagildigr anda tiiketicide, aymi diizeneklerce yeniden istek uyandirilir. Ancak
gereksinmenin verimli hale gelebilmesi icin Oncekinden daha farkli bir sekilde
karsilanmasi gerekmektedir. Arzu stratejisine gore nesnelerin "manevi" yipranma ve
kullanimdan diisme siiresinin kisalmasi i¢in, gereksinmelerin de eskimesi ve yeni

gereksinmelerin onlarin yerini almasi beklenmektedir (¢ev., 1998). Bati tarzi
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kapitalizminde yirminci yiizyillin sonlarinda karsilagilan tiiketim olgusu yalnizca
ekonomik bir siire¢ olarak degil, aynm1 zamanda gostergelerin de i¢inde bulundugu bir
soysal ve Kkiiltiirel siire¢ olarak da goriilmektedir. Bati kapitalizmini benimsemis
toplumlarda iiretilen mallar gosterge ve semboller kullanilarak tiiketiciye satilmakta,
boylelikle tiiketim ve arzular arasinda bir bag kurulmus olmaktadir. Tiiketim yalnizca
gereksinimlere degil, daha da baskin bir sekilde arzulara dayanan bir olgu haline

doniismektedir (Bocock, cev., 1997).

Modern tiiketim kiiltiiriiniin gegerli oldugu tiikketim toplumundan 6nceki toplumsal
yapilarda, kisiligin gelisimi ve diinyay1 algilayis tarzi kisileraras1 iletisim yoluyla
gerceklesirken, giiniimiizde bunlarin yerini kitle iletisim aracglar almakta, kisiligin
gelisimi ve diinyayi algilayis tarzinda tiiketim eylemi 6n plana ¢ikmaktadir (Akbulut,
2007).

Tiiketim olgusunun toplum i¢in yiikselen bir deger olmaya baslamasi, yeni mekan
tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmakta, mekan tasarimim ve kalitesini belirleyen
bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi mekanlar, tiiketimin birer araci iken,

bazi mekanlar ise bizzat birer tiiketim nesnesi olmaktadirlar.

Urry'e gore mekan ve tiiketim iliskileri, yerlerin, mallarin ve hizmetlerin
karsilastirlldigi, satin  alindign  ve kullamldigr tiikketim merkezleri olarak
yapilandirilmast baglaminda mekanin tiikketimi barindirmasi, mekanin gorsel olarak
titketilmesi ve mekanin kelimenin gercek anlamu ile, insanlarin o yere iligkin anlaml
bulduklar1 nitelikler ya da dogal bir cevre olmasi baglaminda azaltilmakta,

bitirilmekte veya tiiketilmesi {izerinde durmaktadir (¢ev., 1999).

Tiiketimin capi, liretimin sosyal yapisindakinden daha genistir. Tiiketim en genis
anlamu ile insanlarin 6zelliklerini siralarken veya onlarn tanimlarken kullanilabilecek
her tiirlii sosyal etkinlik anlaminda kullanilabilmektedir (Chaney, cev., 1999).
Tiiketebilme yetisi ile toplum i¢indeki sahip olunan statii, birbiri ile her zaman ilintili
olmustur. Tiiketen 6zne ile tiiketilen nesne arasindaki iligki, sanayi devrimi

oncesinde, sabit, bilinen bir konuma, statiiye isaret ederken, bu nesnelerin seri
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tiretilebilirligi ile daha alt statii gruplarinca da erisilebilir olmasi, eskiden sabit olan

iliskiler hiyerarsisinde hizl1 bir dongii i¢ine girilmesine neden olmustur.

Tiiketimde doyumu saglayan sey, bireysel tiiketim degil, bagka insanlarin da soz
konusu tiikketime uygun olmalar1 varsayimidir (Urry, ¢ev., 1999). Modern donemin
baslarinda tiiketiciler icin tiikketim, yasamlarinda onemli bir rol oynuyordu ve
kendilerini diger sosyal gruplardan ayirt etmelerini saglhiyordu. Kuzey Amerika'nin
yeni zengin orta sinifi, Avrupa'nin varlikli ailelerini taklit etmeye calismakta ve

servetlerini gosterisli tiiketim ile sergilemekte idiler (Bocock, ¢ev., 1997).

Tiiketim kaliplar1 kentlerde gelismis, metropol tarafindan yipratilmaktan ve
siradanlastirilmaktan kendisini korumak amacini tasiyan yeni bir insan tipi ortaya
cikmistir. Kent yasamu titketme gereksinmelerini arttirmaktadir. Birey, kim oldugunu
algilamak ve algilatmak amaci ile tilkketmektedir; digerlerinden farklilagmak istegiyle
birlikte aym1 zamanda digerleri ile baz1 ortak kiiltiirel semboller paylasabildigi siirece
farklilagabilmektedir. Bu durum ise sonu gelmeyen bir fark edilme miicadelesine
dontigiir. Daha alt tabakaya mensup gruplar, iist gruplarin aligkanliklarini taklit
etmeye basladikca, iist gruplar farklilagmak amaci ile siirekli olarak yeni aligkanliklar
edinmek zorunda kalirlar (Bocock, c¢ev., 1997). Modaya uymak hem toplumsal
kimligi onaylamakta, biitiiniin bir parcasi olundugunu gostermekte, hem de birey
olarak bagkalarindan ayirt edilmeyi saglamaktadir. Sosyal siniflara ayrilmis bir
toplumda seckinler, daha alt smiflarca taklit edilir edilmez o moday1r terk

etmektedirler. (Chaney, cev., 1999).

Cagdas Bat1 toplumlarinda mallarin ¢ifte simgesel boyutundan soz edilmektedir;
mallarin simgesel cagrisimlar, toplumsal iligkilere sinir ¢eken hayat tarzindaki
farkliliklarin vurgulanmasi1 amaci ile de kullanilip giindeme getirilebilmektedir.
“Tiiketim kiiltiiriiniin yeni kahramanlan bir hayat tarzim1 gelenek ya da aliskanlik
yoluyla diisiinmeksizin benimsemekten ziyade hayat tarzin1 bir hayat projesi haline
getirir ve bir hayat tarz1 ortaya koyacak sekilde bir araya getirdikleri iiriinlerin,
giysilerin, pratiklerin, tecriibelerin, goriiniislerin ve bedensel 6zelliklerin tikelliginde

kendi bireyselliklerini ve iislup anlayislarim teshir ederler” (Featherstone, ¢ev., 1996,
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s.146). Douglas ve Isherwood'a gore de (1980) mallardan alinan zevk, fiziksel
tilketimle kismen iliskilidir; ayn1 zamanda birer damga olarak kullanilmasi ile de
yasamsal bir bagi bulunmaktadir. Yeni mallar ve bunlarin toplumsal ve kiiltiirel
degeri ve nasil kullanilacagi baglaminda bilgi 6nem kazanmaktadir (Featherstone,
cev., 1996). Simgesel mal arz1 giderek arttik¢a yeni simgesel mallar iiretebilmek i¢in
cesitli geleneklere ve kiiltiirlere dayanma egilimi ortaya ¢cikmistir. Simgesel mallarin
ve tiikketim mallarinin asir1 arzi ve hizli dolagimi, kullanilan mallarin toplumsal statii
isaretleri olarak okunabilirligini azaltmaktadir (a.e, 1996). Metropol, uygar yasamin
yeni bi¢imi i¢in bir odak noktasi olusturdugundan, pek ¢ok zevki ve farklilig1 bir
arada barindirmaktadir ve burada tiiketim, liretimden daha Onemlidir. Metropol

iliskilerinin altinda yatan mekansal degil, toplumsal bir olgudur (Chaney, 1999).

Tiiketim, iiretimin oldugu kadar, iiretim dis1 bos zamanlarin da 6rgiitlenmesinde
birincil gii¢ olabilmektedir. Kapitalizm, iiretim ve tiiketim bigimlerini yeniden
tariflerken, zamam {iiretim i¢in kullanmakta olan bireyin, tiiketim i¢in de zaman
bulabilmesini ister. Calisma giin ve saatlerinin diizenlenmesi ile bireyin zamani
tiketim i¢cin de programlanmis olur. Bos zamanini gecirecegi mekanin tiiketim
mekani olmast da bu amaca uygunluk gosterir. Bos zamanin gegirilmesi, dev
endiistrilerin ~ ¢atist  altinda  bagimli/yaribagimli  bir  etkinlik  seklinde
deneyimlenmektedir. Bu yiizden, bos zaman faaliyetleri, salt olarak bir bos zaman
faaliyeti olarak goriilemezler, metalasmis, ve hegemonik maksatlara ickinlik tasirlar.
Tiiketimcilik  ideolojisinin  niifuz  alam1  igerisinde, eski bos zamanin
cagristirdiklarindan uzak, dogal, otantik ve de sosyobilite imkanlarimi tiiketmis
gibidir (Aytag, 2006). Bos zaman, degisik maksatlar1 maskeleyici bir etkinlik
alanmidir. Kapitalist kullanim degerine sahip kilinmakla, o artik piyasa degeri olan bir
tiketim metasidir (Aytag, 2004). Aligveris merkezi, nesneler kadar zamanin da

titketim metasi olarak tiiketildigi yerler haline gelirler.

2.4.2 Modern Sonrasi Donemde Kamusal Alan ve Mekan

Habermas’a gore (1962), kamu Bat1 Avrupa’da onyedinci yiizyilldan baslayarak

olusup islev kazanmistir, kamusal alansa burjuva toplumuna aittir. Yaklasik
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yiizyildan beri ise, bu kamunun toplumsal temellerinin sarsildig1 ve ¢oziilme egilimi
gosterdigi goriilmektedir. Alan olarak gittikce genisleyen kamunun islevi giderek
giicsiizlesmektedir (Ozbek, 2004). Yine Habermas, 1950-60’larin Almanya’sina
baktiginda, biling endiistrisinin egemenliginde kiiltiiriin metalastigini; aracsal aklin,
tekelci cikarlarin ve devlet miidahalelerinin sonucunda hem mahremiyet alaninin
hem de kamusal alanin i¢ine siiziildiigiinii, bu iki alanin birden icini bosalttigini,
kamusal miizakerenin orgiitler ve devlet arasinda pazarliga doniisiip, manipiile edilen
bir kamusal alan ortaya ¢iktigin1 gérmektedir. Kamusal alan, “formel devlet aygitinin
ve meta iiretim ve dolagim alanin disinda duran, yurttaslara ait toplanma, elestirel

kamusal tartisma, anlagsma ve eylem alanidir” (Ozbek, 2004).

Tavirlar, gorenekler ve ritiiel jestlerle oynama, kamusal iligkileri olusturan ve
kamusal iligkilerin duygusal anlamlariin tiiretildigi kaynaktir. Toplumsal kosullar
kamusal alan agindirdig1 6l¢iide, insanlarin oynama kapasitesini kullanimini da rutin
olarak engeller. Mahrem bir toplumun iiyeleri, sanattan mahrum sanatgilar haline
gelirler. Bu oynama tarzlan roller’dir. Modern kiiltiirde kamusal ve 6zel arasindaki
kaymay1 anlamanin bir yontemi, bu kamusal rollerdeki degisimi arastirmak olacaktir

(Sennett, ¢cev., 2002).

Mahremiyet diisiincesine iliskin bir diger yaklasimsa, ortaya ¢ikan ahlaki ve
psikolojik karmasalarla pek ilgilenmemektedir. Bu yaklagim, ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra, Toplumsal Arastirmalar Enstitiisii (Frankfurt Okulu) iiyelerinin
calismalarinda somutlanmaktadir. Ozellikle Adorno, hem giinliik yasant1 diizeyinde,
hem de Hegel’inkiler gibi daha felsefi nosyonlar acisindan, duygularin sahiciligi
kavramina iliskin biiylik ¢apli analizlere girmistir. Sonrasinda da Habermas ve
Plessner gibi daha genc iiyeler bu c¢aligmalart “kamu ve 0©zel” sozciiklerinin
anlamlarindaki degismeler iizerinden yiiriittiiler. Plessner kamusal ve 6zel arasindaki
agirlhik degismesini sehrin karakterindeki degisimlere bagladi. Bu geng¢ kusak,
psikoloijk derinlikten uzaklagarak, daha ekonomik bir yaklasim onerdi (Sennett, ¢ev.,
2002). Sennett ise giiniimiiz kamusallik anlayisinin ve bireyselligin elestirisini su

sozlerle ortaya koymaktadir:
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“Giintimiizde kamusal yasanti, formel bir yiikiimliilige dontigsmiistir. Cogu
yurttag, devletle iliskilerine teslimiyet¢i ve kamiksayici bir ruh haliyle
bakmaktadir. Roma devri ile modern ¢ag arasindaki fark, “6zel yasam”a ne anlam
verildiginde yatmaktadir. Romali birey, ©6zel yasaminda kanunun karsisina
koyabilmek icin bagka bir ilke, diinyanin dinsel bakimdan asilmasina dayanan bir
ilke arayigina girmisti...Ozel yasami; yani kendi basimiza, ailemizle ve yakin
arkadaglarimizla bas basa kalmayi, kendi basimiza bir amag¢ haline getirme
cabasindayiz biz.... Her bireyin benligi temel kaygisi haline gelmistir, kendini
tanimak, diinyayr tamimak icin bir ara¢ olmaktan cikarak bir ama¢ haline
gelmistir.... yiginla insan, daha once hi¢c goriilmemis bir ol¢iide kendi yasam
Oykiileri ve 0zel tutkulariyla ilgileniyor. Oysa bu ilginin bir 6zgiirlesme degil, bir

tuzak oldugu ortaya cikmustir (¢ev., 2002, ss.16-18).”

1970’lerden itibaren refah devleti doneminin sona ermesi ve neo-liberalizmin
yiikselmesi ile birlikte, saglik, egitim, sosyal giivenlik gibi devletin uzaklastig
kamusal gorevleri artik yurttaslar, sivil toplum kuruluglannt ve o6zel sahislar

listlenmeye baslamislardir (Ozbek, 2004).

Habermas’in anlatisina gore kamusal alan, bu anlami ile sivil toplumun iginden
cikan toplumsal bir alandir. Habermasci kamusal alan kavrami, “mekansal olarak”
“ekonomik iligkiler ag1” cikarildiginda geriye kalan “insan iliskileri ve etkinlikleri”
alaninin {iriiniidiir. Calhoun’a gore ise kamusal alan, sivil toplum icinden ortaya
cikan, politik kavgalarin ¢oziimlenmesini amaclayan etkili bir rasyonel — elestirel
sOylemin gelismesini saglayacak kiiltiirel ve toplumsal orgiitlenme alanidir. Hansen ‘e
(1993) gore ise, kamusal ve toplumsal olan arasindaki fark, birinin demokratik
politikanin temeli ve kosulu olarak sdylem ve eyleminin alanina, 6tekinin ise modern
toplumlarda mahremiyet ve miilkiyet iliskilerinin 6zel alanina, temel yapilar olarak

aile ve ekonomiye isaret etmesinden kaynaklanir.

Tiim toplumlarin yasamlarinda ortak ve 6zel etkinlikler arasinda kendine 6zgii
dinamik bir denge bulunmakta; kiiltiirel aligveris, teknoloji, politik ve ekonomik

sistemdeki degisimler, bu denge iizerinde de etkili olmaktadir (Carr ve dig., 1992).
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Endiistri devrimi ile kentlerde daha biiyiik ve hizli degisimler yasanmaya baglanmis;
Olcegi belirleyen kas giiciiyken, mekanik tagima olanaklan ile kentlerde hem mekan,

hem de kalabalik agisindan patlama yasanmistir.

Kamusal mekanlarin anlam ve form agisindan ugradiklari degisimde toplumsal ve
sosyal kosullarin yam sira, 20. yiizyilin kosullan ile sekillenen kentlesme biciminin
mekansal sonuglar1 da etkili olmustur. En onemli kentsel tasarim modellerinden
sayilan Ortacag ve Ronesans kentleri yatay ve algaktir, cogunlukla yapi i¢indeki
etkinlik ve kentsel etkinlikler arasinda siki bir iligki bulunmaktadir. 17. ve 18.
yiizyilin planlama anlayis1 toplam kompozisyon ve organizasyon anlayisina dayal
iken, 19. yiizyildan itibaren daha faydaci bir diisiince ile yapilarin organizasyonunda
islev agirliginin dis mekandan ic mekana dogru yer degistirdigi; modern mimarlik
hareketinin ise ¢evresinden soyutlanmis, tek basina duran yapilar 6ngordiigii, sokak
ve meydan gibi kent mekanlarin1 ihmal ederek kentlerde dis mekan kaybina neden
oldugu iddia edilmektedir (Trancik, 1986). Yeni yapim ve donamim teknikleri
olanaklar ile birlikte modern kentin sokak yasamindan yalitilmis, yiiksek yapilardan
olusan bir c¢evre haline geldigi; modern mekanlarin anti-mekanlar olduklar

diisiiniilmektedir (a.e.).

Yalittmin birka¢ anlaminda s6z edilebilir: Birincisi kentin kalabalik niifuslu
yiikksek binalarinda oturanlarin ya da calisanlarimin kurulu cevre ile iliskilerinin
kesiliyor olmasi, ikincisi ise kisinin hareket 6zgiirliigii adina kendi 6zel otosu i¢inde
yalitilarak, kendi hareket amacina hizmet eden bir ara¢ olmak disinda cevresinin bir
amac1 olamayacagidir. Uciincii anlami ise kisinin karsisindakinin goriiniirliigiinden

kaynaklanan bir yalitimdir.

Bununla iliskili olarak, gecirgen duvarlar 6rnek verilebilir. Ofis yapilarinda
otokontroliin saglanmasi i¢in bireysel calisma mekanlar1 arasindaki siirlar
kaldirilmaktadir. Herkesin birbirinin gozetimi altinda bulunmasi ise, sosyalligin
azalmasina ve sessizligin tek savunma bi¢imi haline gelmesine neden olmaktadir. Bu
tiir ofis planlamasi, goriiniirliik ve yalitim celiskisini en iist diizeye ¢ikarmaktadir.

Insanlar sosyallesebilmek icin baskalarinin gozetiminden uzak olmaya gerek
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duymaktadirlar. Temas arttif1 anda sosyallikte diisiis baslamaktadir (Sennett, cev.,

2002).

20. yiizyilin 6nemli kamusal mekanlarindan olan plazalar, diger dis mekanlardan
hem kamu, hem de 6zel sektore ait olabilmeleri ve belli bir yap1 veya yap1 grubunun
birer pargasi olarak tasarlanmalan ile ayrilmaktadirlar. Plazalar “bir kentteki kamusal
mekan veya agik bir mekan” olarak tanimlanmaktadir (Ching, 1996). Halpern'in
taniminda ise bir sokaga bakan siirekli bir acik mekan veya genislemis kaldirimdan
bahsedilmektedir (Arikan, 1997). Attoe (1989) ise bu mekanlart “kentin dis mekan
odas1” olarak tammlamaktadir. Plazalar kent i¢inde master planda, yaya yolu
tasariminin odak noktasi olarak, 6zel bir gelisim projesinin 6nemli bir parcasi olarak
veya mevcut acik ortak mekanlara entegre olan bagimsiz bir mekan olarak yer

alabilirler (Redstone, 1976).

Merkez is bolgelerinde o6zel sektor, plaza olusturulmasi agisindan kamu
kuruluslarinin yerini almaktadir. imar kurallarmin plaza olusturulmasi durumunda
arti kat alam vermesi, sirket calisanlarimin ihtiyaglarim karsilayan kentsel dig
mekanlar olusturulmasim saglamistir (Marcus & Francis, 1990). Ozel sektore ait bu
mekanlar kamuya aciktir. Bazilar is saatleri disinda kilitlenmektedir (a.e.; Carr ve
dig.,1992). Ancak plazalarin ¢ogu zaman kamusal mekan kullanimina uygun
tasarlanmadigi; biiro yapilarinin ise sokaktan kopuk, kentin tarihsel ticari kent
dokusunu zedeleyici ve yaya deneyimini kesintiye ugratict oldugu iddia edilmektedir
(Bednar, 1986). Whyte'in calismasina gore (1987) plazalarin ¢ogu yiiriiyiip gezmek
disinda fazla kullanilmamaktadir. Kamusal alan bosaltilip terk edildigi oranda,
mahrem iliskileri temel alan bakis a¢isinin ¢cekim giicii artmaktadir. Cevre, en fiziksel
diizeyde, insanlart kamusal alanmn anlamsiz oldugunu diisiinmeye itmektedir.

(Sennett, cev., 2002).

Uluslararast Okul’un celik ve cam kullanarak olusturdugu, binanin ici ve disi
arasindaki farklilagsmayi1 en aza indiren tasarim kavrayisiyla, goriiniirliigiin estetigi ile
toplumsal yalitim i¢ ice ge¢mektedir. Goriiniirligiin i¢indeki yalitilmishk paradoksu

ile olii kamusal alanlar, pek cok kentte rastlanabilen bir olgudur. Kent merkezindeki
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kimi yapilar ise mevcut doku ile biitiinlesemeyen kamuya acik plazalar ile kent
yasamindan kendilerini yalitmaktadirlar. Bu tiir yapilarin yerlesim diizeni ve mimari
ogelerin kullaniminin verdigi toplumsal mesaj, yapiyr “disaridan”, “igerideki”

muazzam bir engelin ayirdigidir (Sennett, ¢ev., 2002).

Canli kamusal alanlarin yok edilmesi, mekanm hareketlilige bagimli kilma gibi bir
fikri de icermektedir. Baz1 yapilarda kamusal alanlar, kullanim i¢in degil, yalnizca
gecip gitmek i¢in yapilmaktadir. “Zemin”, dikey biitiiniin trafik akisini temin eden
bir baglant1 olarak degerlendirilebilmektedir. Bu da kamusal mekanin “hareket”in bir
tirevi anlamina geldigini gostermektedir (Sennett, cev., 2002). Hareketin tiirevi
olarak alan fikri, 6zel otomobillerin iirettigi hareketin uzamla iliskileri ile tam bir
paralellik icindedir. Otomobil kent icinde gezip eglenmek i¢in degil, durmaksizin
hareket oOzgiirliigii kazanmak igin kullanilmaktadir. Giiniimiizde higbir kent
uygarligimi simdiye degin yasamamis oldugu hareket kolayligi icinde olmamiza
ragmen, hareket kaygi yaratan en 6énemli unsurlardan biri haline gelmistir. Kamusal
alanlar, Ozgiir hareketin igine sokulmadik¢a anlamsiz ve rahatsiz edici hale
gelebilmektedirler. Modern ulagim teknolojisi, sokakta var olmanin yerine cografi

sinirlamalart yok etme arzusunu koymaktadir.

Insanlarin kendilerine yabanci bir ortamda mahrum edildikleri seyleri mahrem
iliskiler alaninda aramalarinin bir nedeni, hem de en somut nedenlerinden biri, 6lii
kamusal alanlardir. Kamusal goriiniirliik ortasinda yalitim ile psikolojik etkilesime
yapilan asirt vurgu birbirini tamamlar. Ornegin, kisi kamusal alanda baskalarinin
gozetimine karst sessiz kalarak kendini koruma geregi duydugu oranda, dogan

boslugu iliski kurmak istedigi insanlara kendini agarak doldurur.

Giinlimiizde kamusal iglerin biiyiik oranda 6zel hayata girmesi, 6zel merak ve
cikarlarin da ortak yasam cevrelerini etkilemesi nedeniyle 6zel ve ortak kavramlar
arasindaki farkin giderek belirsizlestigi iddia edilmektedir (Brill, 1989). Parklar,
meydan ve plazalarin, belediye ve devlet yonetimince insa edilip yasatilmasinin
finansal zorluklarina bagh olarak, yeni ortak mekanlarin yaratilmasi konusunda 6zel

sektore doniilmekte, konuyla ilgilenen kisilerin bir kismi ise bunun ortak mekan
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kavrami ile bagdasamaz oldugunu, bu tiir mekanlarin 6zel sektor tarafindan insa ve

kontrol edilirlerse ortak mekan olamayacagini iddia etmektedirler (Oniir, 1992).

Franck'a gore (1994) endiistrilesme ve sermaye iiretiminin yiikselisi ile, pazarlama
giiclerinin giderek artan sayida, halkin tiim iiyelerine acik ve kamu hizmeti sunan,
sokak ve meydan benzeri kullanim tiirleri yaratiyor olmasina karsin; mal sahibi i¢in
kentsellik duygusunun ikincil bir olgu oldugu, asil amacin bir acik mekan1 kapatarak
miisteriyi yiirimesi ve aligveris yapmasi icin cezbetmek oldugu iddia edilmektedir
(Oniir, 1992). Brill'e gore ise (1989) resmi yonetim ve is cevresi arasindaki fark
giderek belirsizlesmektedir; resmi yonetimin, kaliteli ¢cevre kosullar1 yaratilmasim
oncelikli amag olarak gormemesinden dolayi, cogu zaman is ¢ikar1 kamu yararindan
daha fazla gozetilmekte, karar asamasinda sosyal amaglardan ziyade is diinyasinin

yaptig1 gibi ekonomik hesaplar etkili olmaktadir.

Altman ve Chemers'a gore ise (1989), kamusallik kavrami aidiyetten ¢ok mekan
kullanimiyla ilgilidir. Baz1 6zel miilkiyet alanlar1 kamuya agikken, bazi kamuya ait
mekanlar halka acik olmayabilmektedir. Ozel sektore ait pek cok yapida ise
atriumlar, kentsel kamusal mekan islevleri sunmaktadirlar. Ancak bu mekanlarin
giivenlik nedeni ile giriste kontrol ve kisitlamalar icermesi, belirli bir hedef kitlenin
kullanimin1 amaglamas1 ve varolus sebeplerinin ekonomik kaygilara dayanmasi
nedeni ile ortak mekanlarin esitlik ve kamu yarar1 kavramlarina ters diistiigii yoniinde
diisiinceler bulunmaktadir. Bazi arastirmacilara gore ise, giiniimiiz kosullar1 ortak
mekan nitelikleri tizerinde degisikliklere yol agcmakta, sosyal yasam ¢ogu zaman 6zel
sektore ait, gecmisteki meydan ve parklarin temel ¢ekicilik unsurlarini sunmakta olan
mekanlarda devam etmektedir. Gegmiste park, sokak ve meydanlar gibi mekanlarin
gercek kamusal bolgeler oldugunu; giiniimiiziin Onemli bos zaman etkinlik
alanlarindan aligveris merkezlerinin ise 6zel sektor tarafindan olusturulmasi ve
yonetilmesi nedeni ile kullaniom ve kullanicilar {iizerinde bazi kisitlamalar

uygulandiginm iddia eden Franck, su goriisleri dile getirmektedir:

“Giinliik rutin icinde insanlarin birbirleri ile karsilastiklar1 ¢ogu mekan artik 6zel

sektore aittir. Kent ve banliydo alisveris merkezlerinde, biiyiikk biiro
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komplekslerinde ve 0©zel sektore ait plaza veya dinlenme alanlarinda ¢ogu
kullanim ve kullanici, 6zel bir uyum, homojenlik ve goriiniir giivenlik saglamak
amaci ile yasaklanmaktadir....Onceleri herkese acik olan kamuya ait mekan, artik

kisitlama konusu olmaktadir (1994, s. 358).”

Bazi insanlar iginse atrium gibi ortak veya yar1 kamusal i¢ mekanlar, iklim
kontrollii, giivenli, dis mekandan daha cekici bir sosyal kurgu haline gelmektedir.
Ancak bir mekanda 6zellikle de yapi icin hedeflenen kullanic1 grubu disinda belli bir
grup baskin kullanici olunca bazi sorunlar ortaya c¢ikmakta, yonetim bu kisileri

buradan uzak tutma yoniinde kararlar alabilmektedir (Marcus & Francis, 1990).

Kullanicr gesitliligi agisindan kamusal dis mekanlarin daha genis bir yelpazeye
sahip olmasina karsin, kamusal i¢ mekanlarda nitelik ve aidiyet kavramlan geregi
dogrudan veya dolayli yollar ile giris kontrolii uygulanabilmektedir. Kamusal i¢
mekanlar, islevsel ve mekansal yonden ortak dis mekanlarin bazi 6zelliklerini model

almakla beraber, ortak ve 6zellik kavramlari arasinda bazi belirsizlikler tasimaktadir.

Kamusal i¢ mekanlar, ortak dis mekanlardan farkli niteliklere sahiptir. Bu
mekanlar1 kullanan kitle, kendi icinde degisik sosyo-ekonomik ozellikler tagimakta,
yapilarin goriiniisii, girisleri ve giivenlik mekanizmalari, bu gruplarin belirli
nitelikleri tizerinde birer filtre etkisi yapmaktadirlar. Bu tiir mekanlarin giiniimiizdeki
orneklerinden aligveris merkezlerinin, popiilerliklerini iceride sagladiklar1 kadar
disarida biraktiklan ile de kazandiklan diistiniilmektedir (Whyte, 1987). Acik mekan
islevlerinin ortak bolgeye dahil olan sokaktan, dzel ve ortak kavramlarinin netligini
kaybettigi ic mekanlara taginmakta oldugu gozlenmektedir. Boylece kamusal i¢
mekanlar filtre etkisi ile giderek ozellestirilmektedir. Bu mekanlarin konfor, ticari
cizgi, eglence diizeyi gibi 0Ozellikleri, insanlar i¢in mekan se¢cme Olgiiti
olabilmektedirler. Bu gibi mekanlar kullanan insanlarin ¢ok benzer sosyo-ekonomik
gruplara dahil olmalarinin ve diger gruplarin eksikliginin, mekan1 gercekten kamusal
veya kentsel olmaktan uzaklastirdigi iddia edilmektedir (a.e.). A.B.D.'deki yeni
yiiksek yapilarin altindaki kamusal alanlarin ileri derecede i¢ mekanlastirildiklar1 ve

ozellestirildikleri diisiiniilmektedir. Miller'a gore ise bu mekanlar, 6zel miilkiyetin
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kamu kullanimi i¢in fedakarligi olarak degerlendirilmektedir (Oniir, 1992). Ancak
giiniimiizde c¢ogunlukla 6zel sektore ait ticari amagh ortak mekanlarda sembolik
ulagilabilirligin ¢esitli yollarla simirlandirilmasi  yoluyla mekan1 kullanmasi

amagclanan hedef kitle ile diger gruplar dolayl olarak ayrilabilmektedir.

Modernite ile birlikte kamusal mekan iglevlerinin 6zellesmesi ve takip eden
donemde kamusal mekanin 6zel miilkiyet tarafindan kuruluyor olmasi, kamusal ve
ozel arasindaki farki belirsizlestirmistir. Bu 6zellesmenin bir sonucu olarak, ge¢cmisin
kamusal mekan aktivitelerinin cogunun giiniimiizde bize evimizde sunuldugu, bir
anlamda evimizde sosyalize oldugumuz sdylenmekte (Marcus ve Francis, 1990);
kamusal yasamin bilgi ve iletisim boliimiiniin ¢ogunlukla 6zele dogru yer
degistirdigi, medya ve elektronik iletisim gibi daha mekansiz bir karakter kazandigi,
bu yeni iletisim yollarinin ¢ogunun ise mekan temelli olmayip, iletisim kalitesini

fazla etkilemeyen sanal mekanlarda var oldugu diistiniilmektedir (Brill, 1989).



UCUNCU BOLUM
KAMUSAL MEKAN VE TUKETiM MEKANI OLARAK ALISVERIS
MERKEZLERI

3.1 Mekanda Kamusalhk ve Tiiketimin Bileskesi: Alisveris Merkezi

Aligveris eylemi, tarih boyunca kamusal mekanlarin yasamsal islevlerinden biri
olmustur. Gerek Agora, gerek ortacag pazari, Osmanli Kapalicarsilari, kamusal
degerlerin {iiretildigi ve paylasildigi meknalardir. Ancak Sanayi Devrimi, kapitalizm
ve tiiketim kiiltiirli ticgeni iginde, alisveris eylemine yiiklenen yeni degerler, aligveris

mekanlarinin da anlamsal ve fiziksel degisimlerine neden olmuslardir.

Sekil 3.1 Ustte: Kapalicars1’ya ait, kumaspazarindan bir graviir
Altta: Paris Bon Marche, ipek reyonu

Kaynaklar: http://img362.imageshack.us ile,

D. H. Ramsey Library, Special Collections, University of North

Carolina at Asheville, 1896 tarihli kitap¢ik
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Aligveris merkezleri kamusal mekanlar olarak algilanmalarina karsin, ge¢misin
“kamusal” olarak adlandirilan mekanlardan farkli olarak tiiketimin “0zel” islevini
yerine getirmek amaciyla tasarlanmislardir. Miisterilerin birincil sorumlulugu olan
tiketimden ayrilmamalarim saglayacak sekilde dis diinyanin disarida birakildig:
mekanlar olan (Madden ve Wiley-Schwartz 2002) aligveris merkezleri, fabrikanin
tiretim alaninda yaptigin1 tiiketim alaninda yapmaktadir. Fabrika nasil emek giiciinii
diger iiretim araglar ile birlikte belirli bir mekan ve zaman ritminde bulusturan bir
aragsa, aligveris merkezleri de tiiketiciyi tiikketim araglarmin mekan ve zamani
orgiitlemesi icinde bir araya getiren ve yonlendiren mekanlardir (Yirtici, 15 Aralik

2005).

Aligveris merkezleri, varliklar ile {iretimin ve tiiketimin idealleri ile siki sikiya
baghdir ve tiikketim kiiltiiriiniin temel bilesenlerinden biridir. Cagdas kiiltiir igin
aligveris merkezi ticaret ve eglencenin biitiinlestirildigi mekanlar olmuslardir. Uretim
ve tilkketim baglaminda ekonomik, anlam ve kimligin insas1 baglaminda ise kiiltiirel
alanlarinin bilesimi durumundadirlar (Craig, 1993). Ritzer (¢ev., 2000), aligveris
merkezlerini birer tiikketim katedrali olarak tanimlar, bu mekanlar insanlar {izerinde
biiyiileyici bir etkiye sahiptirler, mekanin biiyiisii bozulduk¢a ve mekan sikici hale
geldikce, biiyiileyici yeni tiir mekanlar devreye girecektir. Auge’ye gore aligveris
merkezleri, kapitalizm’in “yer olmayan” mekanlarindandir (Tomlison, ¢ev., 2004).
Tomlison’a gore ise modernizmin yersiz-yurtsuzlastirma egilimlerinin birer
tiriintidiirler. Gottdiener’e gore ise (2005) aligveris merkezleri, tiiketimin birer araci

olan yari-kamu mekanlardir.

Viktor Gruen 1950’lerin ortasinda yazdigi bir makalesinde, aligveris merkezinin
“banliyoniin toplum yasami icin birer kristalizasyon noktasi” olabileceginden
bahsetmektedir. Ona gore, “aligveris merkezleri korunmus bir yaya cevresinde,
sosyal yasam ve rekreasyon imkanlar yaratmak, kamu ve egitim kurumlarim
biinyesine almak suretiyle mevcut boslugu doldurabileceklerdir” (Madden ve Wiley-
Schwartz 2002). Gruen, alisveris merkezlerinin sadece birer tiiketim alan1 olmaktan
Ote, yeni banliyo topluluklar1 i¢in birer kent meydani olabilecegine inaniyordu.

1950’1lerde insa edilen Southdale, Garden State Plaza ve The Bergen Mall, aligveris
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merkezlerinin toplum merkezleri olabilecegi diisiincesini yansitan orneklerdir. Her
iki aligveris merkezinde de bu mekanlar1 toplum merkezleri olarak yasallastirmak
icin, miisterilere de cazip gelen kiiltiirel ve egitimsel olanaklarin sunuldugu toplanti
mekanlar1 bulunmaktadir. Bu merkezler tarihsel olarak Amerikalilar i¢in toplanma
mekanlar1 olan sapelleri ve berber diikkanlar1 da icermekteydi. Ancak bu aligveris
merkezlerinin yakinlardaki kent merkezlerinin ekonomilerini bozdugundan, irksal ve
sinifsal ayrimciliga yol actigindan da bahsedilmektedir (Madden ve Wiley-Schwartz
2002).

Sekil 3.2 Southdale Aligveris Merkezi, 1956. Edina, Minneapolis.
Kaynak: http://images.publicradio.org

Aligveris merkezleri miiteahhitleri icin bolgesel aligveris merkezleri ile ilgili
oncelikli diisiince, bu mekanlarin kent meydani olarak hizmet gdrmesidir; bazilar da
kentlilerin, aligveris merkezlerinin toplum merkezleri olarak da islev gostermesi
istegine cevap vermektedirler (Madden ve Wiley-Schwartz 2002). ICSC aligveris
merkezlerinde yer almak iizere halk kiitiiphanesi, toplum sagligi merkezi ve diger

kamu yararin1 gézeten kurumlari igeren bir liste yayinlamigtir.

Aligveris merkezlerinin diger vatandaslara ulasma mekanlarn olabildiginin
goriilmesi ile birlikte bu mekanlara kamusal mekan gibi davranilmaya baslanmistir.
Bu mekanin protesto, duyuru gibi aktiviteler ya da diger kamusal etkinlikler igin
kullanilmasi, A.B.D.’de pek ¢ok davanin konusu olmus, bu mekanlarin statiileri ile

ilgili tartigmalar baglatmistir. 1960’larin sonlarinda bir mahkeme aligveris merkezleri
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sahiplerinin 6zel miilkiyeti altinda olmasina karsin, yurttaslara 6zgiir konugma hakki
tammmis ancak 1970’lerde baska bir mahkeme bazi konusmalarin mal sahibinin
miilkiyet hakkinin ihlali oldugu kararimi vermistir (Madden ve Wiley-Schwartz
2002). Giinimiize dek pek c¢ok davada kuruluslarin haklart gozetilmis, ancak
bazilarinda serbest konugma hakki genisletilerek aligveris merkezleri kamusal

mekanlar olarak degerlendirilmistir.

Aligveris merkezlerinin kamusal mekan ya da 6zel miilkiyet olarak goriilmeleri
arasindaki bir diger tartisma da, kentler ve yerel yonetimlerin aligveris merkezlerini
vergi indirimi, imar hibeleri gibi cesitli sekillerde desteklemeleri nedeniyle aligveris
merkezlerinin sadece 06zel miilkiyet olmayip, kamusal nitelik tasidigin
savunmaktadir. Baz1 iilkelerde ise miisterilerin aligveris merkezi icinde aligveris
yapmaktan bagka hakki bulunmamaktadir (Odenheimer, 2006). Erkip (2003),
aligveris merkezlerinin ge¢misin elitist kamusal mekanlarindan daha demaokratik ve

kamusal oldugunu iddia etmektedir.

Ruiz, Chebat ve Hansen’in calismasina gore (2004), rekreasyonel ve deneyimsel
miisteriler i¢cin sinema, oyun ya da miizik market gibi eglenceye yonelik mekanlar
onem tasimaktadir; 6rneklemenin %11 ve %?20’sini bu iki grup olusturmaktadir.

“Bakinan” ve hedefli miisteriler ise %29 ve %40’lik oranlardadirlar.

Erkip (2005)’in Ankara Bilkent Aligveris Merkezi’'nde yaptig1 arastirmaya gore,
insanlarin  %90’indan fazlas1 aligveris yapmaktan hoslanmaktadirlar. Verilen
cevaplardan cikan sonuca gore, aligveris bir zorunluluk degildir ve hosca vakit
gecirmeyi de iceren bir etkinliktir. Aligveris merkezleri bir bos zaman gecirme
mekani olmanin yam sira birer sosyal cevredirler; deneklerin %541 buraya yalniz
gelmediklerini beyan etmislerdir. Aligveris merkezine gelmede aile ve arkadas
cevresinin %54 oraminda etkili olusu, buralarin aym1 zamanda birer aile mekani

oldugunun gostergesidir.

Erkip calismasinda (2005) aligveris merkezlerini hos vakit gecirme (aligveris dist

aktiviteler), yeni deneyimler (estetik kalite ve aliskanliklar), aligveris ortami (hizmet
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ve insanlar), giivenlik (giivenlik ve konfor), ulasilabilirlik (ulasim ve park),
sosyallesme (baskalariyla ya da yalmz olma) ve sosyal ¢evre (diger insanlarin varlig
ve kalabalik) bilesenleri ile analiz etmistir. Van Raaij’in (1983; Oppeval ve
Timmermans 1999 icinde) calismasinda ise bu bilesenler genel degerlendirme,
fiziksel ¢evre, verimlilik, ulasilabilirlik ve sosyal cevre olarak isimlendirilmistir.
Uzzell ise aligveris merkezini bir kamusal mekan olarak degerlendirirken bu
siniflandirmay1 duyusal (fiziksel konfor), yakinlik (digerleri ile iliski, kalabalik),
aligveris (gesitlilik ve mallarin kalitesi) ve yonetimsel cevre (hizmet ve giivenlik)

olarak yapmaktadir.

Aligveris merkezlerinin sosyal yonii ise ikiye ayrilmaktadir; arkadas, aile ile ve
yalniz olmak (sosyallesme); diger insanlarla ve kalabalikta olmak (sosyal cevre).
Oppewal ve Timmermans (1999) ile Eroglu ve Machleit’in (1990; Erkip 2005 icinde)
arastirma bulgularina gore, kalabalik hosca vakit gecirme s6z konusu oldugunda
olumlu, aligveris s6z konusu oldugunda ise olumsuz olarak degerlendirilmektedir.
Tiim bu faktorlerin 6nem derecesi, mekan ile kullanici 6zelliklerine bagh olarak

belirmektedir.

Aligveris merkezlerinin kamusal yasami tehdit eden yonii ise “digerleri” olarak
adlandirilabilecek bazi gruplarin dislanmasi ve bu merkezlerin belli kesimlerce
kullaniliyor olmasidir. Bu durum, kent yasaminda da gozlenmektedir. Kamusal
mekanlarin kullamiminda, kap1 ve giivenlik yoluyla 6zel kontrol uygulanmasi, kentsel
yasam acisindan bir tehdit unsuru olarak goriilmektedir (Erkip, 2005). Zukin (1995;
Erkip 2005 icinde)’e gore siradan insanlarin gittigi siradan aligveris bolgelerinin

varlig1 kentsel kamusal yagaminin pratikleri i¢in dnem tasimaktadir.

3.2 Tiiketim Mekam Olarak Alisveris Merkezinin Gelisimi

Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yapilandirilan
ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve cesitli hizmet kuruluglarinin yer aldigi bir
komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satig birimlerini iginde

barindiran bu kompleksler belli bir alan igindeki tiiketicilere hizmet etmek iizere
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veya belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek iizere yapilandirilarak kurulurlar. Bir
baska ifade ile aligveris merkezleri, tiiketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak
amaciyla pek ¢ok magazanin ve dolayisiyla da pek c¢ok ticari malin bir arada
bulundugu perakende satis kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda
bir araya getirilmis ¢esitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin
yaninda ayrica kiiciik, 6zellikli mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka,
pastane, kafeterya, kuaftr, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek
cok magazanin bir arada bulundugu perakende satis komplekslerinden de

olusmaktadir (Cengiz ve Ozden, 2002).

Aligveris, planl ve cocuklar da iceren bir hafta sonu etkinligi haline geldiginden,
aligveris merkezlerinde cocuklar1 oyalayabilecek cesitli aktivitelerin yapilmasi
gerekmistir. Insanlarin hobilerine yonelik magazalar, tema agirlikli magazalar ve
restoranlar olusmus, ihtisas magazalar ortaya ¢cikmistir. Boylece aligveris ile eglence
bir araya gelmis bulunmaktadirlar. Bu model diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
biiyiik bir basar1 gostermektedir (Cengiz ve Ozden, 2002).

Ondokuzuncu yiizyillin ikinci yarisinda gelismeye baslayan perakendecilikte
meydana gelen 6nemli degisim, ¢ok miktarda malin biiyilk ve buna bagli olarak
boliimlenmis alanlarda satisa baglanmasidir. 1860’11 yillarda baslayan kooperatif¢ilik

ise 20. yiizyilda zincir magazalarin ortaya c¢ikisini getirmistir.

3.2.1 Kent Merkezleri ve Ticaret Iliskisi

Kentsel degismeler toplumsal degismelerle yakindan ilgilidir. Toplumun
ekonomik kosullarla olan siirekli etkilesiminin sonuclari yasam bicimini
sekillendirmekte, bu da icinde yasanan mekanlar1i yeniden ve yeniden
kurgulamaktadir. Mekan kalitesi ise yasam kalitesi iizerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bilgi ve teknolojik gelismelerin koklii bir degisiklige ugrattig: tiretim
bicimi ile iiretimin kapasitesi ve cesitliligi arttirilmis, hammadde, ulasim, isgiicii,
anaparanin varhigi gibi etkenler iiretimin yerini, mekanim ve kentlerini etkilemis,

iretimin neden ve sonucu olan tiiketim anlayis1 ve ihtiyacindaki degisimler ile yeni
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tiir tilketim mekanlar1 ortaya cikmistir. Uretim ve tiiketim dongiisiinde meydana
gelen her bir degisiklik mekana yansimakta, mekanlar ise toplumun tiiketim

aliskanliklari iizerinde etkili olmaktadir.

Tiirkiye ve Izmir'de de son yillarda yasanan degisimler de bu temele baglanabilir.
Tiirkiye’de 1980'li yillarda serbest ithalat ve piyasa rekabeti, piyasa ekonomisinin
hakim olmasi ile tiiketim mallarinin artis ve cesitliligini saglarken, para birikiminin
artis1 ve yayilmasina, daha genis bir kesimin daha cok tiiketebilir duruma gelmesini
saglamistir. Arac sahipligi artis1 ve yeni yollar ile ulagilabilirligin saglanmasi, kent
disinda biiyiik ve ucuz arazi elde edilebilirligi, bu alanlarin kent ici ve uydu kentlerde
yasayan kesimce beslenebilir olmasi da 1980’1i yillarin sonlarinda itibaren 6ncelikle
Istanbul olmak iizere metropol kentlerde aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur.

Kentler, tarimsal ve tarim dis1 tiretimin dagittminin kontrol iglevlerinin toplandig
belirli teknolojik gelisme seviyelerine gore biiyiikliik, heterojenlik ve biitiinlesme
diizeylerine varmis yerlesme bicimleri olarak tanimlanmaktadir (Kiray, 1998). Bu
ozellikleri ile yalmz baslarina var olamazlar, cevrelerindeki diger yerlesmelerle
etkilesim icindedirler. Nerede ve hangi devrede olursa olsunlar, bir kentin zaman
icinde olusumunun ne Onemli ve anlamli yonleri, sozii edilen islevler, bunlarin
yerlestigi kent merkezinin cevre yerlesmeleri ile kurdugu iliski ve bu iliskinin

degisimidir.

3.2.2 Aligveris Merkezi: Ozellikler ve Iliskiler

Sanayi devrimi ile kitlesel {iretimin artmasi, iiriinlerin cesitlenmesi, kentlerin
kalabaliklagmasinin getirdigi trafik, kirlilik gibi olumsuz dis kosullardan korunmus,
rahat aligveris yapilabilecek, mallarin uygun kosullarda sergilenebilecegi mekanlar
yaratma istegi, alisveris merkezlerinin onciisii sayilabilecek "biiyiik magaza"larin
ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Giiniimiiz aligveris merkezlerinin dogusu ise
1920l yillar olarak sayilmaktadir. Alisveris merkezi terimi ise 1950'li yillardan

itibaren kullanilmaya baslanmistir. Uluslararas1 Alisveris Merkezleri Birligi (ISIC)
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aligveris merkezini "bir grup ticari ve diger kurulusun tek bir miilk olarak
planlanmis, gelistirilmis, sahiplenilmis ve yonetilmis sekli" olarak tanimlamaktadir

(www.isic.org).

Aligveris merkezleri "mall" ve "acik hava bant merkezler" olarak ikiye ayrilirlar.
Mall'lar, genellikle kapali, iki bant halindeki diikkanlarin birbirine bakan yiizlerinde
yer alan iklim kontrollii bir yiiriiylis yoludur. Bant merkezler ise biitiinciil bir ticaret
anlayis1 i¢inde olan, diiz ¢izgi, "L" ya da "U " seklinde dizilmis, park yerlerinin
diikkanlarin oniinde yer aldigi, yiirliylis yollarinin yar1 agik olabildigi aligveris

merkezleri tiiriidiir. (Beygo, 2000).

Niifus verileri potansiyel kullanic1 sayisi ve yas gruplarinin oranlarinin mekan
ihtiyaglan ile iliski kurmay1 saglamasi agisindan onem kazanmaktadir. Niifusun
fazlahigi potansiyel kullanici sayisinin artmasi anlamina gelirken, 15-64 yas

arasindaki niifus aligveris acisindan aktif grup olarak kabul edilmektedir.

GSMH yiikseldik¢e gelir diizeyi arttik¢a, harcama kapasitesi de artmaktadir (a.e.,
s.51). Toplumun harcama kalemlerine olan egilimlerindeki degisiklik, kadinlarin is
yasamina girmeleri, issizlik orani, aile yapisindaki degisiklikler, ailenin hangi
bireylerinin aligveris yaptigi, bireylerin egitim durumlar aligveris ile ilgili belirleyici

oOlciitler olmaktadirlar (Beygo, 2001).

Aligveris merkezlerinin kent digina tasinma sebebi arastirildiginda artan arag
sahipligi icin otopark ihtiyacinin karsilanmasi, kent merkezlerinin pahaliligi, daha
biiylik iinitelerden ticaret yapmanin ekonomik olusu, halka daha c¢ok cesitli ticari
mal1 sunabilme istegi ve bu tiir aligverisinin popiilerligi gibi sebepler goze

carpmaktadir.

Insanlar icin giiniimiizde yiikselen egilimlerden birisi, temel keyif alma
ihtiyaclarinin, perakende ticaretin yaratacagi ve tiim aligveris sekillerinin hosa
gidecek bir sekilde sunulacag: aligveris arkadlari, mall, galeriler ve pazar meydanlar

gibi “aligveris diinyalan1” ile karsilanmasin1 beklemek yoniindedir. Perakende
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ticarette yeme-igme servislerinin kent i¢ini ¢ekici kilmak yoniinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Bos zaman etkinlikleri, iletisime verilen Onem yeme-igcme
servislerinin etkinligini arttirmaktadir. Tiiketiciler kentlere vitrin bakmak, insanlarla
tanmigmak, gormek ve goriilmek, dolasmak, yemek ve i¢gmek icin gitmektedirler.
Tiiketicinin bakis acisindan “zaman kazanma” ve “fiyat avantajlar1” kavramlari,
gelecekte kent diginda uzmanlagmis magazalar, indirimli magazalar ve aligverig
merkezleri anlamma gelmektedir. Uygun tasima olanaklar1 ve genis park etme
alanlar1, yani kolay ulasim ve diisiikk fiyatlar karar vermede en etkin faktorler

olmaktadirlar (Zentes & Schwarz-Zanetti).

A.B.D. kent dis1 aligveris merkezlerinin ortaya ciktig: iilkedir. Kent dis1 yerlesim
yerlerinin yayginlasmasi, kent dis1 parsel fiyatlarinin kent merkezine gore oldukca
ucuz olusu, otomobil sahipliginin artmasi ve gelisen ulasim olanaklar ile donemin
ekonomi kosullari, bu merkezlerin ortaya cikisimi saglayan etkenler olmuslardir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler hizl
bir gelisim siireci gostermistir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde oldugu gibi
Avrupa’da da biiyilk metropollere gogiin artmasi, calisanlarin ve ¢ekirdek aile
sayisinin artmast aligveris aligkanliklarim ve tiikketim yapisim degistirmistir. Bu
gelismelerin  yansimasi sonucunda perakende satis noktalarinda degisimler

goriilmiistiir (Cengiz ve Ozden, 2002).

A.B.D.'de 1950 ve 1960'1arda sadece perakende ticaret endiistrisi degil, is
merkezleri de tarihi kent merkezi koklerinden banliyo ofislerine tasinmislardir.
Amerikamin ilk banliyé aligveris merkezi olan Southdale, 1956'da Minneapolis'te
acilmistir. Bugiin ise bu say1 28.500'tt bulmustur. A.B.D.'de savag sonrasi planli ve
yonetimleri olan aligveris merkezleri ortaya ¢ikmistir. Bu merkezler biiyiikliik ve
islevler acisindan degisiklik gosterse de, anafikir ve istatistiki veriler agisindan

benzerlik gostermektedirler (Hall&Breheny, 1987).

Avrupa’daki alisveris merkezlerinin toplam alanlarina bakildiginda Ingiltere ve

Fransa en yiiksek degerlere ulagmakta, bu iki iilkeyi sirasiyla Almanya, Ispanya ve



61

Italya izlemektedir. Avrupa’da her 1000 kisiye 96 m2 aligveris merkezi alani

diismektedir.

1980'li yillarda aligveris oOriintiisiiniin ne olacagi, endiistriyel olarak gelismis
tilkelerde plancilar i¢in 6nemli bir konu olmustur. Bati Avrupa'da insanlar kent disina
tagindikca ve araba sahipligi oram1 giderek arttikca, kent dist ve kent kiyisi
yerlesmeler geleneksel kent merkezinin mekansal tekelini tehdit eder konuma
gelmistir. Ingiltere gibi iilkeler bu durumu desteklerlerken, Almanya gibi diger
ilkeler ise kent merkezlerini canlandirmak yerine bu duruma karst koymakla
yetinmislerdir. Toplam ticaretin biiylik ¢cogunlugu kent dis1 aligveris merkezlerinde
yapiliyor olsa da geleneksel kent merkezleri bunlarla aligveris deneyimi kalitesi ve
kiiltiir, eglence, sosyal temas, yakinlik gibi alisveris dis1 6gelerle rekabet etmektedir.
A.B.D. ise bu durumu c¢eyrek yiizyil once yasamistir ve aligveriste canlandirilmis
kent merkezlerine doniis yoniinde bir egilim gozlenmektedir. Giderek daha fazla
kent, merkezlerini canlandirma yoluna gitmektedir. Avrupa'da kent dis1 aligveris
merkezleri yiikselise gegmekte iken, Amerika kent merkezlerinin yeniden dogusuna

taniklik etmektedir (Hall, 1988).

Yirminci ylizyilin ge¢ doneminin birer iiriinii olan aligveris merkezleri, erken
donem pazarlarinin modern versiyonlaridir. 1950’ lerden itibaren aligveris merkezleri,
bir kentin ana caddesi iizerinde dizili ditkkanlardan, kapali aligveris merkezlerine,
oradan da hem aligveris hem de eglenceye odakli mega kabuklara doniigmiistiir.
Ashley’e gore (Haytko, 2004) 1990’11 yillarda kisi basina diisen alanm ikiye katlanan
ve sayist 40.000’1 agmis “mall” tipi aligveris bugiin Amerika’nin ekonomik ve sosyal

yapisinin énemli bir pargcasini olusturmaktadir.

ISCS’in son aragtirmasina gore ortalama bir miisteri yilda 41.6 alisveris merkezi
ziyareti yapmakta, ziyaret bagina 78.1 dakika ve 783$ harcamaktadir. ISCS’in 1995’te
yaptig1 ilk arastirmada ise miisteriler yi1lda 39 kez gittikleri alisveris merkezlerinde

76 dakika ve 59.25% harcamaktaydilar (Sokol, 2002).
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Metropolitan alanlarda ticaret aktivitesi periferik ticaret alanlarina kaymistir. Bu
durumdan otiirii kent merkezlerinin krize girmesi, pek cok gelismis iilkenin sorunu

olmustur (Leo ve Philippe, 2002).

3.2.4 Yasamtarzi Merkezleri

Yasamtarzi merkezleri adi verilen yeni tiir aligveris merkezleri, siklikla kiiciik
Olcekli nostaljik kent taklitleri olarak tasarlanmaktadirlar. Bu mekanlar genellikle
ulusal magazalar ve yerel butikleri bir araya getiren ve ekonomik olarak iist diizey

miisteriyi hedefleyen acik aligveris merkezleri olarak tanilanmaktadir (Gose, 2004).

Yasamtarzi merkezleri, 1990’larin sonlarindan itibaren A.B.D.’de biiyiik hizla
yayilmis ve sayilarim arttirmigtir. Uluslararas1t Aligveris Merkezi Konseyi’nin (ICSC)
verilerine gore 1997-2004 yillar1 arasinda insa edilen yagamtarzi merkezi sayisi, bir
onceki on yilin alt1 katina ulasmistir (Gose, 2004). Tiiketicinin ilgisini gbren mevcut
biiyilik aligveris merkezleri de, bu tip merkezlere benzer niteliklerde eklentiler yapma

yoluna gitmeye baslamislardir.

Yasamtarz1 merkezleri, mimari kurgu ve dis mekan 6geleri yoluyla ziyaretcilerde
merkezin farkli binalardan olustugu illiizyonunu yaratmaya calismaktadir; bu ise
maliyeti geleneksel aligveris merkezlerinin iki katina ¢ikarmaktadir. Ancak buna
karsin, ICSC verilerine gore satis oranlar1 geleneksel aligveris merkezlerine gore
%22 daha fazladir, ayn1 zamanda boyutlar1 ve odaklandigi etkinliklerle de kii¢iik
kentler icin daha uygun goriilmektedirler. Yasamtarzi merkezleri, planli yeni konut

alanlarinin ya da “site”’lerin entegre birer parcasi haline gelmektedirler (Gose, 2004).

Yasamtarzi merkezlerinin temelleri onbes yil Once geleneksel aligveris
merkezlerinden daha kiiciik, dikkat c¢eken agik hava aligveris merkezleri olarak
atilmigtir. Mimarileri, iist diizey restoranlar ve 6zel magazalan ile dikkat ceken bu
yasamtarzt merkezleri, kiiltiir ve ticareti bir araya getirerek miisteri trafigi ve

satiglarda artis saglamiglar ve bu sayede hizla yayilmaya baslamislardir (Reda, 2002).
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Biiyiik aligveris merkezleri, acik hava aligveris merkezlerine doniistitkce, mimari
ve yasamtarzi baglaminda yerel zevkleri yansitarak bir “yer duygusu” (sense of
place) yaratmak istemektedirler (Sokol, 2002). Bu tiir yasamtarzi merkezleri,
geleneksel carsi imajina gonderme yapmaktadirlar. Bu egilim, tipki bir kent gibi
“organik” olarak tanimlanarak idealize edilmektedir (Sokol, 2002). Ancak burada
sorun gercekte bir kentin imajinin ne oldugundan &te, potansiyel aligveris merkezi

kullanicisinin neyi gormek istedigidir (Sokol, 2002).

Yatirimeilar yasamtarzi merkezi egilimini siirdiirdiikleri ve gelistirdikleri siirece,
tilketicinin farkli istek ve ihtiyaglarina uygun kentsel tasarim ve tiikketim 6gelerini
yenilik¢i bir sekilde bir araya getirmek ve gelistirmek durumundadirlar (Sokol,
2002).

Aligveris, yeme igme ve eglence islevlerini bir araya getiren yasamtarzi
merkezleri 1990’lardan itibaren ABD’de hizla yayilarak, birincil aligveris mekani
formuna doniismiistiir (Hazel, 2005 ve 2006). ABD’de 140’dan fazla yasamtarzi

merkezi bulunmaktadir ve buna her y1l 15-20 tane daha eklenmektedir.

Aligveris merkezleri icinde yasamtarzi merkezlerinin 6n plana ¢ikmasinin bir
sebebi de kamusal mekanlar yaratan aligveris merkezlerine yonelen trafik akisidir
(Hazel, 2005). Yatinmcinin, eskinin toplumsal atmosferini yeniden kurma istegi,

yasamtarzi merkezlerinin hizla yayilma sebeplerinden biridir (Lazarus, 2006).

Yaklasik son bes yilda yasamtarzi merkezlerinin sayisinda, gayrimenkul ve
perakende ticaret diinyasini endiseye diisiirecek kadar biiyiikk bir artis olmus, bazi
yatinmcilar kendi geleneksel aligveris merkezlerinin yakinina yasamtarzi merkezi

inga edilmemesi i¢in yasal miicadeleler vermislerdir. (Moin, 2005).

Yasamtarz1 merkezleri, genellikle iist gelir grubuna ait konut bdlgeleri yakininda
bulunmakta ve bu kitleye hitab etmektedirler. Bir biiyiikk magazanin basi cektigi
75000 m2’lik “biiyiik kutu” aligveris merkezlerinden farkli olarak, yasamtarzi
merkezleri, basat bir magazanin bulunmadigi, 5000 m2 civarinda bir alana sahip

olmalariyla daha kiiciik olma egilimi gosteren ve cogunlukla bir kasaba
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goriinimiinde olan agik hava mekanlandir. Liiks mallarda yasanan patlama da
yasamtarzt merkezlerinin son zamanlardaki karliligimin sebeplerinden olabilir

(Bhatnagar, 2005).

Yasamtarzi merkezleri mekansal kurgulari ve iklim kosullarimi hissettirmeleri
nedeniyle hem alisilagelmis cars1 aligverisi hissini uyandirmakta, hem de geleneksel
alisveris merkezlerinde yer alan magazalar1 sunmaktadirlar. Bu tiir komplekslerin
amac1 sadece bir aligveris mekani yaratmak degil, gercek bir carsi-kent merkezi
deneyimi yasatmaktir. Yasamtarzi merkezlerinde en Onemli o6zellik, yasattii
deneyim ve gecmisteki toplumsal duygudur (Lazarus, 2006). Bir yasamtarz1 merkezi,
miisterinin sadece aligverise degil, eglenmeye de gittigini diisiindiigii yerdir (Hazel,
2006). Bu kavram, hem bir toplum merkezi ya da dis mekan aligveris meydani-
pazaryeri duygusunu verirken, giiniimiiziin hizli yasam tarzi1 ihtiyaglarim

karsilamaktadir (Fiala, 2004).

Formatin karlilign az yatinmla ve cok ortakla oldukca rekabetci bir ortam
yaratilabilmesidir. Bu da yatinmcilarin, kiraci ve miisterilerin dikkatini ¢ekme
umuduyla daha da vurucu projeler iiretmelerine neden olmaktadir (Hazel, 2006).
Yasamtarzi merkezleri, alisveris merkezlerine gore daha diisiik isletim giderleri
nedeniyle de isletmecilerce daha revagtadir. Perakende saticilar i¢in taban kiralar
aymdir ancak satiglar daha fazladir. Paylasilan ortak giderler ise geleneksel aligveris
merkezlerinin iicte biri kadardir. (Bhatnagar, 2005). Ortak alanlarin iklimlendirilmesi
sorununun bulunmamasi, biiyiilk magazalarin golgesi altinda kalinmamas1 ve yiiksek
satis miktarlari, magaza sahipleri agisindan bu tiir merkezleri ¢ekici kilmaktadir.
Basat bir biiyiik magazanin bulunmamasi, bu magazanin merkezden cekilmesi ile
olusabilecek yeterli miisteriyi cekememek sorununu da bastan bertaraf etmektedir

(Algood, erigim 2007).

Sinemalar ve restoranlar ziyaretgileri aksam saatlerinde de tutabilen, ya da aksam
ziyaretleri icin olanak yaratan eglence mekanlaridir. Yeni yapilan merkezlerde

toplumsal hizmetler giderek artmakta, kiiltiirel ve sportif mekanlar daha biiyiik rol
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oynamaktadirlar Kiitiiphane, polis birimi gibi kamu hizmeti mekanlar1 gelecekte

yasam merkezlerinin yeni kiracilar olacaklardir (Hazel, 2005).

Acik merkezler, tiiketicileri merkeze cekebilecek islevlere sahip olmali,
tiikketicilerin olumsuz hava kosullarina karsin dis mekanlarda dolagsmalarim
saglayacak giiclii bir etki birakmalidir. Insanlarin sadece aligveris etmek igin degil,
bir araya gelmek i¢in de orada bulunmay: istemelerini saglamak gerekir (Field,

2006).

Aligveris merkezleri, miisterilere sadece diikkanlar sunmak yerine farkli hizmetler
ve deneyimler sunmayr da amaclamaktadirlar. Ornegin, A.B.D.’de bazi aligveris
merkezlerinde kiitliphaneler yer almaktadir. Bu kiitiiphanelerdeki kitap dolagim hizi,
geleneksellere gore 4 kat fazladir. Kiitiiphane kullanicisi ayn1 zamanda potansiyel
kitap¢1 miisterisi oldugundan, ticari olarak da yardimci mekanlar olmaktadirlar
(Blankinship, 2005). Easton Commons Plaza Shopping Center (Houston)'da,
sinemada film seyretmeden 30 dakika ©nce yemek ismarlanabilmekte ve film

boyunca yenebilmektedir (Luxenberg, 2006).

Yapilan aragtirmalara gore, tiiketiciler yeni nesil aligveris ¢evrelerinin kendilerini
cocukluk deneyimlerine gotiirecek, gercek bir kent merkezi deneyimi yasatacak
yerler  olmasim1  istemektedirler  (http://retailtrafficmag.com/design/analysis/
retail_successor_lifestyle_centers/). Giiniimiiziin tiiketicisinin, aligveris merkezinde
bir “ana cadde” duygusu istedigi diisiiniilmekte, kamusal mekanlar da kent merkezi
ortamini saglayan, anilar olusturabilecekleri bir sahne olarak tasarlanmaktadir

(Brookman, 2004).

Yasamtarzi merkezleri, giyim magazalari, miicevher, ayakkabi, aksesuar, ev
aletleri, gurme yiyecekleri ve diger alisveris merkezlerinden daha ¢ok sayida butik,
tic kat fazla sayida kafe ve restoran icerir (Moin, 2005; Lazarus, 2006). ICSC
aragtirmasina gore yasamtarzi merkezlerinin basarisi, konut bolgeleri ile olan akici

iliskisiyle yakin iligkilidir.
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Yasamtarzi merkezlerinin en belirgin mekansal 6zelligi, bir sokak kurgusu
olusturan geleneksel kasaba dokusu bilesenleri ve doniik ticaret birimleridir (Moin,
2005). Yer duygusu yaratmanin en iyi yolu ise tarihsellik, otantiklik duygusu
yaratmaktir (Rosenfield; Moin, 2005). Organik bir pazarin parcasi gibi gostermek
icin yasamtarzi merkezlerine zamanla kurulmus havasimi verilmekte ve her seyin

ayn goriinmesinden kaginilmaktadir (Lazarus, 2006).

Amerikali tipik miisteri yasamtarzi merkezlerini ayda 3,8, geleneksel aligveris
merkezlerini ise 2,5 kez ziyaret etmektedir (ulusal ortalama 3,4’tiir.) Yasamtarzi
merkezlerinin kullanicisinin ortalama geliri 85,0008, bolgesel aligveris merkezinin

miisterisinin aylik geliri ise 44,500%’dir. (Baker; Lazarus, 2006)

Malsahipleri miisterileri ¢ekmek icin ortak mekan alanlarimi kullanmaktadirlar.
Ortak alanlar Onceleri miisterilerin bir diikkandan digerine ge¢melerini saglayan
alanlardi. Kisa bir dinlenme i¢in oturma yerleri olsa da alisveris merkezi sahiplerinin
miisterilerin aligveris etmeyi kesecek kadar oturmalarini da istemedikleri
diisiiniiliirdii. Bugiiniin teorisi, miisterilerin oyalandik¢a daha fazla harcayacaklar ve

bir bag kurduklari i¢in mekana geri donecekleridir (Brookman, 2004).

Bu yeni aligveris merkezleri kamusal mekan gibi goriinseler de, tiimiiyle kamusal
degildirler, o©ncelikle aligveris etme beklenir. Victor Gruen’in 1956’da bir
Minneapolis banliyosiinde kurdugu ilk 6rnekten sonra aligveris merkezleri siirekli
olarak biiylimiisler, sirtlarin1 ¢evrelerine donmiisler ve kendi iclerindeki etkinliklere
yogunlagsmiglardir. Yasamtarzi merkezleri ise cevreye doniiktiir, sokak dokular1 ve
kaldirimlariyla digsarida, diinyada olma duygusu verirler. (Blum, 2005;

http://www.slate.com/id/2116246). Ancak bu durum da su elestirileri almaktadir:

“Kamusal alanimiz bu mudur? Yasamtarzi merkezleri bir araya gelme mekanlari
olarak mall’lardan daha kotii degildir, aslinda yetkin tasarimlarla bir kent
merkezinde yiiriirken hissedilen memnuniyet verici duygular1 verebilirler. Eger
toplum olarak ifade 6zgiirliigiimiiz konusunda aklimiz karigmissa, yasamtarzi
merkezleri iyi birer hedeftirler. Zengin insanlar1 ¢cekmek ve ve onlar1 rahat

ettirmek icin tasarlanmig sahte kamusal mekanlarda biraz sagliksiz olan bir seyler
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var. En azindan mall, bir alisveris merkezi oldugu gercegini saklamaya calismaz.
Yasamtarzi merkezi banliyo zihniyetinin tuhaf bir yan iiriiniidiir. Insanlar kamusal

mekan istemektedirler, bunun tek yolu mekam 6zellestirmek olsa bile” (a.e.).

3.3 Tiiketilen Mekan Olarak Alisveris Merkezi

Aligveris merkezinin kendisi de bir meta olarak tiiketim carkinda yerini
almaktadir. Tiiketim nesnelerinin nicel olarak birikimi, yaratilan moda ve demode
kavramlarina bagli olarak tiiketilmesi, terk edilmesi ve yenilenmesi durumu, bir
mekan olarak aligveris merkezinin kendisi icin de gegerli olabilmektedir. Ozellikle
biiyiik kentlerde ardi ardina, kimi zaman da yakin mesafelerde agilan aligveris
merkezleri, bu mekanlarin hangilerinin basarili ve kalici olabilecegi sorusunu da
beraberinde getirmektedir. Bazi aligveris merkezleri ilk acildiklarinda popiiler
olmakta, ancak gecen zaman iginde ve rekabet ortaminda miisterilerini
kaybedebilmektedirler. Bu nedenle, aligveris merkezleri s6z konusu oldugunda,
tasarim ve isletme alanlarinda siirekli olarak yeni fikirlerin gelistirilmesi ve

uygulanmasi s6z konusu olmaktadir.

Aligveris merkezleri kendi yasam dongiilerinde popiiler, moda ya da demode,
terkedilmis donemler yasayabilmeleri ile beraber, bizzat belli bir modanin ya da
yasam tarzinin da parcast olabilmektedirler. Bazi aligveris merkezlerinin, bu
mekanlar1 yasam tarzlarinin birer parcasi haline getirmis, siirekli kullanicilar1 da
bulunmaktadir. Bu durumun varligi, asagidaki u¢ Ornekle bir reklam araci olarak

kullanilmistir:

“YKM’nin ‘Vitrindeki Cocuk’ projesi kapsaminda, 22 yasinda bir geng, 25-31
Aralik tarihleri arasinda bir hafta boyunca Sisli YKM Magazas1 vitrininde
yasayacak. Magazamn vitrinini tamamen Endiistri Uriinleri Tasarim Boliimii
Ogrencisi bir gencin yagamasina uygun hale getirildi. 24 saat vitrinde kalan geng
vitrinde yatiyor, kalkiyor, yemek yiyor, uyuyor, ders ¢aliyor ve sadece YKM’den
alan egyalar ile kiyafetleri kullamyor (Bilgin, 25 Aralik 2007).”



68

Kimi zaman ise, aligveris merkezi kapsam ve tasarimu ile bir kent pargasi olarak

tasarlanmakta ve algilanmaktadir:

“Bir kasaba tarzinda, cadde iizerinde ve en fazla iki kath yapilar seklinde insa
edilecek merkezin i¢inde (Viaport) 700 yatakli otel, 5 bin kisilik fuar alani, yapay
gol, Osmanli ve Selcuklu mimarisiyle Kapaligarsinin bir benzeri insa edilen
bedesten, hayvanat bahcesi ve at ¢iftligi bulunacagi, miisterilerin baz1 sokaklarda
dolagirken kendilerini Milano'da hissedecekleri ve Tiirkiye'nin bu sayede
diinyanin moda ve cazibe merkezi haline gelerek yurtdisindan Pendik'e aligveris
turlar1 da diizenlenebilecegini iddia edilebilmekte, bir alisveris merkezinde
ortalama 2 saat zaman geciren ziyaretgilerin 5 saatlerini bu komplekste

gecirmeleri hedeflenmektedir. (Yildiral, 11 Ekim 2007; Tiirk, 3 Aralik 2007).”

3.4 Ahsveris Merkezlerinde Tiiketici Tercih ve Tatmini

Islev-magaza cesitliligi, alisveris merkezinde duyulan heyecan iizerinde birinci
derece etkilidir. Bunu icerik ve aligveris merkezinin ortami takip eder. Kalma
isteginde ise sirasiyla gesitlilik, ortam ve icerik oncelikli olarak rol oynar (Wakefield
ve Baker, 1998). Tiiketicinin ilk izlenimi ya da heyecanin ilk basamagi, cevresel

verilere baglh olarak sekillenmektedir.

Aligveris merkezlerinde renk, koku ve fon miizigi gibi ortam bilesenleri de
tilketimin miktari iizerinde etkili olmaktadirlar (Michon, 2005) ve bu etkenlerin nasil

isledigi konusunda pek cok aragtirma yapilmaktadir.

Oppeval ve Timmermans’in ¢aligmasina gore (1999), alisveris merkezlerindeki
kamusal mekan memnuniyeti biiyiik 6lciide sokak, i¢c holler ve binalarin bakimli,
vitrinlerin ¢ekici olmasina baghdir. Sokak aktivitelerinin sayist ve yesil miktar1 da
dikkat c¢ekicidir. Yine bu arastirmanin sonuglarina gore insanlar cok kalabalik
alanlardan hoslanmamakta, daha az Kkalabalik alisveris merkezlerini daha

memnuniyet verici bulmaktadirlar. Kalabalik genellikle sikayet sebebi bir etken
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olarak gosterilirken, “digerleri” olarak adlandirilabilecek gruplarin varlig

olumsuzluk olarak goriilmektedir (Erkip, 2003).

Aligveris merkezlerine iliskin mekansal ve ekonomik 6geler, tiiketicinin zihninde
tatmin olma ya da olmama durumlarimi olusturur. Belli magaza ya da aligveris
merkezlerine tekrarlanan ziyaretler, orada tiiketici acisindan tatmin edici olanaklar
bulunduguna isaret etmektedir. Tiiketicinin zihninde tatmin olma, uzaklik ve
ulagilabilirlik, ziyaret siklig1, bir marka veya mekana iliskin kalitenin kombinasyonu

ile sekillenmektedir (Leo ve Philippe, 2002).

Tiiketici tatmini ile ilgili yapilan bir diger ¢alismada, boyut (deneyimin dogrudan
sonuclarl), duygulamim boyutu (deneyimden gelen duygu ve memnuniyet) ve
conative ( deneyimi yineleme ya da tavsiye etme) boyutlarin sorgulayarak aligveris
eyleminin siire¢ ve sonuglarinin tatminkarlifn iizerinde yogunlasilmistir (Leo ve

Philippe, 2002).

Tiiketici tatmini, kisisel yargilara dayanir ve zihinsel bir islem sonrasinda ortaya
cikar, bu da bireyin daha onceki deneyimleri ve beklentilerinin tiiketicinin zihninde
olusturdugu servis standartlar karsilagtirmasi ile olusturulur. karsilagtirma yapmasi
siirecine dayanir. Miisterinin her bir yeni deneyimi le birlikte bu standartlar

giincellenmis, netlesmis ya da onaylanmis olur (Leo ve Philippe, 2002).

Aligveris merkezinde sunulan genel (global) hizmetin tatminkarlik derecesi
tilketici davramig1 iizerinde etkili olmaktadir. Katedilen mesafe, bir alisveris
merkezini diizenli olarak ziyaret etmek icin birincil nedendir, bunu mallarin
cesitliligi ve kalitesi izlemektedir (Erkip, 2003). Alisveris merkezi ile ev veya isyeri
arasindaki mesafe, ziyaret siklig1 ile ters orantilidir. Ticari bir bolgeye ziyaret sikligi
s6z konusu olunca ii¢ etken s6z konusu olmaktadir. Yolculuk, genel tatmin diizeyi ve
tilketicinin mekansal davranmisi. Ay faktorler yogun ziyaret ve tek bir durumsal
ziyaret icin de gecerli olmaktadir, ancak agiliklar1 farklidir. Durumsal ziyaretler igin
mesafe birincil etkenken, yogun ziyaret Oncelikle tatminkarlik diizeyine baglhdir.
Tiiketici bir ticaret alanindan ne kadar tatmin oluyorsa, buray1 diizenli olarak ya da
siklikla ziyaret etmek icin daha uzun mesafeli yolculuklar yapmay1 goze almaktadir.

Daha biiyiik kentlerde daha fazla tiiketici cok sayida aligveris alamim ziyaret etmekte
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ve bu ticaret alanlar1 harcanan zamana gore daha uzaktan miisteri cekebilmektedirler

(Leo ve Philippe, 2002).

Toplam tatmin ile ilgili olarak pek ¢ok parametre isin i¢indedir: mal ve hizmet
kalitesi ile cesitliligi, ihtiya¢ ve beklentilere uygunluk, arkadaslarla bir araya gelme
imkani, giivenlik hissi, genel atmosferin niteligi, ulasim kolayligi, goriintirliik,
konumunun uygunlugu, mimari 6zellikler, kamusal mekanlarin cekiciligi. Ticari bir
alanin profili, ¢esitli parametrelerin kullanicilar tarafindan algilams sekli ile ilgilidir.

Bunlar: (Leo ve Philippe, 2002).

¢ Fiyat uygulamalar (adalet, indirim)

¢ Diikkan karmas1 (¢esitlilik, kalite, bagintilar, yenilik)

e Alam ziyaret eden insanlar (say1, nitelik, giivenlik)

e Kullanicilar i¢in uygunluk (ulasilabilirlik, park yeri, yonlendirme, hizmet
saatleri, konum, tanidiklik)

e Cevre kalitesi (mimari 6zellikler, kamusal mekanlar)

Kullanicilarin ¢evreye verdikleri onem, arastirmanin en ilging sonucudur. Estetik
degerler, tiiketici tatmininde onemli rol oynamaktadir. “Dostluk” hissi, ana bir
bilesen oalrak goriinmektedir, mekanin prestiji, kamusala meknalar1 ve mimari
ozellikleri tatminkarlik konusunda anahtar 6gelerdir. Cevresel bir 6ge olarak
sayilabilecek “tamidiklik” (familiarity) duygusu ise ziyaretlerin yinelenmesi ve

tatminkarlik arasindaki baglantiy1 olusturmaktadir (Leo ve Philippe, 2002).

Park etmis araclarin giivenligi ve mekan1 ziyaret eden diger insanlarin nitelikleri
de onem tagimaktadir. Genel bir giivenlik duygusu, kolay yonlendirme ve giindiiz
hareketliligi, tatminkarlik acisindan onemlidir. Aksam hareketliligi aligveris i¢in

zorunlu goriilmese de tatminkarlig: arttiran bir olgudur (Leo ve Philippe, 2002).

Aligveris alanina girilebilirligin (accessibility) tiiketici tatmini agisindan acik bir
etkisi yoktur. Buna ek olarak kullanicilar girilebilirligin ¢ok yiiksek oldugu alanlari
da degerli bulmayabilirler. Iyi konumlanmis olmak, yani giinliik yasam rotalari
tizerinde, kisa siirede ulasilabilir olmak bundan daha onemli bir faktordiir (Leo ve

Philippe, 2002).
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A.B.D.’de niifusun % 75’1 ayda en az bir kez aligveris merkezlerini ziyaret
etmektedir. Ev ve is disinda en fazla zaman bu mekanlarda tiiketilmektedir
(Kowinski, 1985 ve Stoffel, 1988; Swinyard, 1998 icinde). Aligveris merkezi
Amerikalilarin yasam biciminin en Onemli parcalarindan biridir (Stockil, 1972;

Swinyard, 1998 icinde).

Swinyard’in ¢alismasinda aligveris merkezi miisterilerinin ozellikleri ve sahip
olduklar1 degerler irdelenmistir. Aligveris merkezleri tiiketicilerin “yuvalar”,
“habitatlar1” olarak nitelendirilmektedir (Swinyard, 1998). Bloch (ve dig., 1989)’a
gore tiiketiciler i¢in, iyi bir iklimi olan, yiiksek sosyal etkilesim potansiyeli tastyan,
giivenli, genis yelpazeye sahip, tiiketilebilir mal ve deneyimler iceren bir cevrede
bulunmak 6nem tagimaktadir; kapali alisveris merkezi tiiketiciler i¢in birincil yasam

alanidir.

Bloch’a gore (Swinyard, 1998 i¢inde) tiiketicileri aligveris merkezlerine yonelten

tic ana baglik altinda alt1 etken bulunmaktadir. Bunlar:

e Aligveris merkezi 6zellikleri: Estetik ¢ekicilik

e Aligveris merkezinin psikososyal kazammlari: Kagis mekam olarak,
kesfedilecek bir yer olarak, zaman gegirecek yer olarak ve digerlerini ziyaret
edecek yer olarak aligveris merkezi

e Egitsel etkinlikler: Epistemik ihtiyaclar.

Buna gore aligveris etkinlikleri cogu zaman tiiketici degerleri tarafindan
yonlendirilmektedir. Insanlar1 psikososyal fayda aramaya iten sey, tiiketici deger

yonlendirmeleridir.

A.B.D.’li hanehalki reisinin % 75’1 iki aylik siire i¢inde en az bir aligveris
merkezini ziyaret etmekte ve bu ziyaretler %80 oraninda aligverigle
sonuclanmaktadir. Ortalama 3,69 ziyaret 5,35 oraninda aligverisle sonuglanmakta,

her bir aligveriste ortalama 60$ harcanmaktadir (Swinyard, 1998).
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Bu aragtirmadan ¢ikan sonuglara gore, “aidiyet duygusu”, “sicak iligkiler” ve
“giivenlik” ihtiyac1 yiiksek olan miisteriler, aligveris merkezlerini daha ¢ok ziyaret
etmektedirler. Aligveris merkezleri rekreasyonel deneyimler de sunduklarindan,
“heyecan” ve “eglence” ihtiyac1 yiiksek olan miisteriler de aligveris merkezlerini
daha sik kullanmaktadirlar. “Kendini gerceklestirme”, “kendine saygi” ve “basari
duygusu” ihtiyac1 yiiksek hane halki reisleri ise digerlerine gore aligveris

merkezlerini daha az ziyaret etmeye egilimlidirler (Swinyard, 1998).

3.5 Tiirkiye’de Ahsveris Merkezi

Erkip’e gore tiikketim de insanlarin yeni yasamtarzi segcenekleri bulabilecekleri en
uygun alandir; aligveris merkezleri Tiirkiye i¢in en One ¢ikan tiiketim ve bos zaman

gecirme mekani olarak goriillmektedir (Erkip, 2003).

3.5.1 Tiirkiye’de Perakendecilik Sektorii

Anadolu’da perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda, ortacagdan itibaren
hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle tiretiminin baglangicina bagli olarak
modern perakendecilik de iilkemizde daha ge¢ donemlerde gelismistir. Cengiz ve
Ozden (2002), ticari iliskilerin kuruldugu Selcuklu kervansaraylari ile cesitli el isleri
ile besin maddelerinin aymi cati altinda satildigi kapali carsilart “Anadolu’nun ilk
hipermarketleri” olarak tanimlar. Alisveris merkezlerinin gelisim siireci; Osmanh
Imparatorlugu déneminde bakkal veya benzeri esnaf tipi isletmelerin zamanla kapali
cars1 gibi merkezlerde toplanmasi ile giiniimiiz alisveris merkezlerine benzer nitelikte
olusumlarla baslamistir. 19 yiizyllda Avrupa’nin etkisiyle Istanbul’'un Beyoglu

bolgesinde ilk bonmarseler ve pasajlar agilmistir.

Cumbhuriyetin ilk donemlerinde geleneksel bakkal tipi aligveris diizeninin devami
yaninda semt pazarlart gelenegi devam etmistir. 1930 yilinda c¢ikartilan Belediye
Kanunu ile belediyelere Tanzim Satis Magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu
verilmistir. 1950’1i yillarin basinda Istanbul’da ilk Tanzim Satis Magazalari

acilmistir. 1950’1 yillarda gelismis iilkelerdeki perakende ticaret diizeninden



73

etkilenmelerin baslamasi1 ile Migros Tiirkiye’ye girmis ve 1956’da Gima’nin
kurulusuyla gelisim siireci devam etmistir. 1970’li yillarda piyasay1 diizenleme
amaciyla belediyelerce kurulan tanzim satis magazalari, ucuz ve toplu aligveris

aliskanliklarinin tiiketiciler arasinda yayginlagmasini saglamistir (Cengiz, 2002).

1970’1 yillarin ikinci yarisinda itibaren “siipermarketcilik” yiikselise ge¢mis,
1970’11 yillarin sonlarinda belediyeler, karaborsay1 onlemek, tiiketiciyi korumak ve
nakit akis1 saglamak gibi amaglarla perakende satis magazalar1 kurmaya
baslamislardir. Bu yillar, biiyiikk magazaciligin da basladigr yillardir. 1980’11 yillarda
ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baslanmasiyla birlikte tiiketicilerin ithal
mallara olan ilgisi artmistir. Dolayisiyla bu iriinlerin bulunabildigi aligveris
merkezlerinin kurulmasi zorunlulugu dogmustur. 1990’1 yillarda her gegen giin artan
bilyiik perakendeciler ve bu alan hizla akan yabanci sermaye ile aligveris merkezleri
en hizli yapilanma siirecine girmistir. Ilk ornegi 1988 yilinda devlet ortaklig: ile
Atakoy Istanbul’da acilan Galeria Aligveris Merkezi Houston'daki “The Galleria”
aligveris merkezinden esinlenerek yapilmistir ve bu sektorde ilk olma ozelligini
tasimustir (Cengiz ve Ozden, 2002).1980’lerde yabanci sermayeli zincir marketlerin
yatinmlart hiz kazanmis ve bu onyilin son yillarinda ise ilk aligveris merkezleri
acilmaya baslamistir. 1990’larda market zincirleri ve aligveris merkezleri cogalarak

cesitlenmislerdir.

Perakendecilik sektoriiniin ¢evresel ve tarihsel etkiler agisindan bes temel etmen,
her seyin satildig1 ditkkanlardan, belli iiriinlerde uzmanlasmis satis noktalarina gecis
siireci, 1980’lerdeki ekonomik biiyiime ve liberal politikalar i¢ piyasanin yabanci
mal, hizmet ve yatinmcilara agilmasi, yeni teknoloji ve yonetim tekniklerinin, elde
edilebilirliginin kolaylagmasi ve bunlarin biiyiik perakendecilerin ¢aligmalarin1 daha
hizli hale getirmesi, uluslararasi perakendeci firmalarin Tiirkiye’ye yatirim yapmasi
ve bunun birgok gelismis ticari uygulamayla tamsilmasim saglamasi, artan
harcanabilir gelir ve Batiya doniik etkilerle kentli orta ve iist sinif, yeni ve farkl
tiikketim egilimleri sergilemeye baglamasi olarak goriilmektedir (Ozcan, 1997; Cengiz

ve Ozden, 2002 icinde).



74

Tiirk toplumu, ekonomik yeniden yapilanma nedeniyle 1980’lerin ortalarindan
itibaren hizli bir doniisiim yasamaktadir. Tiirk ekonomisi 1980’lerden itibaren liberal,
pazar odakli ve disa yonelik gelisme stratejisine vurgu yapan yapisal reformlarin
yardimiyla yiiksek biiyiime oranlart elde etmistir. Bunun sonucunda giiclenen
sirketler ve yabanci sermaye ortakliklar1 ile yeni tiiketici taleplerini karsilamasi
istenen genis capli yatinmlarin yapilmast miimkiin olmustur. Ortalama gelir
diizeyinin yiikselmesi ve tiiketimi destekleyen banka kredileri, tiiketim potansiyelini

arttirmistir (Erkip, 2003).

En yiiksek gelir gruplar, kiiresel tiikketim kaliplarinin etkisiyle yeni bir tiikketim
kiiltiiriniin ve yasamtarzinin temelini olusturmustur. Hereket ve algi alaninin
geniglemesi, farkli kiiltiirleeri ve yasamtarzlarimi tanimayi1 beraberinde getirmis,
“tiiketim” icin yeni referanslar olusturmustur. Daha fazla ve farkli tiiketme istegi,

yeni tiiketim ve bog zaman mekanlar ihtiyacini da beraberinde getirmistir.

1980’lerin sonlarindan bu yana Tiirkiye’de perakende endiistrisi ulusal ve uluslar
aras1 dinamiklerle iliskili olarak biiyiik degisimler gecirmistir. Sonug, yerli ve uluslar
aras1 sirket giiciiniin ortaya c¢ikmasi ve giiclenmesiydi. Tiirkiye 1980’lere kadar
uluslararast kosullara cok az uyum gosterebilen yarn kontrollii karma ekonomi
icinde(biiyilk oranda ©zel miilkiyetli tarim kaynakli ve hem kamu, hem o6zel
miilkiyetli ancak devlete dayali endiistriyel sektor), ithal ikameci endiistrilesmeye
dayali bir gelisme stratejisi siirdiirdii. Is cevresi i¢ pazara yonelikti ve yabanci
yatinmlart yonetme konusunda cesaretsizlik hakimdi. 1960’larin ilk yillarinda
ekonomik gostergeler yiikselise gecse de, 1970’lerdeki kiiresel krizlerden payini aldu.
1980’lerden itibaren daha disa doniik bir gelisme stratejisi ve kiiresel rekabet
kosullarina uyum, ekonomide hem iiretim hem tiiketim kaliplarini etkiledi. Yeni
stratejinin benimsenmesiyle birlikte ekonomik biiylime gorece daha yiiksek oranlara
ulastt; bu da yillik gelir diizeyinin yiikselmesini sagladi. Ekonomi, gelir ve niifusun
biiylimesi, tiiketici pazarimin da bilylimesini sagladi. Serbest pazar ekonomisi,
yabanci yatirimlar, 6zellesme bu dénemin diger gelismeleriydi. Ekonomi, tilkenin bu
donemde yasadig1 ekonomik ve politik degisimlerin bir gostergesi olmustur (Tokatl

ve Boyaci, 1998).
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1990’lardan once, Tiirk perakende sektoriinde kiiciik 6lcekli, anapara yoniinden
zayif, bagimsiz ve aileye ait sirketler hakimdi. Biiyiikk olgcekli perakendecilerin
aktiviteleri oldukca ciiziydi ve migros-Tiirk disinda cokuluslu perakende firmasi
yoktu. Perakendecilerin neredeyse hepsi kendi kiiciik binalarinda kendileri igin
calisiyorlardi ve ¢ok az1 birden fazla diikkana sahipti. Benzer is alanlarinda faaliyet
gosteren kiiciik, bagimsiz ve tek diikkanli perakendeciler, bazen ayn1 yerde toplu
olarak bulunabiliyorlardi. Toplanma haricinde ulagilabilirlik, sattiklari iiriinlerin
birbirleri ile ilintili olma diizeyi, tiiketici davranmis ve algisi, bu tiir perakendecilerin

konumlanmalarim etkileyen diger faktorlerdir (Tokatl ve Boyaci, 1998).

Biiyiik olcekli perakendeye gecis, kiiclik olgekli perakendeciler i¢in son derece
zor olmustur. 1990’larin sonuna gelindiginde, kiiciik, bagimsiz ve tek diikkanl
perakendecilerin pazar giicii hala yiiksek olmasina karsin, endiistrinin bir doniisiim
gecirmekte oldugu da asikardir. 90’lh yillar biiyiik ©lgekli perakendenin ortaya
cikigina taniklik etmis, ortak merkezden yonetilen coklu perakendecilige yonelis
baslamistir (Tokathh ve Boyaci, 1998). Tiirkiye’deki perakendeciligi cazip kilan
temel faktorler su sekilde siralanabilir: (Tahiroglu, 1999; Cengiz ve Ozden, 2002
icinde):

e Tiketimde yasanan artis: Toplumda degisen tiiketim aliskanliklari,
sehirlesme oranmindaki yiikselme ile birlikte gelir seviyesindeki artislar da
perakende pazarinin gelismesinde 6nemli rol oynamistir.

e Perakendeciligin yiikselisi: Perakende pazarinda sayilan hizla artan biiyiik
magazalarin acilmasi yatirimlarin hizlanmasina neden olmaktadir.

e Ulkenin ekonomik durumu: Temel olarak vadeli alip, pesin satmak esasmna
dayal1 perakendecilik sektorii bu alanda sicak para ve diizenli nakit akisinin
olmasi bu alana olan yatirirmlarin hizlanmasina neden olmaktadir.

®* Yer kapma savaslari: Carpik sehirlesmenin sonucu biiyiik magazalar i¢in
uygun alanlarin kisith ve pahali olmasi perakende sektoriinde yatirnm yapacak
yatirnmcilarin uzun vadeli olarak karli goziikecek yatirimlar yapmasina neden

olmaktadir.
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® Yabanci ortakliklarin etkisi: Bircok yabanci perakendeci Tiirk pazarina
girmek istiyor. Bu durum yerli yatinmcilarin ortaklik konusunda cazip
olanaklar sunmasin nedena oluyor.

e Isin kolayliginin cazibesi: Perakendecilik sektoriinii iyi tanimayan bircok
yatinmci bu sektorde yapilan isin kolay, yatirimin hizli geri doniise sahip,

karli ve basit bir yatirnm oldugu diisiincesindedirler.

Ekonomik gelisme ve kalkinma diizeylerindeki yiikselis ve globallesmenin
etkisiyle ortaya ¢ikan hizli degisimler hayatin her alanin1 oldugu gibi tiiketicileri ve
tilketici satin alma aliskanliklarini da etkilemistir. Ekonomik tiretim merkezlerinin
sehirlerde toplanmasi, isgiiciiniin sehirlere dogru hareketlenmesi ve sehirli niifusun
giin gectikce artmasi sonucunu dogurmustur. Belirli merkezlerde yogunlasan bu
insanlarin tiikketim aligkanliklar1 sehirlesme siireci ile degismis, pek ¢ok unsur yerini
yenilerine birakmistir. Bu cercevede biiyiik aligveris merkezlerinin ortaya ¢iktigi ve
bu tiiketici grubuna hizmet vermeye basladigi goriilmiistiir. Pek cok magazayi
biinyesinde bulundurmasi, aligveris yaparken aymi zamanda yiyecek, dinlenme,
eglence, kisisel bakim, spor yapma gibi imkanlar sunmasiyla, giivenli bir ortam
saglayarak bos zamanlarin degerlendirilebilecegi bir ortam olusturmasi, aligveris
merkezlerini birer cazibe merkezine doniistirmiistir. Bu degisim ve gelisme
sonucunda biiyiik aligveris merkezlerinde aligveris, tiiketici i¢in kolay, rahat, cesitli,
zevkli ve daha ekonomik hale doniigmiistir. Bu merkezler, en yiiksek gelir
seviyesinden en diisiik gelir seviyesine kadar toplumun her kesimine hitap ettigi i¢in
genis bir Kkitlenin ilgisini ¢ekmektedir. Dolayisiyla biiyiik aligveris merkezleri,
sundugu {iriinler, hizmetler, yenilikler, fiyatlar, yarattigi degerler ve giiniin ve
gecenin bir kismim1 da icine alan hizmet secenekleri ile siirekli tercih edilme
konusunda perakendecilik sektoriinde artik biiylik bir neme sahiptir. Sonug olarak,
aligveris kavramu bilyiik alisveris merkezlerinin acilmasiyla birlikte yeni bir anlam

kazanmustir (Cengiz ve Ozden, 2002).

Aligveris ve kentsel planlama séz konusu oldugunda 6nce konut, daha sonra
ticaret alanlarin1 olusturmak basarili olmayacagi gibi, iilkemizdeki gibi tam tersi

yaklagimlar da basarili sonuglar vermemektedir. Yeni konut alanlan i¢in sadece
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aligveris merkezini bir kentlesme 6gesi olarak sunmak da dogru degildir (Lindsay,
2006). Yasam cevrelerinin bir biitiin olarak ele alinip tasarlanmalar1 sonucu daha

kaliteli mekanlar elde edilebilecektir.

3.5.2 Tiirkiye’de Ekonomik A¢idan Aligveris Merkezlerinin Mevcut Durumu

Tiirkiye’de 1980’li yillarin sonunda baglayan modern aligveris merkezlerinin
gelisimi, giiniimiize dek artan bir ivmeyle devam etmistir. 1980’1i yillarin sonunda 3
aligveris merkezi insa edilmisken, 1990’larda say1 31’e ulagsmistir. Giiniimiizde ise
Soysal Alisveris Merkezleri Biilteni'nin Ekim 2007'de giincelledigi son bilgilere gore
su anda 57'si Istanbul, 17'si Ankara, 12'si Izmir, 7'si Bursa'da olmak iizere Tiirkiye'de
faaliyet halinde 162 aligveris merkezi bulunmaktadir. Sanayinin ve niifusun yogun
oldugu bu dort ilin bir kenara biraktigimizda ise 81 ilin 34’iiniin aligveris merkezi ile
tamstign goriilmektedir (Evran ve Ersoy, 2007). Insaat halindekiler ve proje
asamasindakiler eklendiginde Istanbul’daki AVM sayis1 142’ye, Anadolu’daki AVM
sayis1 204’e ¢ikacak ve Tiirkiye’de toplam AVM sayist 346’ya yiikselecektir (Anon.,
25 Aralik 2007).

Avrupa'nin 34 iilkesinde toplam 4315 adet aktif aligveris merkezinde 83.3 milyon
metrekare, Tiirkiye’de ise yaklasik 3,5 milyon metrekare (Anon., 25 Aralik 2007)
kiralanabilir alan hizmete sunulmaktadir. Bin kisiye diisen kiralanabilir alan
hesaplamasinda  ise 734  metrekare ile  Norve¢  onde  gelirken,
(http://www.ampd.org/yayinlarimiz/arasta28/arasta28.aspx), Tiirkiye’de bu alan 50

metrekare diizeyindedir.

Aligveris merkezlerinin insasinin hiz kazanmasinda ekonomik gelismelerin yonii
ve seyri paralellik gostermektedir. Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Birligi
(AMPD), Birlesmis Markalar Dernegi (BMD) ve Tescilli Markalar Dernegi (TMD)
ve Turkish Time dergisinin gerceklestirdigi “Aligveris 250 arastirmasi, organize
perakendenin enerji, egitim ve sagliktan sonra Tiirkiye’'nin en dinamik sektorlerinden
biri haline geldigini ve bu sektdrdeki markalarin %40’ 1inin 1990’1larda kuruldugunu

ortaya koymaktadir (AMPD, BMD, TMD ve Turkish Time, 2006).
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Kisi basina milli geliri 2005 yilinda yaklasik 5,000 ABD Dolar ve niifusu 73
milyon civarinda olan Tiirkiye, perakendeciler icin ¢ok biiyiik bir pazar olarak
goriilmekte, hizli bityiime ve gelecek vadeden ekonomik goriiniim, perakendeciligi
yatinm yapilacak en c¢ekici sektorlerden birisi haline getirmektedir. Giderek artan
geng ve yliksek niifustan kaynaklanan biiyiime potansiyeli ve gelismeye agik pazar
kosullart yatirimcilart perakende sektoriine yatinm yapmaya ceken ana etken
olmaktadir (PricewaterhouseCoopers, b.t., erisim:Kastm 2007). Ulkenin iiretim
faktorleri, demografik &zellikleri, yasam ve tiiketim aligkanliklarinin bilesimindeki
degisim ise sektor tarafindan “olumlu” olarak degerlendirilmektedir (a.e.). Bu
nedenle Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin hizla cogalmasi, yerli oldugu kadar
yabanci yatirimcinin, hem yeni aligverise merkezleri yapma, hem de mevcutlari satin
alma konusunda ilgisini ¢ekmektedir. Mevcut alisveris merkezleri i¢inde %?28 olan
yabanci payinin gelecek 5 yilda %50 diizeyine ¢ikmasi beklenmektedir (Anon., 25
Aralik 2007).

Aligveris merkezlerinin son yillarda oldukga karli bir sektor haline gelmesi, insaat
ve gayrimenkul sektoriine canlilik kazandirmasit (Giliven, 29 Aralik 2007) ve
yatinmcilarin ilgisini ¢ekmesi ile birlikte sayilarinin giderek artmasi, bazi sosyal,

kentsel ve ekonomik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.

Aligveris merkezlerinin yeterli uygulanabilirlik caligmalar1 yapilmadan, yap-sat
zihniyeti ile iiretilmeleri, ekonomik sorunlarin ilk basamagini olusturmaktadir.
Aligveris merkezinin igerecegi islevler ve markalar, biiyiikliik, ongoriilen alandaki
ziyaret¢i potansiyeli, ulasilabilirligi belirleyen kentsel konumlanma kosullar1 ve
mimari Ozellikleri, bu mekanlarin ekonomik basar1 diizeyleri iizerinde belirleyici

olmaktadir.

Ekonomik olarak bakildiginda aligveris merkezlerinin en sik karsilastigi tehlike,

yeterince ziyaret¢i gekememekten dolay1 terk edilme ya da islev degistirmedir.

“Corio CEQO’su Jan de Kreij, aligveris merkezi projelerini Anadolu’da devam

ettirdiklerini ve yeni projelerini uygulamaya koymaya hazirlandiklarim soyledi.
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Tiirkiye’deki bir alanda ¢ok AVM kurulmasim da elestiren Kreij, ‘Tirkiye,
gayrimenkulda ii¢ y1l 6nce bekledigimden daha ¢ok gelisti...Aym yerde bir siirii
AVM kuruluyor...Bes yil sonra sorunlar olusacak...Bazi AVM’ler bos kalabilir,
sOylenenlerin bazilar1 da tamamlanmadan birakilabilir’ dedi (Akaryali ve Bas, 13

Kasim 2007).”

“Diyargaleria Oncii Oldu, Anadolu Hanlar: Birakip Mall'larla Doldu
AVM Partners Danigmanlik Yonetim Kurulu Bagkanit Aydin  Yurdum,
Anadolu'daki aligveris merkezi patlamasimi bir yandan olumlu bulurken, bazi

3

illerdeki yigilmay1 tehlikeli buluyor. “...Trabzon'a bir tane avm yeterlidir.
Denizli'de 5 tane proje var. Eskisehir'de 4 tane var, iki tanenin bile calisacagindan

stipheliyim. Anadolu'daki tehlike budur” (Evran ve Ersoy, 14 Kasim 2007).

Aligveris merkezi sayisindaki biiyilk ve ani artig, bu sektorde nitelikli eleman
sikintisina da yol acmis, firmalar kendi elemanlart igin cesitli egitim programlar

diizenlemeye baslamislardir (Anon., 22 Ekim 2007).

Cogu aligveris merkezi, cevreye yapacagi etki diistinilmeden birbiri ardina insa
edilmekte ve insanlarin  gelmek istemeyecekleri olumsuz  mekanlara
doniismektedirler (Madden ve Wiley-Schwartz 2002). Tiirkiye’de tiiketim artis1 ile
birlikte pek ¢ok firmanin markalasma amaci ile magaza agma istegi ya da yabanci
markalarin pazara girme istegi, aligveris merkezine yogun bir talep olusturmakta, bu
nedenle aligveris merkezleri birer yiikselen yatinm araci olarak goriilmektedir.
Ancak bu merkezlerin uzman kuruluslardan ziyade insaat sirketleri tarafindan yeterli
uygulanabilirlik ¢aligmalar1 yapilmadan insa ediliyor olmasi, kisa siire i¢inde zarar
etmelerine neden olmaktadir. Istanbul’un yeni konut alanlarindan Beylikdiizii’nde,
konut projeleri tamamlanmadan, faal durumda 15, insaat halinde ise 20 alisveris
merkezi bulunmaktadir. Ancak konut projeleri tamamlanmadan ve yeterli ziyaretci
potansiyeline ulasilmadan, birbirinin benzeri ¢cok sayida alisveris merkezi ve ¢arsinin
acilmis olmasi, bazilarinin el degistirmesine, bazilarinin ise hastane, dershane, spor
merkezi ve anaokulu gibi farkli islevler iistlenmesine neden olmustur (Sayar, 04

Agustos 2007). Bazi aligveris merkezleri ise, tema degistirerek yeniden agilma
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yoluna gitmektedirler (Anon., 23 Aralik 2007). Aligsveris merkezlerinde bos diikkan
kalmasi durumu, popiilerlik konusunda endise yaratmamasi agisindan miisteriden
cesitli yollarla gizlenmekte, vitrinleri c¢esitli dekorasyon oOgeleriyle kamufle

edilmekte ya da komsu magazaya kiralanabilmektedir.

Bu gibi ihtiyacin iizerinde ya da yanlis yatinmlarin kisa siire i¢inde “hayalet
aligveris merkezleri” ya da “aligveris merkezi copliigli” yaratabilecegi tehlikesi
belirmektedir. Birlesmis Markalar Dernegi (BMD) Baskanm1 Ali Murat Kiziltag, bu
tehlikeye su sekilde dikkat cekmistir:

“Ihtiyacin iizerinde aligveris merkezi yapildigi artik sik sik  giindeme
geliyor...Korkuyorum birka¢ sene iginde aligveris merkezi c¢opliigli haline
gelecegiz... Insaat yapilacak bolgede alisveris merkezine ihtiya¢c var ni? Hangi
alanda uzmanlasmak daha verimli olur? Yaratilan trafik nasil ¢oziilecek? Altyapi
yeterli mi? Ne yazik ki Tiirkiye'de yatirim yapilmadan 6nce boyle hayati sorularin
yamitlar1 aranmiyor. Isvicre'de bir alisveris merkezi yapabilmek icin once o
bolgede yasayanlara ihtiyac var m1 diye sorulur, bir referandum yapilir

(Ozgentiirk, 08. Eyliil 2007).”

Bu nedenle perakendecilikle ilgili baz1 yasal diizenlemelerin yapilmasi gerekli
hale gelmistir. Kent i¢cinde kurulacak magazalara biiyiikliik sinir1 getirilmesi, satig
alanlart 2.500-5.000 m? arasinda olan biiyilk magazalarin ancak Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’nin olusturdugu 6zel bir kurulun, asagidaki gibi bazi yerel faktorlerin

degerlendirilmesine dayanan izniyle kurulmasi éngoriilmektedir:

e Yoredeki niifus yogunlugu

e Yoredeki arz ve talep yogunlugu

® Projeden etkilenebilecek kiigiik ve orta boy isletmelerin yogunlugu

® Yoredeki ticarete, sanata ve toplumsal ekonomik dengeye etki

e [llgili ticaret erbab1 arasindaki rekabet dinamikleri

¢ Biiyiilk magazalarin birbirlerine ve sehir merkezlerine olan uzakliklar

¢ Biiyiik magazalarin ulagim, otopark, sosyal tesisler ile sehir altyapisina etkisi
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Ancak bu kosullarnn yiiriirliige konmak istenmesi, bazi1 yatirimcilar tarafindan
“perakende sektoriinii zedeleyici” (McKinsey&Company, 23 Haziran 2003) olarak

nitelendirilebilmektedir.

3.5.3 Tiirkiye’de Kamusal Mekan Olarak Alisveris Merkezi

Aligveris merkezleri, cinsiyet, gelir ve yas gruplarina gore farkli anlamlar
tasimaktadir. Alt gelir grubu icin aligveris merkezi “turistik bir gezi mekani”, orta
gelir grubu icin “giinliikk kent hayatinin parcasi1”, iist gelir grubu icin ise “ev ve is
arasindaki istasyon” islevi gormektedir. Aligveris merkezlerine en c¢ok genglerin
gitmesine karsin, en kuvvetli bag kuran kesim “emekli kadinlar” olmakta, emeklilik
sonrasi evin pasif yapisi i¢cinde kalan kadinlar, aligveris merkezlerinde kendilerini

yeniden aktif hissetmektedirler.

“Akg¢aoglu, modern kentin genel olarak ‘erkeksi bir mekan’ oldugunu, aligveris
merkezlerinde ise kadmnlarin agirh@nin goriildiigiini  belirterek, ‘Aligveris
merkezleri, bugiin kadinin, yaninda erkek olmadan ev digina rahatlikla ¢ikabildigi
mekanlardan biri. Goriistiigiim kadinlar, aligveris merkezlerindeki insanlarin kent
merkezindekiler kadar ¢esitli oldugunu ancak daha nezih bir ortam bulundugunu
belirtiyor. Bu nezihlik, onlara gore rahatsiz edici erkek tavirlarinin, bakisinin
olmamast’ dedi (Akcaoglu, “Kentin Alisveris Merkezlerine Odaklagmasi” baslikli
arastirmasindan: Anon, 24 Aralik 2007):”

“...aranan her seyin kolaylikla bir arada bulunabildigi, eglenmek i¢in tiyatrosunda
oyun, sinemalarinda film izlenebilen, arkadas ve dostlarla bir yandan dertlesirken
diger yandan bir seyler icip, yemek yenebildigi restoran ve kafeleriyle, her tiirlii
ihtiyacin mekan degistirmeden karsilanabildigi bu merkezler, coktan birer cazibe
alanm1 haline gelmeyi basardi. Yorucu bir haftanin ardindan iki giinliik hafta sonu
tatilinde ne yapacagin sasiran ebeveyn ve aileler i¢cinde adeta bir kurtarici haline
gelen bu aligveris merkezleri, Tiirk halkinin eglenme ve dinlenme kiiltiiriinde de

koklii degisikliklere neden oldu. Daha Once aile ziyaretleri, komsu gezmeleri ve
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pikniklerle doldurulan bu tatil giinleri, artik azzimsanmayacak sayida kisinin sabah
saat 10.00’da “film izlemeye” diye girip, yemek yiyip, aligveris yaparak aksama
kadar vakit gecirdikleri yerler haline geldi (Anonim, 27.08.2007).”

Bir aligveris merkezi danismanlik sirketi sahibi ise aligveris merkezlerinin
kentteki sosyal bosluklart doldurdugunu savunmakta, 6zel sektor girisimi olmalarina

ragmen, belediyecilikte muhtesem bir performans sergilediklerini vurgulamaktadir:

“Sehir meydanlarn yerlerini AVM meydanlarina, avlularina, koridorlarina birakti.
Sehirlesmedeki eksiklikleri AVM’ler gideriyor. Bulusma, sosyallesme ortami
sunuyor. Insanlar AVM’lerde bulusup, yiiriiyor, sinemaya gidiyor, yemek yiyor"
diye konustu....Kafelerde bulusan kadinlarin ev yerine altin giinii mekam olarak
AVM’leri tercih etmeye basladigini belirten Alkas, ‘Olivium Zeytinburnu’na bir
151k gibi dogdu, cehreyi degistirdi. Sosyal sorumluluk projeleriyle de AVM’ler
onemli’ dedi.(Aklas, b.t.)”

Bakirkoy’de yeni acilan bir aligveris merkezini (Capacity), iki ayda 4 milyon kisi
gezmistir (Aydin, 01 Subat 2008).

“Cocuklar somestr tatilinin tadini Meydan’da ¢tkaracak

Umraniye’de 14 Agustos 2007°de acilan Meydan Alisveris Merkezi,
ziyaretgilerine acik havada zaman gecirme ve aligveris yapma imkani sunuyor.
Burada alistiginiz gibi yiiriiyen merdivenler, kath magazalar, asansorler, ¢inlayan
insan sesleri yok. Ortada etkinliklerin yapildigi genis bir meydan, etrafinda

magazalar, magazalarin ¢im kaph catilar var (Anon, 25 Ocak 2008).”

Tiiketim tiim diinyada amag¢ haline gelmekte, aligveris merkezleri ise bunun

onemli bir arac1 olmaktadir (Kazgan: Anon, 23 Aralik 2007).

“Le Figaro: Tiirk Orta Sinifi Tiiketim Cilginligina Kapildi
Fransiz Le Figaro, OECD’nin en yoksul iilkesi Tiirkiye’deki aligveris merkezi

(AVM) patlamasina ve tiikketim harcamalarinin artmasina dikkat c¢ekti.... Le



83

Figaro ...Prof. J-F. Pépouse’un, ‘Ticaret merkezleri elbette mal satiyor ama ayni
zamanda tiiketiciye bir yasam tarzi da sunuyor; zaten bunlara hayat merkezi adi
takilmas1 da manidar. Bunlar kredi destegiyle muhtesem birer sosyal degisim
makinesi gibi calistyor’ sozlerini de aktardi. 13 milyonluk metropoliin bir
“aligveris merkezi”ne doniistiigiinii vurgulayan Le Figaro... ‘fast-food lokantalari,
cocuklar i¢in oyun alanlari, bowling salonlartyla AVM’ler aligverisin Otesinde
Istanbullular ig¢in  hafta sonlar1 ailece gezinti alanma doniisiiyor’

degerlendirmesinde bulundu (Anon, 18 Aralik 2007).”

Issizlik de aligveris merkezlerindeki kalabaligi arttirmaktadir: Ozellikle issiz
genglerin biitiin giin tek ¢ay ile aligveris merkezlerinde oturarak insanlar1 ve gevreyi
izlemekte oldugu, bu yolla evden ¢ikip sosyallesmeye calistiklar1 belirtilmektedir.
(Tutalar, devam eden arastirma: Anon, 23 Aralik 2007).

Aligveris merkezleri, ayn1 zamanda metropol kiiltiiriiniin hem kent ceperlerine,

hem de daha kiiciik kentlere tanitildig1 mekanlar olarak da islev gormektedirler:

“Anadolu, aligveris merkezlerinin yeni yatinm alam oldu. Yeni aligveris
merkezleri sehirlerin sosyal hayatim1 da degistiriyor. Kadinlar giinlerini buralarda
yapiyor, geceleri bag evleri yerine AVM'lere gidiliyor. Istanbul, alisveris merkezi
yatinmlartyla ¢evrilirken yatirnmlarin rotas1 yavas yavas Anadolu'ya cevrildi. Bu
degisim, Anadolu'nun tiikketim ve sosyal aligkanliklarina da yansidi. Anadolu'daki
aligveris merkezleri artik kadinlarin giinlerini yaptigi, yore isadamlarinin ve

futbolcularin bulusma mekanlar1 haline geldi (Tiiztin, 28 Temmuz 2007).”

“Biz yasam sekli olarak aligveris merkezlerini daha yeni yeni 6greniyoruz" diyen
Ertem (Armada aligveris merkezi genel miidiirii), aligveris merkezlerinin sinema,
tiyatro, restoran ve cocuklara yonelik aktivitelerle bir “yasam merkezi” olarak
algilandigin1  anlatti. Aligveris merkezlerinin sosyal katkilarmm1  Anadolu
sehirlerinde cok yakindan izlediklerini sdyleyen Ertem onceleri terlikle gelen
ailelerin daha sonra ayakkabi giydigini, daha medeni kosullarda, oradaki insanlar
gibi davranip, yasamaya calistigini ve bunun ¢ok ciddi sosyal etkilesme yaratigim

belirtti (Anon, 23 Aralik 2007).
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“Hayatimizda bu kadar ¢ok yer eden bu yapilarin, sosyal sorumluluk bilinci i¢inde
bir isletmeye sahip olmasi biiyilkk Onem tasiyor. Aligveris merkezleri
yonetimlerinin tek oOlgiitii, daha fazla insana daha fazla para harcatmak olursa,
zaten {rettiginden ¢ok daha fazlasim tiiketen toplumumuzun gelecegine yonelik
kaygilar daha da cok artacaktir. Iste bu noktada, alisveris merkezleri ticari birer
isletme olmanin yani sira, toplumu daha ileriye gotiirebilecek, egitebilecek,
bilgilendirecek, kiiltiirel ve sanatsal gelisimini saglayacak sosyal sorumluluk

projelerine de imza atmalidir (Tur, 08 Ekim 2007).”

Tiirkiye’de agilan ilk aligveris merkezleri, disa kapali, en baskin, kimi zaman da
tek islevi aligveris olan, ancak miimkiin olan en yiiksek miisteri profilini yakalamaya
odakli mekanlardi. Ancak sayilarinin artmasi ve belli bolgelerde yogunlasmalar
ekonomik zorluklar1 da beraberinde getirmekte, bu nedenle aligveris merkezleri
giiniimiizde belli tiiketim sektorleri {izerinde uzmanlasan, hedef kitlesi ya da belirli
temalar cercevesinde farkli mekansal kurgularla sekillenen, aligverisle birlikte
giindelik yasama iligkin pek c¢ok islev ve mekani barindiran mekanlar olarak
cesitlenmektedir. Aligveris merkezlerinde uzmanlasma, birbiriyle rekabet halinde
olan merkezlerin miisteri potansiyelini arttiric1 bir faktor olarak goriilmekte, ayni
bolgede sayilart doygunluk noktasina gelen aligveris merkezleri icin basarinin bir

kosulu oldugu dile getirilmektedir (Erdogan, 29 Kasim 2007).

“Bu kadar aligveris merkezi ¢cok degil mi?” sorulariyla birlikte yagsantimizin daha
biiyiik boliimiinii bu dev yapilarin icinde gecirmeye baslayacagiz. Adlart her ne
kadar aligveris merkezi olarak ge¢se de, bu mekanlar bizim i¢in aligveristen daha
cok bir yasam merkezi haline geliyor. Bir arkadasimizla bulusmak, keyifli bir
hafta sonu gecirmek, iyi yemek yemek, eglenmek, gezmek tozmak i¢in artik ilk

aklimiza gelen adresler bu dev yapilar (Tur, 08 Ekim 2007).

Olumlu goriinen bu niteliklerinin yan1 sira, ahigveris merkezleri, tek tip,
kimliksiz ve yer duygusundan yoksun mekanlar olduklari, kamusal yasam tiiketim

odagina kaydirdiklar1 yoniinde de elestiri almaktadirlar:
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“Kisiliksiz Istanbul’'un alisveris merkezleri

Istanbul’da siirekli yeni bir aligveris merkezi acilmasi ve her acilan alisveris
merkezinin dolup tasmasi Istanbul’un giderek daha da kisiliksiz bir sehir olma
yolunda ilerliyor olmasindan bagka bir seyin gostergesi degil. Istanbul’da siirekli
aligveris merkezi agiliyor ciinkii Istanbul halkinin kiiltiirii sadece buna elveriyor.
Istanbullu yeni miize...park istemiyor. Bilim merkezine, eglence kompleksine,
hayvanat bahgesine, opera binasina, kukla tiyatrosuna, hacivat karagéz kahvesine,
planetaryuma, halk kiitiiphanesine ihtiyaci yok Istanbullu’nun. Alisveris
merkezleri ise dolup tastyor.... Istanbul artik 6ylesine kisiliksiz, renksiz, diipediiz
sikici bir sehir oldu ki, biz de haftasonlar1 ailecek aligveris merkezlerinden birine

gitmekten bagka yapacak bir sey zor bulur olduk (Atakan, 24 Ekim 2007.)”

Aligveris merkezleri, kentli Tiirklerin degisen tiiketim ve aligveris ihtiyaglarina
karsilik gelen postmodern alanlardir. Aligveris merkezinin gelisimi kentli Tiirklerin,
tiketim Oriintiilerinin yeni kimlik bilesenleri icinde modernlik arayisina uygun
diigmektedir. Bu durum kadinlar gibi bazi gruplarin yararina olmakla birlikte,
ozellikle diisik gelir gruplarin1 dislamalart dolayisiyla yeni tartisma alanlar
yaratmaktadirlar (Erkip, 2003). Aligveris merkezleri sokaktan daha kamusal ve
demokratik gibi bir goriintii verse de, 6zel olma karakterleri nedeniyle bir ayrisma
potansiyeli tasimaktadirlar. Erkip yine aymi calismasinda, buna karsin aligveris
merkezlerinin Tiirk vatandaglarinin yeni kimlik ihtiyaglarina karsilik gelen mekansal
ve sosyal niteliklere sahip ortamlar olarak islev gordiiklerini, toplumun pek cok
kesimince ulasilabilen, bakimli ve giivenli tiiketim ve bos zaman mekanlari

olduklarini iddia etmektedir.

Omek olarak, lise cagindaki geng kizlar, ahigveris merkezlerini rekreasyonel
olarak en sik kullanan gruplardandir. Tabak, Ozgen ve Akyol (2006)'un yaptigi
calismanin sonucuna gore, 15-18 yas grubundaki kizlar, %73 oraninda sinema,
restoran-kafeterya ve diger eglence mekanlan ile iligkili aktivitelerde bulunmaktadir.
Ayn1 grubun % 39’u haftada bir kez aligveris merkezlerini ziyaret ederken, ayda iki

ve daha fazla ziyaret siklig1 orani toplam % 77’ye ulagmaktadir.
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Acik pazarlar, parklar, 6zellikle de sokaklar sinirli ve kontrollii kamusal alana
karsin Tiirkiye’de kalabalik kamusal mekanlar olmuglardir. Ancak Tiirk kenti
baglaminda kentliler tarafindan paylasilan bolgeler aracilifiyla alansal bir ayrisma
olmustur. Insanlar genellikle kentlerde bazi alanlar, bolgeleri, mekanlar
paylagmaktadirlar. Demokratizasyon ve esitlik baglaminda ele alindiginda, ¢ok farkl
yasam tarzlar ve sosyal altyapiya sahip bireylerin catismaksizin birbirine yakin
yasayabilme olanagi sunan aligveris merkezinin “kiiresel yerellik” tasidig diistincesi
olduk¢a yerinde goriinmektedir (Albrow, 1997; Erkip, 2003 icinde). Tiirkiye
orneginde bu durum, Lewis’in (1990; Erkip, 2003 icinde) Amerikan aligveris
merkezinin sahte bir toplum kurgusu tasidig1 iddiasindan oldukga farklidir. Insanlar
aligveris merkezinde modernitenin temel geregi olan  bireysellesmeyi
deneyimlemektedirler. Giivenlik araglart nedeniyle bazi insanlarin dislanma
potansiyeli varsa da, esasinda sosyal ve kiiltiirel kodlar bazi gruplari buralara

gelmekten alikoymaktadir (Mitchell, 2000 ve Zukin, 1997; Erkip, 2003 i¢inde).

Erkip’e (2003) gore, Tiirkiye’de metropol kentlerdeki medeni olmayan kent
kosullari, 6zel tiiketim mekanlarinin ortaya cikisindaki esas nedendir. Insanlar ihtiyag
duyduklart modernligi, kentin zor ve catismali kamusal mekanlan yerine, 6zel ve

kontrollii alisveris merkezlerinde bulmaktadirlar.

Erkip’in Bilkent Aligveris merkezine iliskin farkli odak gruplan ile yaptigi
calismada (2003) elde ettigi bulgular, bos vakit gecirmenin aligveris eylemi i¢inde
artan rolii ve aligveris merkezlerinin daha onceki kentsel mekanlarin yerlerini alma
egilimi olarak Ozetlenmektedir. Bunlar da aligveris merkezi kullanicilarinin

yasantarzi kaliplarinda bir degisimin gerceklesmekte olduguna isaret etmektedir.

“Alisveris merkezleri medeniyet, modernlik ve tiiketim kaliplarinin
demokratizasyonu baglaminda Tiirkiye’'nin kentsel yasamina en 6nemli katki
olmustur. Etkileri sadece tiiketim alaniyla sinirh kalmamakta, kiiresel ve yereli
kombine eden yeni bir kimlik olusturmaktadirlar. Tiirk modernlesmesinin simdiki
asamasinda, Tiirk toplumunun tiim kesimlerince ifade edilen yeni bir modernligin

ihtiyaclarin1 karsilamak icin cok uygun goriinmektedirler. Insanlar bu yeni
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mekanlarin sundugu konumlanma, islevler ve cesitlilikle daha ¢ok ilgileniyor
goriinseler de, medeni bir toplumun gostergesi olan modern ve temiz cevreden
etkilenmektedirler. Aligveris merkezini kent merkezine bir alternatif haline
getirmekte ve birden fazla aligveris merkezini diizenli olarak kullanma egilimi

gostermektedirler (Erkip, 2003).”

Yine Erkip gore, kamusal mekan olarak aligveris merkezi, Tiirkiye kentsel
yasaminin doniisiimii agisindan en 6nemli alanlardan biri haline gelmektedir. Ancak
mekanin kendisi tiiketim ve bos zaman kaliplarini degistirmeye zorlayan ana giic
degildir. Tirk halkinin degisen bos zaman ve tiiketim kaliplar1 bu mekansal
dontisiimii miimkiin kilmaktadir. Aligveris merkezi kiiresel ve yerel olanin basarili

bir sekilde bir araya geldigi bir mekandir.



DORDUNCU BOLUM
iZMiR FORUM BORNOVA VE KiPA CiGLi ALISVERIS
MERKEZLERININ BIRER KAMUSAL MEKAN OLARAK
DEGERLENDIRILMESI

4.1 Izmir’in Kisa Ticaret Tarihi ve Ahsveris Merkezleri Gelisimi

[zmir, kurulusundan bu yana, korunakh bir kérfez kiyisindaki konumu ve zengin
bir tarim bolgesinden olusan art alani ile ticaret etkinligi bakimindan 6nemli bir kent
olagelmistir. Kapiitilasyonlarin yabancilara taninan imtiyazlar1 arttirmasi ile kentin
ihracat merkezi olma 6zelligi 6ne ¢cikmustir. Yabanci iilkelerin ticari rekabeti Izmir'in
ekonomik ve sosyal yapisi tlizerinde etkili olmustur. Daha biiyiikk gemilerin
yanagabilmesi amaci ile liman genisletilmis, biri Alsancak digeri Basmane'de son

bulan iki ayr1 demiryolu hatt1 dogenmistir.

Avrupa'da sanayilesme oncesi Izmir kenti, uzun mesafe ticareti ve bir cins
zanaatte uzmanlasmis bir sehirdi. Dis dinamiklerin dengeleri degistirmesi ile
ondokuzuncu yiizyilda uzun mesafe ticaretinin yerini Avrupanin yeni gelismekte
olan sanayinin gerektirdigi tarimsal tirtinlerin ticareti almistir. Ondokuzuncu ytizyila
degin siirmiis olan Avrupal tiiccar akim kentte ¢cok uluslu bir yap1 olmasina neden
olmustur. Ondokuzuncu yiizyilin ikinci yarsinda biiyiik is hanlari, magazalar,
bankalar, devlet binalar1 insa edilmis, 1862'de [zmir Ticaret Mahkemesi, 1885'te
[zmir  Ticaret  Odasi, 1891'de  Izmir  Ticaret Borsast kurulmustur
(http://www.egiad.org.tr). Son iki yiiz yil icinde hem cevre yerlesimlerle olan iliski
diizenini, hem de dagitim ve kontrol islevleri ile bunlarin merkezdeki yerlesmesini
kokten degistirmis bir kent olan Izmir, bu hali ile sanayi 6ncesi bir feodal sehir ve
yapi iligkileri diizeninden, bir az gelismis metropoliten sehir haline doniigmiistiir

(Kiray, 1998).
Osmanl1 Devleti'nde ¢ok uluslu bir ticaret sehri olma 6zelligini koruyan izmir, 13

Eyliil 1922 sabahi baslayan ve kente yayilan yanginla biiyiik hasar gormiis, Tiirkiye
Cumhuriyeti ile birlikte yeniden kurulmaya baslamistir. 1923 yilinda ilk Iktisat

88
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Kongresi izmir'de yapilmis, bu kongrede "fuar diisiincesi" ilk kez Atatiirk tarafindan
dile getirilmis ve benimsenmis, giiniimiizde de kent kimliginin énemli 6gelerinden
biri olan Enternasyonal Fuar'in temelleri 1936'da atilmis ve fuar kisa siirede

tamamlanmistir (http://www.egiad.org.tr).

Giiniimiiz izmir'inde ana karayolu arterlerinin gectigi yerlesim bolgelerinde
sanayi ve ticaret sektOriinde hizli gelismeler gozlenmektedir. Kentin onde gelen
ticaret merkezleri Konak, Isikkent, Kemeralti, Yenisehir ve Bornova yolu olarak
belirtililebilir. Izmir’in sektorel kimligi soz konusu oldugunda ise ileri teknolojiye
yonelik {iretim yapan sanayi kenti, turizm agirlikli hizmet ve ticaret kenti, tarim ve

tarimsal sanayi ihracat issii tanimlariin hepsini iceren bir kimlik ortaya ¢ikmaktadir.

1960-80 yillar1 arasinda kentlesme yapisimi belirleyen etkenler disa bagiml
sanayilesme politikalarinin benimsenmesi, biiyiik kentlerin gé¢ almasina bagl olarak
hizli kentlesme, kentsel yapili cevrenin kiicilk ve orta Olcekli sermaye eliyle
gerceklestirilmesi olarak sayilmaktadir (Sonmez, 2001). Sermaye birikim kosullar
bu donemde konut, is merkezi gibi yapilarin kentin disginda sigramali biiyiimeler
yapmasina olanak tanimistir. Dénemin aligveris mekanlar1 Izmir kent merkezinde yer
alan geleneksel Kemeralt1 carsisi ile Karsiyaka, Alsancak gibi semtlerde 20. yiizyil

baslarindan itibaren olusmus geleneksel merkezlerdir.

[zmir kentinin 4 ana gelisme aks1 iizerinde son yillarda ¢cok sayida hipermarket,
aligveris merkezi, magaza ve biiro kompleksi inga edilmistir. Bu mekanlarin gelisme
siirecine bakildiginda o©ncelikle hipermarketlerin, daha sonra hipermarket ve
magazalardan olusan aligveris merkezlerinin, son asamada ise kent merkezine
alternatif magaza ve is merkezi komplekslerinin hizmete a¢ildigi gézlenmektedir

(S6nmez, 2001).

[zmir’de alisveris merkezlerinin ortaya ¢ikist 1990’11 yillarin sonlarina rastlar. Bu
aligveris merkezleri, kentin gelisme akslar1 iizerinde yer konumlanmaktadirlar.
Kentin kuzey yakasinda bulunan Ege Park, Mavisehir konut toplulugunun

merkezinde, CarrefourSA ve Kipa Cigli alisveris merkezleri ise c¢eperinde yer



90

almakta, Bostanli sahil yolu, izmir-Canakkale karayolu ve Izmir cevreyolu ile

kolaylikla baglantilanmaktadirlar.

Giiney yakadaki Agora, Palmiye ve Kipa Balcova aligveris merkezleri ise, izmir-
Cesme karayolu ve otoyolu arasinda konumlanmaktadirlar. Agora AVM geligsmesini
siirdiirerek ek yapilarla biiyiirken, Palmiye AVM zaman icinde durgunlagmis, Kipa
Balcova AVM ise mevcut hipermarketin uzantis1 olarak sonradan insa edilmistir.
Ozdilek AVM ise, aym otoyolun kuzeyindeki rekreasyon alanlari ile iliskili, cok kath
bir otelle bir biitiin olusturmaktadir. Yine giiney yakadaki Selway ise, Aydin Otobani
izerinde, acik semali bir seri sonu aligveris merkezi olarak son yillarda insa edilen
bir mekandir. Kent merkezinde ve deniz kiyisinda yer alan Konak Pier ise, celik
konstriiksiyonlu tarihi bir hal yapisindan doniistiiriilmiis, iist diizey magaza ve

restoranlarin hizmet verdigi bir aligveris merkezidir.

Kentin dogu aksinda Izmir-Ankara karayolu iizerinde bulunan Park Bornova
AVM, Izmir’in ilk aligveris merkezlerinden biri olmasina karsin, etkinligini zaman
icinde yitirerk seri sonu merkezine doniisiirken, aym1 aksa yakin konumda, Aydin
otobanindan girig alabilen Forum Bornova AVM ise en yeni ve ilgi goren

mekanlardan biri olmustur (Bkz. Sekil 4.1).
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Sekil 4.1 [zmir’in alisveris merkezleri
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4.2 Alan Calismasi

Aligveris merkezlerinin kamusallig1 ile ilgili olarak yapilan bu calismada, bu
mekanlarin nasil algilandigi ve kullanmildigi, fiziksel ve sosyal cevreler olarak
kamusal mekan nitelikleri arastirilmaktadir. Bunun i¢in de kullanicilarin kullanim
aliskanliklarim1 ve mekan algilayis bicimlerini analiz etme amach bir anket ¢alismasi
yapilmistir. Anket, Izmir’in iki aligveris merkezi olan Forum Bornova ve Kipa Cigli

aligveris merkezlerinin kullanicilari ile yiiriitiilmiistiir.

4.2.1 Inceleme Olgiitlerinin Belirlenmesi ve Anketin Olusturulmast

Anket, iki temel boliimden olusur. Birinci boliim, kullanici profilini desifre etme
amachdir. Ikinci boliimse, kullanicilarin tercih sebepleri ve kullanim aliskanliklarin
sorgular. Uciincii boliimse, aligveris merkezlerinin kamusal mekan alg1 ve

kullanimlar1 {izerine odaklanir. (Anket formu icin, bkz: EK 1)

Mekamin kamusalligini arastiran soru gruplarinin her biri, daha 6nce de sozii
edilen ve Carr ve dig. (1992), Erkip (2003), Leo ve Philippe, (2002), Swinyard
(1998), Oppeval ve Timmermans (1999) tarafindan yapilan caligmalardan referans
aliarak belirlenmis kamusal mekan olciitlerinin algilanma, degerlendirme olg¢iitleri
ile fiziksel ¢cevrenin kullanim bi¢imini sorgulamaktadir. Soru grubundaki her bir soru
ise, bir Olciit grubu icinde belirleyici bir etkene karsilik gelmektedir. Ankette her bir
soru grubu ve degerlendirilmesi istenen durum ve yargilara karsilik gelen ol¢iit ve

etkenler asagidaki gibidir:

1. Kisisel Bilgiler
l.a. yas
1.b. cinsiyet
1.f. egitim durumu
1.g. calisma durumu
1.h. gelir diizeyi

2. Gelis Sikhig
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3. Gegirilen Zaman
4. Kimlerle Gelindigi
5. Gelis Zamani
6. Miisteri Tipi
6.1 hedefe yonelik alisveris yapan
6.2 duruma gore aligveris yapan
6.3 serbest zaman etkinlikleri icin giden
6.4 aligveris merkezinin tiim imkanindan yararlanan ve aligveris yapmay1 zevk
olarak goren
7. Alisveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri
7.1 icindeki magazalar-markalar
7.2 hipermarket icermesi
7.3 eglence, sosyal-kiiltiirel etkinlik mekanlar
7.4 cocuk oyun alanlarinin varligi
7.5 ulasim kolayligi
7.6 dolagim kolayligi
7.7 a¢ik mekan olmasi / kapali mekan olmasi
7.8 mekanin estetik kalitesi
7.9 baska insanlarla birarada olma imkan1 vermesi
7.10 fiyat - kalite dengesinin uygunlugu
8. Aligveris Merkezini Ziyaret Etme Amaglar
8.1 aligveris yapmak
8.2 vitrin bakmak, dolasmak, vakit gecirmek
8.3 yeme-icme mekanlarin1 kullanmak
8.4 sinema, sergi, eglence ve oyun imkanlarindan yararlanmak
9. Alisveris Merkezinin Fiziksel Ortam Kosullart
9.1 fiziksel bir engelle karsilasmadan dolasabilme
9.1 ¢evrenin net olarak algilanmas1
9.2 bilgilendirme ve yonlendirme araglarindan faydalanma
9.3 ilkimsel kosullardan rahatsizlik duymama
9.4 olumlu ortam atmosferi kosullari

9.5 olumlu aydinlatma diizeyi ve 151k kalitesi
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9.6 kalabaliktan rahatsizlik duymama
9.7 giiriiltii diizeyinden rahatsizlik duymama
9.8 bakiml1 ve temiz bir ortam olmasi
9.9 ferah bir ortam olmasi
10. Aligveris Merkezinin Sosyal Ortam Kosullart
10.1 aktif mesguliyet (sosyal kiiltiirel etkinliklere katilim i¢in uygun bir ortam
sunmast)
10.2 iletisim (diger insanlarla iletisim i¢in uygun bir ortam sunmasi)
10.3 pasif mesguliyet (diger insanlar1 ve ¢evreyi izlemekten zevk duyma)
11. Rekreasyon Etkinlikleri
11.1 bos vakitlerimi gecirmek i¢in kullanma
11.2 aile ve arkadaslarla bulugsma ve zaman gecirme
11.3 sinema, sergi, gosteri gibi etkinliklere katilim
11.4 yeme-icme mekanlarin1 kullanma
11.5 diizenlenmis serbest alanlarda dinlenme
12. Ogrenme Diizeyi
12.1 yeni ¢ikan iiriinleri kesfetme ve 6grenme
12.2 yeni egilimlerden haberdar olma ve moday1 takip etme
13. Fiziksel ve Gorsel Ulasilabilirlik
13.a. ulasim mesafesi
13.b. ulagim siiresi
13.c. ulasim kolaylig1
13.d. ulagim araci
13.e. binay1 gérme
13.1. giris algis1
14. Sembolik Ulasilabilirlik
14.1 davetkarlik
14.2 tiim gruplara agiklik
15. Kentsel Kurgunun Varligi
15.1 diigim noktalar
15.2 bolgeleme

15.3 referans noktalar
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16. Estetik Degerler
16.1 kiitle ve cephe
16.2 i¢ mekan
16.3 mekansal donatilar
16.4 peyzaj elemanlar
17. Anlamlilik Diizeyi
17.1 akilda kalicilik
17.2 mesajlar iletme
17.3 referans noktasi olma
17.4 ilgi cekicilik
17.5 aidiyet
17.6 aligkanlik olusturma
17.7 yeniden gelme istegi uyandirma
18. Egsitlik ve Ozgiirliik
18.1 her yas grubundan insan ve engellinin rahat kullanimi
18.2 her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi
18.3 ifade ve hareket 6zgiirligii
19. Giivenlik
19.1 mimari giivenlik
19.2 gorsel giivenlik
19.3 giris denetimi
19.4 mekan denetimi

19.5 genel giivenlik duygusu

4.2.2 Mimari Orneklerin Belirlenmesi ve Anketin Uygulanmasi

Kipa Cigli ve Forum Bornova alisveris merkezleri iki farkli tipte sekiz yil arayla
inga edilmis, farkli kullanici profillerine sahip oldugu gézlenen mekanlardir; bununla
birlikte icerdikleri islevlerin benzerligi, magaza cesitlerinin dagilimi ve sayisi, farkl
baglamlarda olsa da ayni hipermarketin varligi, yogun ticari ve kamusal kullanim
yogunluguna sahip olmalar1 ortak noktalaridir. Her iki aligveris merkezi de, sergi,

gosteri gibi etkinlikler diizenlemede aktiftir. icerdikleri mekan ve islevler ile bunlarin
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alanlart bakimindan benzerlik gostermeleri ile kullanim yogunluklarinin yiiksekligi,
arastirmanin saghigl acisindan denklik saglarken, tipolojik farkliliklar ile kullanici
profillerinde gozlenen farkliliklar, kamusal mekan olciitlerinin karsilastirilabilmesi

acisindan 6nemli etkenler olmaktadir

1998 yilinda hizmete acilan Kipa Cigli, ice doniik yapisi ile kapali bir kutu
goriiniimiindedir. Aligveris merkezi boliimii ama mekan olan hipermarketin 6niinde
lineer bir mekan olarak eklemlenmekte, magazalar ise ortada bir atriuma bagl iki
lineer galeri boslugunun iki yaninda dizilmektedirler. Zemin ve birinci katlarda
magazalar, cocuk oyunlari ile az sayida kafeterya, ikinci katta ise yiyecek avlusu ve
sinemalar yer almaktadir. Mekan1 sarmalayan kapali cidar, sadece atrium boslugu

boyunca yarilarak disariy1 gébrme imkani verir (Bkz. Sekil 4.2 ve 4.3)

Sekil 4.2 Kipa Cigli AVM dis goriiniis ve i¢ mekan
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Sekil 4.3 Kipa Cigli AVM zemin kat plan semasi

2006 yilinda yabanci ortakli bir firma tarafindan insa edilen Forum Bornova,
yasamtarzi aligveris merkezi fikrinin Tirkiye’deki ilk ornegidir. Akdeniz ve Ege
mimarisinin yeniden canlandirmast oldugu iddiasinda olan
(www.multiturkmall.com) mekan, icerdigi isimlendirilmis cadde, sokak ve
meydanlari, peyzaj Ogeleri ve donatilar1 ile bir kasaba ticaret merkezi
goriiniimiindedirler. Zemin kotta magaza ve kafeteryalar ile, dinlenme ve ¢cocuk oyun
alanlarinin, birinci katta ise yeme icme mekanlar ile sinemalarin yer aldigi aligveris
merkezine, bir hipermarket ve uluslararasi bir mobilya marketi eklemlenmektedir
(Bkz. Sekil 4.4, 4.5). Aligveris merkezinin diizenli olarak yayinladigi bir dergisi de

bulunmaktadir.

L)

Sekil 4.4 Forum Bornova AVM zemin ve ¢ati kotu
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Sekil 4.5 Forum Bornova AVM vaziyet plani. Kaynak: www.multiturkmall.com

Arastirma anketi, her iki aligveris merkezi i¢in de yaklagik 110’ar denek iizerinde
uygulanmustir. Her iki merkez icin de deneklerin yaklasik % 75’1 yerinde ve rastgele
secilmistir. Anketin alanda uygulanmasi dinlenme durumundaki kullanicilarla
yiiriitiilebildiginden, boyle bir aliskanligi bulunmayan kullanicilarin da arastirmada
yer alabilmeleri acisindan % 25’lik boliim, demografik dagilimi asgari diizeyde

degistirecek sekilde mekan disindaki kullanicilar iginden se¢ilmistir.

Anket, ortalama iklim kogullarinin mevcut oldugu eyliil ay1 i¢inde, haftanin farkli
giin ve saatlerinde tekrarlanan ziyaretlerle uygulanmistir. Anket sorulari, deneklerin
kendi kendilerine okuyup cevaplandirabilecekleri sekilde diizenlenmistir. Bununla

birlikte, kullanicilarin bir kismu ile yiiz ylize goriisiilmesi gerekli olmustur.

4.3 Analizler ve Bulgular

Ankete iliskin veri dokiimleri ve analizleri, mekanlarin farkli niteliklerinden
dolayi, her bir aligveris merkezi i¢in ayrt yapilmistir. Cevaplanmis anketlerin
yaklasik %25°1 tutarsiz goriilerek degerlendirme dis1 birakildiktan sonra toplam 221

anket iizerinden ¢aligma yiiriitiilmiistiir.
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4.3.1 Anket Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Giivenilirlik, bir 6l¢me aracinda (ankette) biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini,
ele alman olusumu o6lgmede tiirdesligini ortaya koyan bir kavramdir. Olgme
araglarinin  gilivenilirligini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis yOntemlere
“giivenilirlik analizi”, bu aragta yer alan sorularin irdelenmesine ise “soru analizi
(reliability and item analysis)” denilmektedir. Testlerin giivenilirligini analiz etmek
amactyla gilivenilirlik katsayilart hesaplanmaktadir. Giivenilirlik katsayilarindan
siklikla kullanilan1 Cronbach Alfa Katsayisi’dir. Cronbach Alfa Katsayisi istatistik
temelleri tutarli ve tiim sorular1 dikkate alarak hesaplandigindan, genel giivenilirlik
yapisini en iyi yansitan katsayidir. Giivenilirlik analizi, toplam puanlar iizerine
kurulu olgeklere (Likert Olgegi) dayali araglarm giivenilirligini ortaya koymaya
yarayan Cronbach Alfa katsayilari hesaplar. Temel varsayim, “her soru toplam
skorun bir dogrusal bileseni olmalidir.” Cronbach Alfa katsayisi, bireysel puanlarin k
soru iceren bir Olcekte sorulara verilen cevaplarin toplanmasi ile bulundugu
durumlarda sorularin birbirleriyle benzerligini, yakinhigin1 ortaya koyan bir

katsayidir.

Giivenilirlik Analizi sonucunda, Forum Bormova ve Kipa Cigli aligveris
merkezlerinde uygulanan 221 katilimcili anketin Cronbach Alfa katsayisi, 0,85
olarak bulunmugstur. Bu da 6l¢me aracinin, yani anketin oldukga giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bazi sorular oOlgekten ¢ikarildiktan sonra eger alfa katsayisi
yiikseliyorsa o soru giivenilirligi azaltan bir sorudur ve 6lcekten ¢ikarilmas: gerekir.
Bu ankette, hicbir soru giivenilirlik katsayisim1 arttirici veya azaltict bir rol
oynamamistir. Bu yiizden Giivenilirlik Analizi’nde demografik degiskenler (cinsiyet,

egitim durumu vs.) haricinde tiim sorular kullanilmistir.

Ankette yer alan sorularin bir toplamsal 6lgek olusturacak bicimde hazirlanip
hazirlanmadig1 Tukey Toplanabilirlik Testi (Tukey’s test of addivity) secenegi ile
toplanabilirlik test edilir. Bir olcekteki sorulara verilen cevaplarin birey ve sorulara

gore Onemliligini belirlemek icin iki yonli ANOVA yapilir. Sorular arasindaki
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benzerliklerin analizi i¢in F testi yapilir. Bir ara¢ hedef gruba yonelik hazirlanmis ise

gruptaki bireylerin ve sorularin tiirdesliginin analiz edilmesi gerekir.

Yapilan varyans analizi sonuclarina gore 70 soruluk 6lcek toplanabilir 6zellikte

degildir. (F=309.288 p-value=0.000)

Olgekteki sorulara verilen cevaplarin bireylere gore 6nemliligini belirlemek igin
yapilan ANOVA analizi c¢iktilarina gore; F=66.711, P=0.000<0.05 oldugundan
dolay1 ol¢iim degerleri arasinda fark yoktur yorumu yapilir. Yani bireylerin sorulari

ayn1 algiladiklar1 ve aralarinda 6nemli bir fark olmadig1 sdylenebilir.

Olgekte yer alan sorularin genel ortalamasi 2.88’dir (Grand Mean = 2,88).
Sorularin ortalamalarinin testi sonucunda ortalamalarin farkli oldugu goriilmiistiir.
Sorularin denekler tarafindan ayni yaklasim ile algilanip algilanmadigi, sorularin
zorluk derecelerinin birbirine esit olup olmadigi Hotelling T* secenegi ile
degerlendirilir. Hotelling T* testi sonucuna gore (F= 38.295, p-value=0.001<0.05)
oldugundan her bir sorunun ortalamasi birbirinden farklidir yani sorularin zorluk

dereceleri birbirlerinden farklidir yorumu yapilabilir.

4.3.2 Forum Bornova Aligveris Merkezi Bulgular

4.3.2.1 Forum Bornova Alisveris Merkezi’ne Iliskin Genel Degerlendirmeler

Anketin uygulandigi Forum Bornova Aligveris Merkezi kullanicilarinin sorulara
vermis olduklar1 yanitlarin tanimlayicr istatistikleri grafik olarak gorsellestirilmis ve
degerlendirilmistir (Kullanicilarla yapilan anketin frekans ve yiizde tablolari i¢in

bkz.: EK 2)

Soru 1: Kisisel Bilgileriniz
Cinsiyet icin olusturulan diyagramda, ankete katilan kullanicilarin %45’ inin

erkek, %55 inin kadin oldugunu goriilmektedir (Sekil 4.6).
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Kadin
- Erkek

Sekil 4.6 Cinsiyete gore dagilim

Ankete katilanlarin O6nemli bir bolimiinii 2045 yas grubundaki Kkisiler
olusturmaktadir (%85). Yas grafigine gore, geng¢ ve orta yas grubunda agirlikli olan

bir miisteri profilinden s6z etmek miimkiindiir (Sekil 4.7).

Sekil 4.7 Yasa gore dagilim
Anketin uygulandigit Forum Bornova A.V.M. kullanicilarinin 6nemli bir

boliimiinii yiikksekogretim gormiis bireyler olusturmaktadir (Sekil 4.8).

iIkégretim

.~ Ortadgretim

m YUksekdgretim

Sekil 4.8 Egitim durumu
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Calisma durumu igin cizilen grafige gore, 6nemli bir kesimi is sahibi veya emekli

calisan ve ogrenci profilindeki miisterilerin olusturdugu goriilmektedir (Sekil 4.9).

6% 3% Calisma Durumu

24%
Calismiyor

Ogrenci
Ev Hanimi
4% Calisan

m Emekli

63%

Sekil 4.9 Caligma durumu

Gelir diizeyi sonuglarina gore, miisterilerin biiyiik bir cogunlugu (%84) kendisinin
orta ve orta iist gelir saglayan grup icerisinde belirtmistir. Orta altindaki gruplarin

toplami ise %13’te kalmaktadir (Sekil 4.10).

7% e
'° Gelir Duzeyi
41% m Alt+Orta alt
Orta
43% Orta Ust+Ust

Sekil 4.10 Gelir diizeyi

Soru 2,3,5: Ziyaret Zamani ve Sekli

Miisterilerin 6nemli bir boliimii aligveris merkezini diizenli ziyaret ederken belli
bir kesim ise durumsal-yilda birka¢ kez ziyaret etmektedir. Aligveris merkezini
yogun bir sekilde ziyaret edenlerin oran1 %27’ dir. Miisterilerin yaklasik yarisinin 3—4
saat siire ile aligveris merkezinde kaldiklar1 tespit edilmistir. Kisa siireli olarak
aligveris merkezini kullananlarin oram1 %2,65, 1-2 saat siireli kullananlarin orani ise
%39 olarak bulunmustur. Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin genellikle
hafta sonu giindiiz geldikleri soylenebilir (%52). Giin icinde ise giindiiz (%72)

aligveris yapmay1 tercih edenler cogunluktadir.
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Sekil 4.11 Aligveris merkezini ziyaret etme ve zaman iliskisi

Soru 4: Kimlerle Gelindigi

Forum Bornova Aligsveris Merkezi’ne kullanicilarin % 95’1 aile veya arkadaslart
ile gelmektedir. Arkadaslan ile gelenler, kullanicilarin yarisin1 olugturmaktadir. Bu
sonuglara bakarak mekanin sosyal cevre olma bakimindan giiclii bir yer

olabileceginin ipug¢larinin bulundugu sdylenebilir.
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Sekil 4.12 Aligveris merkezine kimlerle gelindigi

Soru 6: Miisteri tipi

Forum Bornova Aligveris Merkezi’ne gelen miisterilerin %39’luk bir kismi
kendisini duruma gore aligveris yapan, %31’lik kism1 hedefe gore aligveris yapan,
%26’lik bir kismu ise aligveris yapmayi zevk olarak goren miisteri profilleri ile

tanimlamaktadir(Sekil 4.13).
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Sekil 4.13 Miisteri tipi

Soru 7: Alisveris merkezini tercih etme nedenleri

Miisterilerin Forum Bornova Aligveris Merkezi'ni tercih etme nedenlerini tespit
etmek amaci ile sorulan soruya verilen cevaplarin grafiklerine gore; mekanin estetik
kalitesi, acik mekan olmasi, dolasim kolayligi, ulasim kolayligi, mekan i¢indeki
magazalar ve markalar, aligveris merkezinin tercih edilmesin de oncelikli etkenler
olarak belirtilirken, baska insanlarla bir arada olma imkani vermesi, cocuk oyun
alanlarinin varligi, hipermarket igermesi, eglence, sosyal ve kiiltiirel alanlara sahip
olmasi etkenlerinin ise miisterilerin aligveris merkezini tercih etmelerinde énemli bir

rol oynadigini sonucuna vartlamamaktadir (Sekil 4.14).
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Sekil 4.14 Mekanin tercih edilme sebepleri

Soru 8: Alisveris merkezini ziyaret etme amaglar
Kullanicilari, aligveris merkezini kullanma amagclar1 arasinda aligveris yapmak

ve vitrin bakmak, dolagsmak, vakit gecirmek oncelikli oneme sahiptir (Sekil 4.15).
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Sekil 4.15 Aligveris merkezine gelme amaclari

Soru 9: Fiziksel ortam kogullarimin degerlendirilmesi

Ankete katilan miisteriler aligveris merkezinde bulundugu siire icinde, aligveris
merkezi i¢inde rahatca dolasabildiklerini, bilgilendirme ve yonlendirme araglarindan
kismen faydalanabildiklerini, ¢evreyi algilamakta ve yon bulmakta ciddi bir sikinti
yasamadiklarini belirtmislerdir. Miisterilerin ¢ok biiyiik bir kismi aligveris magazasi
icinde iken magaza disindaki iklimsel kosullardan etkilenmedigini, magaza i¢indeki
hava, miizik ve koku gibi etkenlerden Onemli derecede memnun olduklarin
belirtmislerdir. I¢ mekanin aydinlatma potansiyelinin biiyiik olgiide yeterli oldugu
disiiniilmektedir (Sekil 4.16). Bu veriler 1s181inda, Forum Bornova’nin fiziksel ortam

kosullarinin biiyiik 6l¢iide olumlu oldugu sdylenebilir.
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Sekil 4.16 Fiziksel ortam kosullari
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Soru 10: Sosyal ortam kosullarinin degerlendirilmesi
Sosyal ortam kosullar1 degerlendirildiginde ise, miisterilerin buray1 aktif ve pasif
etkinlikler i¢cin uygun gordiikleri soylenebilir. Ancak, mekanin iletisimsel yonii

olumlu goriinmekle birlikte, ilk iki faktor kadar giiclii degildir (Sekil 4.17).
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Sekil 4.17 Sosyal ortam kosullari

Soru 11: Rekreasyon aktivitelerinin degerlendirilmesi

Forum Bornova’da kullanicilarin rekreasyon aktivitelerine katilimlar1 soz
konusu oldugunda, aile ve arkadaslarla bulusma ve yeme icme mekanlarin1 kullanma
faktorlerinin 6ne ¢iktigini soylenebilir. En az katilim gosterilen aktivite ise, sinema
ve eglence alanlarinin kullanimidir. Mekana sadece serbest zaman degerlendirmesi
icin gelen amacglh ziyaretgiler ise ankete katilanlarin ¢ok kiigiikk bir boliimiinii
olusturmaktadir. Bununla birlikte, genel tabloya bakildiginda, mekanin rekreasyon
aktiviteleri bakimindan orta yogunlukta kullamldigni goriilmektedir (Sekil

4.18).
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Sekil 4.18 Rekreasyon aktiviteleri

Soru 12: Ogrenme
Forum Bornova aligveris merkezi icin 6grenme diizeyleri, iiriin ve yeni
egilimler konusunda benzerlikler gostermektedir. Ogrenme diizeyleri her iki olgiit

icinde ortalamanin biraz iizerinde goriinmektedir (Sekil 4.19).
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Sekil 4.19 Mekanda 6grenme diizeyleri
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Soru 13a, b, ¢, d: Fiziksel ulasilabilirligin degerlendirilmesi

Forum Bornova kullanicilarinin yaris1 yakin mesafeden gelmektedir, yaklasik %
60’1 mekana yarim saatten az bir siirede ulagmaktadir. Yine ayni oranda kullanici
ulagimin kolay oldugunu belirtmistir. Ziyaretcilerin % 70’1 mekana 6zel aracglar ile
gelirlerken, toplu tasima kullananlarin oram1 % 15°tir. Kent merkezine yakin bir

yerde bulunmasi nedeni ile de yaya erisimine imkan vermektedir. (Sekil 4.20).
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Sekil 4.20 Fiziksel ulasilabilirligin degerlendirilmesi

Soru 13 e,f: Gorsel ulasilabilirligin degerlendirilmesi
Forum Bornova kullanicilarinin % 70’1 binay1 rahatlikla gorebilmekte ve

girisi algilayabilmektedirler, dolayis1 ile gorsel ulasilabilirlik oldukga yiiksek

diizeydedir.
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Sekil 4.21 Gorsel ulasilabilirligin degerlendirilmesi



110

Soru 14: Sembolik ulasilabilirlik

Sembolik ulagilabilirlik, mekanin davetkarligt ve tiim gruplara acgiklif
baglaminda arastirilmistir. Kullanicilanin % 80’1 mekam davetkar olarak
tanimlarlarken, mekanin belli sosyo-ekonomik gruplari hedefledigini diisiinenlerin
orani, herkese agik oldugunu belirtenlerin oranina yaklasmistir. Buna gore, mekanin

davetkar oldugu, ama ayni oranda kucaklayici olmadigi sdylenebilir (Sekil 4.22).
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Sekil 4.22 Sembolik ulasilabilirligin degerlendirilmesi

Soru 15: Kentsel mekan kurgusu olusturma

Forum Bornova Alisveris Merkezi’'nde, kentsel ogelerin varliginin algilanma
diizeyi yiiksektir. Ozellikle meydanlar gibi diigiim noktalarinin varligi, kullanicilarin
tiimiine yakini tarafindan fark edilmektedir. Mekanin islevlere gore bolgesel olarak
ayrilmis olmasi ve yer belirlemeye iligkin mimari 6gelerin varligi da yiiksek oranda

okunabilmektedir.
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Sekil 4.23 Kentsel mekan 6gelerinin degerlendirilmesi

Soru 16: Mekanin estetik kalitesinin degerlendirilmesi

Mekanin estetik kalitesi, yapinin kiitlesi ve dig goriiniisii, i¢ mekani, donatilar

ve peyzaj elemanlar1 baglaminda degerlendirilmistir. Ozellikle kiitle ve cephe etkisi

ve i¢ mekan kalitesi, kullanicilarin tamamina yakimi tarafindan olumlu olarak

nitelendirilmistir.
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Sekil 4.24 Mekanin estetik kalitesinin degerlendirilmesi




112

Soru 17: Mekanin anlamluik bilesenlerinin degerlendirilmesi
Mekanin anlamlilik bilesenleri degerlendirildiginde, en yiiksek diizeyin ilgi
cekicilik, akilda kalicilik, roper noktasi olusturma ve hedef kitleye iliskin mesajlar
iletme baglaminda oldugu goriillmektedir. Katilimcilarin yaklasik % 60’1 mekana
kars1 aidiyet ve samimiyet hissi duymaktadirlar. Mekan kullaniminin aligkanliga
doniismesi ve mekanin yeniden gelme istegi uyandirmasi gorece diisiik diizeylerde
kalmakla birlikte, kullanicilar1 tarafindan bu aligveris merkezinin anlamli bir mekan

olarak degerlendirildigi soylenebilir.
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Sekil 4.25 Mekanin anlamlilik bilesenlerinin degerlendirilmesi
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Soru 18: Eyitlik ve ozgiirliik kavramlarinin degerlendirilmesi

Forum Bornova Aligveris Merkezi, kullanicilarinin yiiksek oranda kendilerini
kente ait mekanlardaki kadar rahat ve Ozgiir hissettikleri bir mekandir. Ankete
katilanlarin ¢ogu, bu mekandan tiim yas gruplarinin ve engellilerin esit sekilde
yararlandi@in1  diisiinmektedir. Buna karsin, mekandan tiim sosyo-ekonomik
gruplarin esit sekilde yararlandigi konusunda kullanicilarin olumlu ve olumsuz goriis

bildirenler, hemen hemen ayni orandadir.
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Sekil 4.26 Esitlik ve ozgiirliik bilesenlerinin degerlendirilmesi

Soru 19: Giivenlik diizeyinin degerlendirilmesi
Forum Bornova Aligveris Merkezi, mimari ve gorsel acgidan kullanicilar
tarafindan oldukca giivenli bulunmaktadir. Giris ve mekansal denetim diizeyi

olduk¢a diisiik goriilmesine karsin, genel giivenlik duygusu yiiksek diizeyde

hissedilmektedir.
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Sekil 4.27 Giivenlik diizeylerinin degerlendirilmesi

4.3.2.2 Forum Bornova Aligveris Merkezine Iliskin Capraz Tablo Analizleri

Forum Bornova Aligveris Merkezi’'nde yiiriitiilen anket c¢alismasinin veri
dokiimleri, genel degerlendirmenin yani sira, gesitli Olgiitlerin birbirleri ile olan
iliskileri analiz edilerek de yapilmistir. Kullanici profiline iliskin yas, cinsiyet,
calisma durumu, gelir diizeyi, miisteri tipi ile gelis sikhig1 ve kalis siiresi Olciitlerinin,
mekanin algilanmasi ve kullanim sekilleri {izerindeki etkileri test edilmistir. Bunun
icin de iki Slciitiin birbiri ile iliskisinin dokiimiinii veren capraz tablolar iiretilmis, her
bir ¢capraz degerlendirme i¢in Pearson Chi-Square testi yapilmistir. Asymp.Sig. (2
sided) degerinin 0,05’ten kiiciik olamsi, ¢aprazlanan iki faktor arasinda anlamli bir
iliski oldugunu gostermektir. Ancak tablolarda yer alan bazi frekans degerlerinin
S’ten kiiciilk olmasi, birtakim iligkili durumlarin goézden kagmasina neden
olabileceginden, Asymp.Sig. (2 sided) degerinin 0,05’ten biiyilk oldugu, ancak
dikkat c¢ekici deger sapmalarinin gozlemlendigi iliskiler de dikkate alinarak

yorumlanmistir (Anlamli ¢apraz tablo dokiimleri icin bkz.: EK 3). Egitim diizeyleri
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ortadgretim olan Forum Bornova kullanicilarinin tiimii 6grenci olduklarindan, egitim

durumuna iligkin ¢apraz tablo analizleri yapilmamistir.

4.3.2.2.1 Yas Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Degisiklikler
Gosteren Olciitler. Kullamci profil bilgilerine baktigimizda, 15-19 yas grubunun
timiiniin Ogrenci, 20-45 yas grubunun yaklasik % 80’inin calisan kesim oldugu
goriilmektedir; 46—-65 yas grubu bireylerin yarisi ise emeklidir. Yasa iliskin veriler,
biiyiik oranda belli calisma durumlarint da temsil ettiklerinden, yapilan diger

analizler acisindan da bu tespit onem tasimaktadir.

Forum Bornova Aligveris Merkezi’ni en yogun hafta i¢i giindiiz kullanan grup,
4665 yas araliindadir. Hafta sonu giindiiz kullanicilarinin yogunlastigi grup ise
biiyiik cogunlugunu c¢alisanlarin olusturdugu 2045 yas grubudur. 15-19 ve 46-65
yas grubunun, mekanda ¢ogunlukla 3—4 saat bulunduklart goriilmektedir. Calisan
kesimin agirlikta oldugu 2045 yas grubu iginde ise mekanda 1-2 saat bulunanlar ile
3—4 saat bulunanlarin sayilan birbirine ¢ok yakindir ve ¢ogunlugu teskil etmektedir.
Bu durum, calisan kesimin digerlerine oranla zamaninin daha kisith olmasi ile

aciklanabilir.

15-19 yas grubu genglerin tamamina yakini mekana arkadaslar ile gelmeyi tercih
ederken, 2045 yas grubunun biiyiik cogunlugu esit oranda aile ve arkadaslar, 46—65
yas grubu ise Oncelikle aileleri, daha sonra da arkadaslar ile gelmektedirler. Mekana
yalmiz gelenlerin tiimii 20-25 yas grubuna mensuptur ve bu grubun % 10’unu

olusturmaktadirlar.

Forum Bornova Aligveris Merkezi’'nin tercih edilme nedenlerinin yasla olan
bagintis1 incelendiginde, yapinin ulasim kolayliginin ¢alisan kesimin yogunlastig
20-45 yas grubunda daha cok onem kazandigi, dolasim kolayligi ve acik mekan
olma niteliklerinin, ilerleyen yasla birlikte Oonem kazandigi goriilmektedir. Bu
nitelikler, 6zellikle 46—65 yas grubunun neredeyse tamami tarafindan ¢ok énemli bir

tercih nedeni olarak gosterilmistir.
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“Bagka insanlarla bir arada olma”, “sinema, sergi, eglence imkanlarindan
yararlanma” gibi sosyal ihtiyaclar, daha genc bireyler icin daha gii¢lii bir tercih
nedeni olmaktadir. “Cevreyi ve diger insanlar1 izleme” olarak tanimlanan pasif
mesguliyet, her yas grubu icin 6nemli olmakla beraber, 46—65 yas grubunun

tamamina yakini tarafindan zevkli goriilen bir etkinliktir.

20-45 yas grubu bireyler icinde Forum Bornova Aligveris Merkezi’nde iklim
kosullarindan rahatsizlik duyma orani, diger yas gruplarina oranla daha fazladir. 46—
65 yas grubu da digerlerine oranla kalabaliktan en az rahatsizlik duyan ve mekani en
ferah bulan gruptur. Diizenlenmis serbest alanlarda oturup dinlenmek ile ¢evreyi ve
diger insanlar1 izlemekten en ¢ok keyif alan bireyler de bu yas grubuna dahildir. Bu
durum, cogu emekli olan bireylerin, burada canli bir sosyal hayat hissetmelerinden
hognut olabilecekleri seklinde yorumlanabilir. Buna karsin, aligveris merkezini “bos

vakitleri gecirme”, “sinema, sergi, gosteri” gibi rekreasyon etkinliklerine katilim

diizeyi ise, ilerleyen yasa bagl olarak diisiis gostermektedir.

Yeni egilimleri ve moday1 bu mekanda takip etme s6z konusu oldugunda, 15-19

yas grubu ilk sirada gelmektedir.

Digerleri ile kiyaslandiginda, 2045 yas grubunun, en yakin mesafeden, en kisa
sirede ve kolay ulasim saglayan bireylerden olustugu goriilir. Bunun sebebi ise
cogunlugu calisanlardan olan bu kesim i¢in zamanin kisithh olmasi ve ¢ok biiyiik

oranda 0zel aracla ulasim saglamalar olarak diisiiniilebilir.

Ogrencilerin ve emeklilerin yogunlastigi 15-19 ile 46-65 yas grubu kullanicilar
icin akilda kalicilik, aidiyet hissetme ve yeniden gelme istegi duyma ile her sosyo-
ekonomik grubun buradan esit sekilde yararlandigi diisiincesine sahip olma ve
mekan1 mimari agidan giivenli bulma, ¢alisanlarin yogunlastigi ve mekanda bulunma

siiresinin azaldig1 20-45 yas grubuna gore daha yiiksek goriinmektedir.

4.3.2.2.2 Cinsiyet Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Degisiklikler

Gosteren Olgiitler. Forum Bornova Alisveris Merkezi’nin  kullanim kosullar
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cinsiyetle olan bagintis1 incelendiginde, kadin kullanicilarin hafta i¢i ve hafta sonu
kullanim oranlarinin birbirine yakin oldugu goriiliir; bununla birlikte hafta sonu
kadin kullanicilarinin hemen hepsi mekana giindiiz gelmektedirler.  Erkek
kullanicilarin ise yarisi, mekani hafta sonu giindiiz kullanmaktadir; diger zamanlar

icinse esit bir dagilim s6z konusudur.

Forum Bornova’nmin igerdigi magazalar ve markalar, a¢ik mekan olmasi, fiyat-

kalite dengesi, kadinlar icin daha giiclii bir tercih sebepleridir.

Aligveris merkezine gelis nedenleri incelendiginde, kadinlar ve erkekler arasinda
belirgin farklar gbzlenmektedir. Kadin miisterilerin hemen hemen tamami, aligverisg
merkezine aligveris amaci ile gelmektedirler; yarisindan cogu ise, bunu ¢ok 6nemli
bir amag olarak gormektedir. Erkek kullanicilarisa beste biri, aligveris yapmanin
kendileri icin bir ama¢ olmadigini belirtmislerdir. Vitrin bakmak, dolagmak, vakit
gecirmek de, aligveris yapma ile benzer bir dagilim gostermektedir. Kadin
miisterilerin yaklasik %901 i¢in bu faktor, alisveris merkezine gelis nedenlerinden

biri olurken, erkek miisterilerin % 30’u boyle bir amag tasimamaktadir.

4.3.2.2.3 Calisma Durumu Etkenine Bagli Olarak Anlamliik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Ogrenciler, diger gruplara oranla alisveris
merkezlerine arkadaslan ile daha sik gelme egilimindedirler; sinema, sergi gosteri

gibi etkinliklere diger gruplardan daha sik katilmaktadirlar.

Calisanlarin  olusturdugu grubu kullanim aligkanliklarinda, digerlerine gore
belirgin farklar bulunmaktadir. Bu grup, aligveris merkezine oncelikle hafta sonu
aksam, daha sonra ada hafta i¢ci aksam gelmeyi tercih etmektedirler. Aligveris
merkezinin ulasim ve dolasim kolayligini, diger gruplara gore daha 6nemli bir tercih
nedeni olarak gormekte, buraya cok yiiksek oranda 6zel aragla gelmekte, diger

gruplara gore daha kolay ve kisa siirede ulagimlarini saglamaktadirlar.

4.3.2.2.4 Gelir Diizeyi Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek

Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Forum Bornova Alisveris Merkezi’'ni ziyaret etme
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sikligi, yiikselen gelir diizeyine paralel olarak artis gostermektedir. Aligveris
merkezine 6zel aragla ulagim orani, ulasim siiresi ve ulasim kolayligi da gelir

diizeyinin artmasiyla kisalmaktadir.

Orta ve oOzellikle orta iist gelir grubu i¢inde, mekammn her tiirlii imkanindan
yararlanan ve aligverisi zevk olarak goren bireylerin oram diger gelir gruplarina gore
daha fazladir. Mekanin estetik kalitesi orta gelir grubu i¢in daha onemli bir tercih
sebebi olarak goriilmektedir ve ayni grup iginde aligveris merkezinin estetik

kalitesinin iyi oldugunu diisiinenlerin oran1 daha yiiksektir.

4.3.2.2.5 Gelis Sikligi Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Gelis sikhi@ etkenine iliskin capraz tablo
analizlerine bakildiginda, kullanim amag¢ ve aligkanliklar1 ile mekan algisina iligkin

baz1 Olgiitler iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Durumsal ve diizenli kullanicilar, mekan1 hafta sonlar1 gelirlerken, yogun
kullanicilar, biiyiik oranda hafta i¢ci aksam ziyarette bulunmaktadirlar. Hedefe ve
duruma gore aligveris yapan kullanicilarin  ¢ogunu durumsal kullanicilar
olustururken, diizenli ve yogun kullanicilarda hedefe gore, duruma gore aligveris
yapanlar ile alisveris merkezinin her tiirlii imkanindan yararlananlarin oranlar

birbirlerine yakindir.

Gelis siklig1 ve aligveris merkezinin kullanim amaglar1 arasinda da anlamli bazi
iligkiler bulunmaktadir. Sergi ve eglence imkanlarindan yararlanmak, diizenli ve
yogun kullanicilarin dortte {i¢ii i¢in bir gelis amaci olurken, durumsal kullanicilarin
yarisi i¢in bu tiir bir kullanim amac1 sdz konusu degildir. Yeme-igme mekanlarini
kullanmak, durumsal ve diizenli kullanicilarin yaklasik % 60’1 i¢in bir kullanim
amaciyken, bu oran yogun kullanicilarda yaklasik % 85’e cikmaktadir. Mekana
sinema, sergi, gosteri gibi etkinliklere katilmak ve bos vakit gecirmek amaciyla en az

oranda gelenler ise durumsal kullanicilardir.



119

Gelis siklig1 ve ulasim siiresi de birbiriyle giiclii bir baginti icindedir. Mekan en
yogun kullananlar, mekana en kisa siirede ulagabilen kullanicilardir, ulasim siiresi
uzadikca, kullanim siklign azalmaktadir. Alisveris merkezine yaya ve Ozel aracla
ulaganlarin icinde yogun ve diizenli ve durumsal kullanicilarin orant hemen hemen
ayn1 kalirken, ulagimini toplu tasima ve servis araglari ile saglayanlarin iigte ikisini

durumsal kullanicilar olusturmaktadir.

Mekana iliskin aidiyet duygusu ve aliskanlik olusturma diizeyleri de kullanim

sikligina bagl olarak artis gostermektedir.

4.3.2.2.6 Gecirilen Siire Etkenine Baglh Olarak Anlamliik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Alisveris merkezine arkadaslari ile gelenler,
digerlerine oranla daha fazla zaman gecirmektedirler. Bunun sebebi ise, arkadaslarla
yapilmis bir ziyaretin, daha eglence ve dinlence amaci tasimasi olabilir. Hafta sonu
giindiiz kullanicilar1 mekanda daha uzun siire gecirmektedirler. Bu ise tatil giiniinde
zamanin daha genis olmasi ve rekreasyonel etkinliklere daha fazla zaman

ayrilabilmesidir.

Mekanda gorece daha az vakit harcayanlar, hipermarketin varligin1 daha 6nemli
bir tercih nedeni olarak gormektedirler. Burada 1 saatten az vakit gecirenlerin tiimii,
hipermarketin varligini1 ¢cok onemli bir tercih nedeni olarak belirtmislerdir. Bu
bulgularla, magazalar ve hipermarketten yapilan aligverislerin farkli zamanlarda

kullanildig1 diisiiniilebilir.

Gegirilen siire ile aidiyet duygusu, akilda kalicilik ve ¢evrenin net olarak
algilanmas1 (gorsel giivenlik) arasinda artan oranda bir baginti bulunmaktadir.
Mekanda kalinan siire uzadik¢a, aidiyet duygusu, akilda kaliciik ve algilama

giiclenmektedir.

4.3.2.2.7 Miisteri Tipi FEtkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Miisteri tipi, kullanicilarn aligveris merkezini tercih

etme nedenleri ve bu mekana gelis amaclan iizerinde etkili goriilmektedir. Eglence,
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sosyal ve kiiltirel etkinlik mekanlarinin  kullanimi  tercih  sebebi olarak
incelendiginde, hedefe yonelik aligveris yapanlarin yarisi icin bu bir tercih sebebi
degilken, aligveris merkezinin tiim imkanlarindan yararlanan ve aligveris yapmayi
zevk olarak goren grubun yarisindan ¢ogu icin bu faktdr cok onemli bir neden olarak
gosterilmistir. Benzer bir iliski, yeme-icme mekanlarin1 kullanma, sinema ve sergi
mekanlarin1 kullanma, bog vakit gecirmek icin kullanma amaclan cercevesinde de

gecerli olmaktadir.

Rekreasyon etkinlikleri acisindan incelendiginde de, alisveris merkezinin tiim
imkanlarindan yararlanan ve aligveris yapmay1 zevk olarak goren grubun yeme icme
mekanlarin1 kullanimlan ile diizenlenmis serbest alanlarda oturup dinlenmelerinin,

diger gruplara kiyasla daha ¢ok yapilan bir eylem oldugu goriilmektedir.

Miisteri tipi ile 6grenme arasinda da anlamh bir iliski goriinmektedir. Duruma
gore aligveris yapan miisteriler ile aligveris merkezinin tiim imkanlarindan yararlanan
ve aligveris yapmay1 zevk olarak goren grubun yeni iriinleri kesfetme, 6grenme ile
yeni egilimleri ve modayi takip etme diizeyleri, hedefe yonelik aligveris yapanlar ile

serbest zaman etkinliklerini amaglayan kullanicilardan belirgin sekilde yiiksektir.

4.3.3 Kipa Cigli Aligveris Merkezi Bulgular

4.3.3.1 Kipa Cigli Alisveris Merkezi’ne Iliskin Genel Degerlendirmeler

Kipa Cigli Alisveris Merkezi kullanicilar ile yapilan anketin genel sonuglari,
grafik olarak gorsellestirilmis ve degerlendirilmistir. (Kullanicilarla yapilan anketin

frekans ve yiizde tablolar icin bkz.: EK 4)

Soru 1: Kisisel Bilgileriniz
Kipa Cigli kullanicilarindan ankete katilanlarin %54’ kadindir, onemli bir
bolimiinii ise 20-45 yas profilindeki kisiler olusturmaktadir. Grafiklere bakilarak

gen¢c ve orta yas grubunda agirlikli, egitim seviyesi yiiksek, calisan kesimin
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cogunlukta oldugu orta gelir grubuna mensup bir miisteri profilinden soz etmek

miimkiindiir (Sekil 4.28, 4.29, 4.30).

Kadin
- Erkek

Sekil 4.28 Cinsiyete gore dagilim

Sekil 4.29 Yasa gore dagilim

iIkégretim

© Ortadgretim

m YUksekdgretim

Sekil 4.30 Egitim durumu

Calisma durumu i¢in ¢izilen grafige ve frekans tablosuna gore, énemli bir kesimi
Ogrenci, is sahibi veya emekli calisan profilindeki miisterilerin olusturdugu
goriilmektedir. Buraya gelen miisterilerin ¢ok az bir kismimin issizlik sorunu
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Gelir diizeyi sonug¢larina gore, miisterilerin yarisi

kendisinin orta gelir saglayan grup icerisinde oldugunu belirtmistir (Sekil 4.31, 4.32).
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Sekil 4.32 Gelir diizeyi

Soru 2,3,5: Ziyaret Zamani ve Sekli

Miisterilerin biiyilk boliimii, aligveris merkezini diizenli bir sekilde ziyaret
etmektedir. %24’ liikk bir kismi ise duruma bagh olarak yilda birka¢ kez aligverisg
merkezine gitmektedir. “Aligveris merkezinde ne kadar siire geciriyorsunuz”
sorusuna verilen cevaplara gore, miisterilerin biiyiik bir cogunlugunun 1-2 saat siire
ile aligveris merkezinde kaldiklan tespit edilmistir. Kisa siireli olarak aligverig
merkezini kullananlarin orami %6, uzun sireli kullananlarin orani ise %8 olarak
bulunmustur. Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin genellikle hafta sonu
geldikleri soylenebilir (%61). Giin i¢inde ise giindiiz (%82) aligveris yapmay1 tercih
edenler cogunluktadir (Sekil 4.33).
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Sekil 4.33 Aligveris merkezini ziyaret etme ve zaman iliskisi

Soru 4: Kimlerle Gelindigi

m Tek basina
~Aile ile

Arkadaslar ile

Sekil 4.34 Aligveris merkezine kimlerle gelindigi
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Soru 6: Miisteri tipi

Ankete katilan miisterilere yoneltilen “kendinizi nasil bir miisteri olarak
goriiyorsunuz” sorusuna verilen cevaplar dogrultusunda, deneklerin yarisinin hedefe
yonelik yani duruma ve ihtiyaclara gore aligveris yaptig1 goriilmektedir. Aligveris

yapmay1 zevk olarak gorenlerin orani ise %28’dir (Sekil 4.35).

29% Misteri Tipi

m Hedefe gore
aligveris yapan
Duruma gore
aligveris yapan
Serbest zaman
icin giden
Aligveris yapmay!
zew olarak géren

49%

Sekil 4.35 Miisteri tipi

Soru 8: Aligveris merkezini ziyaret etme amaglar
Miisterilerin, alisveris merkezini kullanma amaglarn arasinda aligveris yapmak ve
sinema, sergi etkinliklerini izlemek Oncelikli Oneme, vitrin bakmak, dolasmak,

zaman gec¢irmek ise en az 6neme sahiptir.

Aligveris yapmak

Vitrin bakmak, —
vakit gecirmek I

S e —

mekanlarini |
kullanmak |
Eglence h
mekanlarini
kullanmak | |
% 0 10 20 30 40 50 60 70 80
O Tercih nedeni degil O Daha az énemli nedenlerden biri

E Cok 6dnemli nedenlerden biri

Sekil 4.36 Aligveris merkezine gelme amaglari
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Soru 7: Aligveris merkezini tercih etme nedenleri

Miisterilere aligveris merkezini tercih etme nedenlerini tespit etmek amaci ile
sorulan soruya verilen cevaplarin grafiklerine gore, fiyat-kalite dengesi, dolasim
kolayligi, ulasim kolayligi, hipermarket icermesi, mekan icindeki magazalar ve
markalar, aligveris merkezinin tercih edilmesin de oOncelikli etkenler olarak ele
goriilmektedir. Baska insanlarla bir arada olmak, ¢ocuk oyun alanlarinin olmasi,
eglence, sosyal ve Kkiiltiirel alanlara sahip olmasi, etkenlerinin ise miisterilerin bu

aligveris merkezini tercih etmelerinde 6nemli rol oynadigi sdylenemez (Sekil 4.37).
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Fiyat-kalite
dengesi

Lj;
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(=]
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O Tercih nedeni degil O Daha az énemli nedenlerden biri B Cok énemli nedenlerden biri

Sekil 4.37 Mekanin tercih edilme sebepleri
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Soru 9: Fiziksel ortam kosullarinin degerlendirilmesi

Ankete katilan miisteriler aligveris merkezinde bulundugu siire icinde, aligveris
merkezi i¢inde rahatca dolasabildiklerini, cevreyi algilamakta ve yon bulmakta ciddi
bir sikinti yasamadiklarin1 belirtmislerdir. Miisterilerin aligveris merkezinin fiziksel
ortam kosullar1 hakkinda genel anlamda memnun olduklari goriilmektedir. I¢ ortamin
kismen giiriiltiili olmasi ve miisterilerin bu durumdan kismen rahatsiz olmasina
karsin aligveris merkezinin genel olarak temiz ve bakimli, rahat bir ortam oldugu
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, ortamin atmosfer ve aydinlatma kosullar1 ve

genel ferahlik duygusu ortalama diizeydedir (Sekil 4.38).
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Sekil 4.38 Fiziksel ortam kosullari
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Soru 10: Sosyal ortam kosullarinin degerlendirilmesi

Aligveris merkezinin kisilere biiyiik 6lctide sinema, tiyatro, sergi gibi faaliyetlere
katilma imkam sagladigi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte i¢ mekanin diger
insanlarla iletisim kurabilmek icin kismen elverisli oldugu diisiiniilmektedir.
Miisterilerin yaridan ¢ogu, i¢ mekanin cevreyi ve diger insanlart izlemekten zevk

duymaktadirlar (Sekil 4.39).

Sinema, gosteri, I
sergi icin uygun
oram [T

iletisim kurmam
icin uygun ortam

Cevreyi ve diger I

insanlan izlemek
zevkli

T T

% 0 10 20 30 40 50
W Hic katilmiyorum O Pek katiimiyorum OKararsizim
OKismen katiliyorum O Tamamen katiliyorum

Sekil 4.39 Sosyal ortam kosullari

Soru 11: Rekreasyon aktivitelerinin degerlendirilmesi

Aligveris merkezine gelen miisteriler buray1 nadiren bos vakitlerini gecirmek veya
arkadaslar ile bulugmak icin kullanmaktadir. Sinema, sergi gibi etkinliklere katilimin
cok siklikla ger¢eklesmedigi goriilmektedir. Miisterilerin, aligveris merkezi i¢indeki
etkinliklere katilimlar1 veya restoran kafeterya gibi ortamlardan faydalanmalari orta
diizeyde kalmaktadir. Herhangi bir aktiviteyi veya fiziksel imkani kullanim sikliginin
diizenli bir sekilde devam etmedigi sOylenebilir. Aktivitelere orta diizeyde katilimi
olan herhangi bir miisterinin zaman icinde aktivitelere olan egiliminin iyi yonde veya
kotii yonde gelisiminin esit Olgiide degisecegi diisiiniilebilir. Yani, restoran ve
kafeteryalar orta siklikta kullanan bir miisterinin ilerleyen donemlerde kafeteryalar
daha sik kullanma veya daha nadiren kullanma egilimi aym olciide gelismektedir

(Sekil 4.40).
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Sekil 4.40 Rekreasyon aktiviteleri

Soru 12: Ogrenme

Aligveris merkezi, yeni iiriinlerin kesfedilmesinde biiyiik Olgiide etkili olmasina
karsin, modanin takip edilmesi yoniinde kismen basarili oldugu sdylenebilir. Yani,
yeni cikan bir iirlinden miisterilerin haberdar edilmesi siirecinin biiyiik Olgiide
basarili oldugu diisiiniilebilir. Buna karsin, aligveris merkezinin miisterilerine moday1

aktarabilme konusunda kismen basarili oldugu goriilmektedir (Sekil 4.41).
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Sekil 4.41 Mekanda 6grenme diizeyleri

Soru 13a, b, ¢, d: Fiziksel ulasilabilirligin degerlendirilmesi
Aligveris merkezini kullanan miisterilerin cok 6nemli bir boliimii yakin veya orta
mesafeden ulasim saglamaktadirlar. Aligveris merkezinden uzakta oldugunu ifade

eden miisterilerin orani ise %13’tiir.

Miisterilerin 6nemli bir boliimii aligveris merkezine yarim saatten daha kisa bir
siirede ulasabilmektedirler. Bir saatten daha kisa siirede ulasim saglayan miisterilerin
orant %85’tir. Ulasim siiresinin bir saati astigim1 belirten miisterilerin oram ise ¢ok

diistiktiir.

Miisterilerin 6nemli bir bolumii aligveris merkezine ulasimin kolay oldugunu
diisiinmektedir. Ulasim araci olarak oncelikli 6zel ara¢ olmak {izere biiyiik ol¢iide de
toplu tasima ve Ozel servisler kullanilmaktadir. Aligveris merkezine yaya olarak

ulagimin biiyiik dl¢iide imkansiz oldugu sdylenebilir.

Genel olarak miisterilerin Kipa Cigli alisveris merkezine ulasim konusunda sikinti
yasamadiklart ve ulasimin ¢ogunlukla 6zel araglar ile yapildigi goriilmektedir.
Ulasgim imkanlarinin biiyiik 6lctide kolay bulundugu diistiniilecek olursa, kullanilan
ozel servislerin, miisterilerin aligveris merkezine ulasim imkanlarin1 karsilamada

yeterli oldugu soylenebilir (Sekil 4.42) .
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Sekil 4.42 Fiziksel ulasilabilirligin degerlendirilmesi

Soru 13 e,f: Gorsel ulasilabilirligin degerlendirilmesi

Miisterilerin biiyiik bir boliimiinde aligveris merkezinin girisini algilamakta sikinti

cekmedikleri goriilmektedir. Girig algisinda sikinti yasadigimi belirten miisterilerin

orani ise %5 ‘tir (Sekil 4.43).
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Sekil 4.43 Gorsel ulagilabilirligin degerlendirilmesi

Soru 14: Sembolik ulasilabilirlik

Kullanicilar, aligveris merkezinin

belirli bir sosyo-ekonomik grubu

hedeflemedigini ve biiyiik dl¢iide davetkar bir ortami sundugunu diistinmektedir.
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Sekil 4.44 Sembolik ulasilabilirligin degerlendirilmesi

Soru 15: Kentsel mekan kurgusu olusturma
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Aligveris merkezinin mimari yonleri ile degerlendirilmesi sonucunda miisteriler,

aligveris merkezinin sokaklarin birlestigi kesisim noktalari, dolasim alanlar1 veya

meydanlarinin  olmadigimi, i¢ mekandaki kafeterya, depo, tuvaletler, eglence

merkezleri ve restoranlar gibi mimari unsurlarin birbirlerinden belirgin sekilde

ayrildiklarimi, ancak yer belirlemeye yardimci mimari unsurlarim cok belirgin

olmadigini diisiinmektedirler (Sekil 4.45).

Digim
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==
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% 0

T
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70

[ Hi¢ katiimiyorum
OKismen katiliyorum

@ Pek katilmiyorum OKararsizim
OTamamen katiliyorum

Sekil 4.45 Kentsel mekan 6gelerinin degerlendirilmesi
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Soru 16: Mekanin estetik kalitesinin degerlendirilmesi

Yapinin dis ]
gorinisu

Yapinin i¢ mekan ]
diizeni

Donatilann kalitesi ]

Peyzaj 6gelerinin 1
kalitesi

T T T

% 0 10 20 30 40 50 60
B Gok olumsuz OOlumsuz OOrta OOlumliu E G ok olumlu

Sekil 4.46 Mekanin estetik kalitesinin degerlendirilmesi

Soru 17: Mekanin anlamluik bilesenlerinin degerlendirilmesi

Aligveris merkezinin mimari yapisinin ve kimliginin miisteriler tizerinde onemli
Olctide etkili oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, tasarim ve sahip oldugu
mekanlar mimari yapisina gore miisteriler iizerinde daha fazla etki birakmaktadir
Miisteriler, aligveris merkezinin hedef kitleye iliskin 6nemli mesajlar ilettigi

goriisiine kismen katilmaktadirlar.

Aligveris merkezinin konumu itibari ile cevresinde bir noktada oldugu
belirlenmistir. Miisterilerin biiyiilk bir boliimii aligveris merkezi icerisinde iken
aligveris merkezinin miisterilerine karst samimi davrandiklari goriisiine kismen
katilmaktadir. Alisveris merkezinin kendilerine ait bir ortam gibi algilanmasi énemli
Olclide basarisiz olmaktadir. Aligveris merkezine gelmek, miisterilerin biiyiik bir

cogunlugu icin genel aliskanliklarin diginda bir aktivite olarak tutulmaktadir.

Aligveris merkezinin miisteriler iizerinde ‘“yeniden gelme istegi uyandirma”

konusunda kismen basgarili oldugu goriilmektedir (Sekil 4.47).
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Sekil 4.47 Mekanin anlamlilik bilegenlerinin degerlendirilmesi

Soru 18: Esitlik ve ozgiirliik kavramlarinin degerlendirilmesi

Miisteriler, alisveris merkezini her c¢evreden insanin ve engellinin rahatlikla
kullandigin1 ve her sosyo-ekonomik gruptan insanlarin aligveris merkezinden esit
miktarda faydalanabildigini diistinmektedirler. Miisteriler alisveris merkezi i¢indeki
iken, kent icinde hareket edebildikleri kadar rahat hareket ettiklerini
diisiinmektedirler (Sekil 4.48).
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Sekil 4.48 Esitlik ve ozgiirliik bilesenlerinin degerlendirilmesi

Soru 19: Giivenlik diizeyinin degerlendirilmesi

Kullanicilarin genel olarak magaza icinde iken kendilerini orta diizeyde giivenli

hissettiklerini sOylenebilir.

]
Mimari gavenlik ]
]
Gorsel glivenlik 5
Girigteki glivenlik ]
kontrolii |
Ortamdaki ]
gluvenlik kontrolii
Genel glivenlik ]
duygusu
T
% 0 10 20 30 40 50 60

B Cok disik O Disik OOrta DY iksek B Cok yiksek

Sekil 4.49 Giivenlik diizeylerinin degerlendirilmesi
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4.3.3.2 Kipa Cigli Aligveris Merkezine Iliskin Capraz Tablo Analizleri

Kipa Cigli Aligveris Merkezi’nde yiiriitiillen anket ¢alismasinin veri dokiimleri,
genel degerlendirmenin yam sira, cesitli Olgiitlerin birbirleri ile olan iliskileri analiz
edilerek de yapilmistir. Kullanict profiline iliskin yas, cinsiyet, calisma durumu,
gelir diizeyi, miisteri tipi ile gelis siklig1 ve kalis siiresi Olciitlerinin, mekanin
algilanmas1 ve kullanim sekilleri iizerindeki etkileri test edilmistir. Bunun i¢in de iki
Olciitin birbiri ile iligkisinin dokiimiinii veren c¢apraz tablolar iiretilmis, her bir capraz
degerlendirme icin Pearson Chi-Square testi yapilmistir. Asymp.Sig. (2 sided)
degerinin 0,05°ten kiiciik olamsi, ¢aprazlanan iki faktor arasinda anlamli bir iliski
oldugunu gostermektir. Ancak tablolarda yer alan bazi frekans degerlerinin 5’ten
kii¢iik olmasi, birtakim iligkili durumlarin gdézden kagcmasina neden olabileceginden,
Asymp.Sig. (2 sided) degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu, ancak dikkat ¢ekici deger
sapmalariin gozlemlendigi iliskiler de dikkate alinarak yorumlanmistir (Anlamh

capraz tablo dokiimleri icin bkz.: EK 5).

4.3.3.2.1 Yas Etkenine Bagl Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Degisiklikler
Gosteren Olgiitler. Kipa Cigli Aligveris Merkezi 15-19 yas grubu kullanicilarmin
tamamina yakini 6grencilerden, 20—45 yas grubu kullanicilariin biiyiik ¢ogunlugunu
calisanlar olugturmaktadir. 46—65 yas grubu, biiyiik oranda emeklilerden, daha sonra
calisan ve ev hanimlarindan, 65 yas tstii grup ise emekli ve ev hanimlarindan

olusmaktadir.

Aligveris merkezine kimlerle gelindigi, yasa bagh degisiklik gostermektedir. 15—
19 yas grubu gencler mekana ¢ogunlukla arkadaslari ile gelmektedirler. 2045 yas
grubu Kkisilerin yaris1 mekana aileleri ile gelirken, geri kalanlarin cogunlugu da
arkadaslariyla gelmeyi tercih etmektedirler. 4665 yas grubunda aile ile gelis orani
dortte iice yiikselmektedir, geri kalan dortte birlik kismin tamamina yakinmi ise
mekana yalniz gelmektedir, bu yaslarda arkadaslarla ziyaret oram yok denecek kadar
azdir. 65 yas iistii bireyler de 20 yas alt1 genglere benzer sekilde tek basina gelmeyi

tercih etmemektedirler, aile ve arkadaslarla ziyaret oranlar birbirine yakindir.
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Ogrencilerin ve calisan kesimin yogunlastigi 15-19 ve 20-45 yas gruplarinda
kullanicilar biiyiik ¢ogunlukla hafta sonu giindiiz gelirlerken, 46-65 ve 95 yas iistii

kullanicilarda agirlik hafta sonu giindiiz kullanimina kaymaktadir.

Kipa Cigli Aligveris Merkezi 15-19 yas grubu kullanicilarinin ¢ogunlugunu
aligveris merkezinin her tiirlii imkanindan yararlanan ve yapmay1 zevk olarak
gorenler olustururken, diger yas gruplarinda hedefe yonelik aligveris yapan miisteri

tipi one ¢ikmaktadir.

15-19 ve 20-25 yas grubu kullanicilar icin aligveris merkezinin icerdigi magaza
ve markalar 6ncelikli terci nedeni olarak goriiliirken, yas ilerledik¢e bu faktor, tercih
nedeni olmaktan uzaklasmaktadir. Ayn1 sekilde eglence, sosyal ve Kkiiltiirel etkinlik

mekanlarinin varlig1 da yas ilerledik¢e tercih nedeni olmaktan uzaklagsmaktadir.

Yeme igme mekanlarimi kullanmak, 15-19 yas grubunun tamamina yakini i¢in
¢ok 6nemli bir amag olarak one ¢ikarken, diger yas gruplari icin ¢ogunlukla daha az
onemli amaclardan biri olarak goriilmektedir. Sinema ve sergi imkanlarindan
yararlanmak, yine 15-19 yas grubunun tamamina yakini i¢in ¢ok 6nemli bir amag
olarak goriiliirken, yas ilerledikce 6nemini kaybetmekte, 65 yas iistii kullanicilarin

hicbiri icin bir kullanim amaci olusturmamaktadir.

Aligveris merkezini bos vakitlerini gecirmek i¢in kullanim  durumu
sorgulandiginda, ¢ogunlugunu calisan kesimin olusturdugu 20-45 yas grubunun bu

konuda digerlerine gore daha az bir kullanim oranina sahip olduklar1 gériilmektedir.

Sinema, sergi gosteri gibi etkinliklere katilim oranmi da yasla birlikte diisiis
gostermektedir. Yeni iiriinleri kesfetme ve Ogrenme orani ise yasla birlikte

artmaktadir.

15-19 ile 65 yas iistii kullanicilarin tamamina yakini, aligveris merkezine toplu
tasima ve servis araglaryla gelmektedirler. Calisan kesimim yogunlukta oldugu 20—

45 yas grubu kullanicilarinin iigte ikisi, 46—65 yas grubu kullanicilarininsa yarist,
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ozel aracla ulasim saglamaktadirlar. Bu durum ara¢ sahipligi ve kullanabilme

yetisinin bir sonucu olarak goriilebilir.

4.3.3.2.2 Cinsiyet Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Degisiklikler
Gosteren Olgiitler. Kipa Cigli Alisveris Merkezi nin hafta i¢i giindiiz kullanicilarinin
biiyiik ¢ogunlugunu kadin, hafta i¢ci ve hafta sonu aksam kullanicilarinin ise
cogunlugunu ise erkek kullanicilar olusturmaktadir. Bu iki grubun hafta sonu giindiiz

kullanim oranlari ise birbirine yakindir.

Fiyat kalite dengesi, kadin kullanicilarin biiyiik ¢cogunlugu i¢in 6nemli bir tercih

nedeni iken, erkekler bu ol¢iite kadinlar kadar 6nem vermemektedirler.

Vitrin bakmak, dolagmak, vakit gecirmek, kadin kullanicilarin iicte ikisi i¢in az
veya ¢ok onemli bir ziyaret amaci olarak goriiliirken, bu oran erkek kullanicilar igin
yaridan biraz fazlasi i¢in bir ziyaret amacidir. Kadinlar icin pasif mesguliyet, yani
cevreyi ve diger insanlan izlemekten zevk duymak daha sik rastlanilan bir olgu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kadin kullanicilarin toplu tagima araglarimi kullanim oranmi erkeklerin iki katidir.
Kadin kullanicilar, erkek kullanicilara gére mekanla daha giiclii aidiyet ve aliskanlik

baglar1 kurmaktadirlar.

4.3.3.2.3 Egitim Durumu Etkenine Bagli Olarak Anlamliik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Kipa Cigli Alisveris Merkezi kullanicilar igin
egitim ve calisma durumu arasindaki iliski incelendiginde, ilkégretim mezunlarinin
hemen hemen tiimiiniin ev hanimi, ortadgretim mezunlarinin biiyiik boliimiiniin ev
hanimi ve caligan, yiiksekdgretim mezunlarinin ¢cogunlugunun ise calisan ve dgrenci
olduklar1 goriilmektedir. Egitim diizeyi ile gelir diizeyi dogru orantili olarak

artmaktadir.

Miisterilerin aligveris merkezine gelmek icin tercih ettikleri giinler, egitim

durumuna gore farklibk gostermektedir. Ik ve orta dgretim mezunlar1 hafta ici
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giindiiz veya hafta sonu giindiiz aligveris yaparken, yiiksek ogretim mezunlar1 hafta
sonu giindiiz aligveris yapmaktadirlar. Bunun nedeni olarak yiiksek 6gretim
mezunlarinin diizenli olarak c¢alistiklar1 bir mesleginin olmasi ve aligveris igin
genellikle hafta sonlarim tercih etmesi gosterilebilir. Ilkogretim ve yiiksekogretim
diizeyinde egitim alan bireyler mekanda ¢cogunlukla 1-2 saat kalirlarken, ortadgretim

diizeyinde egitim alanlar mekanda daha uzun siire harcamaktadirlar.

Ortadgretim grubu igin aligveris merkezi icinde bulunan magaza ve markalar,
diger gruplara oranla daha giiclii bir tercih sebebidir. Aligveris merkezine ulagimin
kolay olmasi, farkli egitim diizeyine sahip miisteriler icin aligveris merkezinin tercih
edilmesi esnasinda farkli diizeylerde ©nem derecesine sahiptir. Egitim diizeyi
arttikca, ulasim kolayliginin saglanmasi, aligveris merkezini tercih etmede daha az
oneme sahip bir etken olarak degerlendirilmektedir. Bunun baglica nedeni olarak,
egitim diizeyi yiiksek diizenli bir isi olan miisterilerin aligveris merkezine ulasim igin
kendi imkanlarim1 kullanarak ulasim esnasinda sikinti  yasamiyor olmasi
disiiniilebilir. Egitim diizeyi ilkogretim veya ortadgretim olan bir miisteri igin,
dolasim kolaylig1 aligveris merkezinin tercih edilmesinde onemli etkenlerden birisi
olarak goriilmektedir. Egitim diizeyi azaldikca, fiyat ve kalite dengesi bir tercih

nedeni olarak daha fazla onem kazanmaktadir.

Egitim diizeyi arttik¢a, pasif mesguliyete iliskin bir Sl¢iit olan cevreyi ve diger
insanlar izlemekten zevk alma ile diizenlenmis serbest alanlarda dinlenme oranlari
azalmaktadir. Benzer sekilde, yeni iiriinleri kesfetme, egitim diizeyi diistiitkce artis

gostermektedir.

Egitim diizeyi arttik¢a, 6zel aracla ulasim orani artmaktadir. Bu durum da egitim

seviyesi ve gelir diizeyinin paralelligi ile agiklanabilir.

Egitim seviyesi arttik¢ca, mekana kars1 hissedilen aidiyet duygusu da azalmaktadir.
Ayn sekilde, egitim diizeyi daha diisiik olan bireyler icin bu mekana gelmek 6nemli
bir aligkanlikken, yiiksekogretim mezunlan icin aliskanlik olusturma oram diisiis

gostermektedir.
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Mekandan her sosyo-ekonomik gruptan insanin esit diizeyde yararlandigi

diisiincesi, artan egitim diizeyi ile birlikte azalmaktadir.

4.3.3.2.4 Caliyma Durumu Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Emekli veya calisan miisteriler yogun olarak ailesi
ile birlikte gelirken dgrenci miisteriler arkadaslari, kendi isinde calisan miisteriler ise

arkadaslan ile veya ailesi ile birlikte aligveris yapmayi tercih etmektedirler.

Calisma durumu ve gelinen giin iliskisi s6z konusu oldugunda, Ogrenciler ve
calisan kesimin biiyilk c¢ogunlugunun hafta sonu giindiiz kullanicis1 olduklar
goriiliirken, ev hanimi ve emeklilerinse hafta i¢i giindiiz kullanicilart olduklar

goriilmektedir.

Calisma durumuna gore miisteri tipinin degiskenligine bakildiginda, calismayan
kesimim tiimiine yakini hedefe yonelik aligveris yapmaktadir. Ogrenciler ise agirlikli
olarak aligverisi bir zevk olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Calisan kesinin %601
hedefe yonelik aligveris yaparken, %25°1 ise aligverisi bir zevk olarak gormekte ve
mekanin her tiirli imkanindan yararlanmaktadir. Emeklilerde ise agirlik oncelikle

hedefe yonelik, sonrasinda ise durumsal aligveris yapanlardadir.

Eglence ve sosyal-kiiltiirel etkinlik mekanlarinin kullanimi, 6grencilerin biiyiik bir
cogunlugu i¢in ¢ok 6nemli bir neden olarak goriiliirken, diger gruplar icin bu faktor

onemli bir fark yaratmamaktadir.

Calisma durumlar farklilik gosteren miisteriler icin aligveris merkezinin tercih
edilmesi sirasinda “yeme — icme mekanlarmin kullanimi” farkli diizeylerde 6nem
derecelerine sahip olmaktadir. Bu durum ogrenciler i¢in ¢ok onemli tercih sebebi
olarak gosterilirken, kendi isinde veya maasl bir iste calisan bir miisteri icin daha az

oneme sahip bir etken olarak gosterilmektedir.
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Aligveris merkezi tercih edilirken sinema, sergi ve eglence imkanlarindan
yararlanmak, Ogrenciler ve calismayanlar igcin ¢ok Onemli bir amag¢ olarak

goriiliirken, ¢alisanlar i¢in 6nem diizeyi azalmaktadir.

Aligveris merkezinin bos vakitleri gecirmek, aile ve arkadaglarla bulugmak icin
kullanim1 s6z konusu oldugunda, sadece Ogrencilerin mekam1 bu amagla sik
kullandiklar goriilmektedir. Sinema, sergi, gosteri gibi etkinliklere katilim diizeyi de

ogrencilerde belirgin sekilde yiikselmektedir.

Kipa Cigli aligveris merkezi icerisinde bulunan diizenlenmis serbest alanlarin
dinlenme amach kullamimi, calisan kesim i¢in oldukg¢a diisiik diizeydedir. Yine
calisan kesimin licte ikisi Ozel aragla ulasim saglarken, diger gruplarda bu ulasim

turiini kullananlar azinlikta kalmaktadir.

Ogrenci ve ev hanimlari, mekana kars1 diger gruplara gore daha fazla samimiyet
ve aidiyet hissetmektedirler. Bu gruplar i¢in mekani kullanmanin bir aligkanlik haline

gelmesi de digerlerine gore daha yiiksek orandadir.

4.3.3.2.5 Gelir Diizeyi Etkenine Baglh Olarak Anlamliik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Gelir diizeyi orta olan kullamcilar aile veya
arkadaslan ile aligveris merkezine gelirken, gelir diizeyi daha yiiksek olanlar

cogunlukla aileleri ile aligverise gelmektedir.

Ulasim ve dolasim kolayligi orta ve altindaki kullanici gruplart i¢in Snem
tasimaktadir. Servisle ulasimin varligi, bu kesimin aligveris merkezini tercih etme

sebeplerinden biri olarak goriilebilir.

Gelir diizeyi azaldik¢a, mekanin estetik kalitesi tercih nedeni olarak Onem
kazanmaktadir. Diisiik gelir gruplarinin yasam ¢evrelerinden bulamadiklar1 imkanlar
bu mekanda yasiyor olma olasiliklari, bu ol¢iitiin 6n plana ¢ikmasina neden oldugu

diisiiniilebilir.
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Kullanicilar arasinda sinema, sergi, gosteri gibi etkinliklere katilim ile yeme i¢me
mekanlarin1 kullanma oraninin en yiiksek oldugu grup orta gelirlilerdir. Buradan
mekanin, orta gelir grubu i¢cin hem ekonomi, hem de eglence ve dinlenme olanaklar
acisindan ¢ekici ve kullamish oldugu sonucu cikarilabilir. Diizenlenmis serbest
alanlarda dinlenme ise, orta ve orta alt1 gruplarca daha sik yapilan bir eylemdir. Gelir

diizeyi azaldikga, servis ve toplu tasima araglarinin kullanimi artmaktadir.

4.3.3.2.6 Gelis Sikligi Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Kipa Aligveris Merkezi nde kalis siiresi, gelis sikligt
ile birlikte artis gostermektedir. Diizenli kullanicilar buraya en cok aileleri, yogun
kullanicilar ise arkadaslar1 ile gelmektedirler. Mekam kullanim sikligi, ulasim
mesafesi azaldik¢a ve kolaylastik¢a artmaktadir. Mekana en kisa siirede ulaganlar, en

diizenli kullanicilardir.

Aidiyet ve aligkanlik olusturma, gelis sikliginin artisina paralel olarak

giiclenmektedir. Mekani en giivenli bulanlar, diizenli kullanicilardir.

4.3.3.2.7. Gecirilen Siire Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Aileleri ile gelenler, mekanda daha uzun siire
gecirmektedirler. Sinema, sergi ve eglence imkanlarindan yararlanma amacini daha
onemli bulanlar ve yeme i¢gme mekanlarimi daha sik kullananlar, mekanda daha uzun

siire kalmaktadirlar.

Kipa Cigli Alisveris Merkezi'ne ulasim mesafesi arttikca, gegirilen siire de
artmaktadir. Mekana gelisin aliskanlik olma diizeyi de gecirilen siireyle dogru

orantili olarak artmaktadir.

4.3.3.2.8 Miisteri Tipi Etkenine Bagli Olarak Anlamlilik Diizeyi Yiiksek
Degisiklikler Gosteren Olgiitler. Hedefe yonelik alisveris yapan miisteriler bilyiik
oranda aileleri ile gelenlerdir, ¢cogunlukla arkadaslar1 ile gelenler ise, bu mekana
serbest zaman etkinlikleri i¢in gelenler ile aligveris merkezinin her tiirlii imkanindan

yararlanan, aligveris yapmayi1 zevk olarak goren tipteki kullanicilardir. Eglence,
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sosyal ve kiiltiirel etkinlik mekanlarinin varligim 6nemli bir tercih nedeni olarak
gorenler, alisveris merkezinin tiim imkanlarindan yararlanan ve yapmay1 zevk olarak
gorenlerken, hedefe yonelik aligveris yapanlar icin bu etken bir tercih nedeni
olusturmamaktadir. Cocuk oyun alanlarimin varligi ise, hedefe yonelik aligveris
yapanlar ile mekana serbest zaman etkinlikleri i¢in gidenler tarafindan daha 6nemli

bulunmaktadir.

Vitrin bakmak, dolasmak, vakit gecirmek, duruma goére aligveris yapan
kullanicilar icin 6énemli bir amactir. Yeme icme mekanlarim1 kullanmak ile sinema,
sergi ve eglence imkanlarindan yararlanmak, aligveris yapmay1 zevk olarak goren
grup icin ¢ok 6nemlidir. Baska insanlarla iletisim kurma imkani, aile ve arkadaslarla
bulugarak zaman gecirme ile yeme icme mekanlarini kullanma, yine en sik ad1 gecen

kullanict tipinin gosterdigi etkinliklerdir.

4.4 Forum Bornova ve Kipa Cigli Ahsveris Merkezi Anket Sonuclarimn

Karsilastirmah Degerlendirmesi

Anket sonuglari, hem kullanic1 algisi, hem de kullamimlar acisindan Onemli
ipuclar1 saglamustir. iki farkli alisveris merkezi tipine ait bu mekanlara iliskin

belirgin farkliliklar da gézlemlenmistir.

Forum Bornova AVM kullanicilari i¢inde kullanin yogunluklart birbirleri arasinda
yakin bir orana sahipken, Kipa Cigli AVM’ nin miisterilerinin yarisin1 ayda iki veya
tic kez ziyarette bulunan diizenli miisteriler olusturmaktadir. Forum Bornova
Aligveris merkezinde kullanicilarin yaris1 3-4 saat gibi uzun bir zaman gecirirlerken,
ayn1 oranda Kipa Cigli kullanicisi, bu mekanda 1-2 saat gecirdiklerini belirtmislerdir.
Forum Bornova AVM’ye kullanicilarin yarisi en ¢ok arkadaslarla geliyorken, Kipa
Cigli AVM kullanicilarinin yaris1 aileleri ile gelmektedir. Kipa Cigli AVM’ye tek
basina gelenlerin orani da Forum Bornova AVM’ye tek basina gelenlerden fazladir.
Hafta giinlerine gore ziyaret¢i oranlar1 yakin olmakla birlikte, Forum Bornova’nin

aksam kullanici orani daha yiiksektir.
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Forum Bornova aligveris merkezi kullamicilar icinde ilk sirayr “vitrin bakarak
gezen ve vakit geciren, duruma gore aligveris yapan” miisteri tipi ilk siray1
almaktadir. Kipa Cigli AVM kullanicilan iginde ise yariya yakin oranla “hedefe
yonelik aligveris yapan” miisteriler ilk sirada bulunmaktadir. Her iki aligveris
merkezine de sadece serbest zaman etkinlikleri i¢in giden kullanict oram1 %5’in
altindadir. Her iki aligveris merkezi kullanicilarinin yaklagik tigte biri ise, “aligveris
merkezinin her tiirli eglence, dinlenme ve yeme icme imkanindan yararlanan ve

aligveris yapmay1 zevk olarak goren” miisteri tipine uyduklarini beyan etmislerdir.

Aligveris merkezini tercih etme nedenleri siralandiginda, Forum Bornova
AVM’nin tercih edilme nedenleri i¢inde ilk iki siray1 “mekanin estetik kalitesi” ve
buranin bir “ac¢ik mekan olmasi” gibi mimari 6zellikler almaktadir. Kipa Cigli AVM
icinse “ulasim kolayligi” ve “hipermarket icermesi” gibi igletmeye iliskin ekonomik
nedenler ilk iki sirada gosterilmistir. Her iki aligveris merkezinde ayni1 hipermarketin
iki subesi olmasina karsin, Kipa Cigli AVM’de miisterilerin yarisi i¢in en 6nemli
tercih nedeni olan hipermarketin varligi, Forum Bornova AVM miisterilerinin yarisi
icin bir tercih nedeni olmamaktadir. Bu da, Forum Bornova AVM’nin magaza, Kipa

Cigli AVM’nin hipermarket odakli yapisinin ve kullanici profilinin bir sonucu olarak

diisiiniilebilir.

Bu veriler 1s181nda, Forum Bornova AVM’nin daha cok arkadaslarla gelinen ve
uzun zaman gegirilen, durumsal olarak aligveris yapilan, magaza agirlikli, Kipa Cigli
AVM’nin ise ailece gelinen ancak daha kisa siire kalinan, hedefe yonelik aligverig

yapilan, hipermarket agirlikli aligveris merkezleri olduklar1 sdylenebilir.

Aligveris merkezlerini ziyaret etme amaclar1 degerlendirildiginde, her iki merkez
icin de aligveris yapmak ilk sirada yer alsa da, Kipa Cigli AVM i¢in yaklasik % 85
olan oran, Forum Bornova AVM’de % 65’lere gerilemektedir. Vitrin bakmak,
dolagmak, vakit gecirmek ve yeme igme mekanlarini kullanmak gibi aktiviteler ise
Forum Bornova AVM’de giiclii, Kipa Cigli AVM’de ise zayif birer etkendirler.

Sinema, sergi, eglence gibi aktivitelere katilm amacit Kipa Cigli AVM
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kullanicilarinin yarisindan ¢ogu i¢in ¢ok énemli bir faktor olarak belirtilirken, Forum

Bornova AVM’de en zayif faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dokuzuncu soru grubu aligveris merkezlerinin fiziksel ortam kosullar ile ilgilidir.
Bu kosullar dolasim, yonlenme, bilgilendirme, iklim ve atmosfer kosullari, 151k
kalitesi, giiriiltii ve kalabalik diizeyi, bakim ve ferahlik olarak belirlenmis ve
sorgulanmistir. Her iki aligveris merkezinin de dolasim ye yonlenim diizeyleri
yiiksek oranda olumlu olarak belirtilmistir. Fiziksel kosullar s6z konusu oldugunda
iklimsel kosullardan rahatsizlik duymama diizeyi, Kipa Cigli AVM’de % 80’in
izerindeyken, Forum Bornova AVM’de % 60’lara gerilemektedir. Forum Bornova
AVM kullanicilarinin ¢ok biiyiik bir cogunlugu kalabalik ve giiriiltii diizeylerinden
rahatsiz olmamaktadir, Kipa Cigli AVM’de ise kullanicilarin yariya yakimi kalabalik
ve giiriiltiiden rahatsizlik duymaktadirlar. Kipa Cigli AVM kullanicilarin biiyiik
cogunlugu, Forum Bornova AVM kullanicilarininsa tamamina yakini, bu mekanlar

bakimli, temiz ve ferah olarak nitelendirmislerdir.

Bu boliimde aligveris merkezlerinin sosyal ortamlarinin kullanici tarafindan
degerlendirilmesi, 11. soru boliimiinde ise kullanicilarin bu etkinliklere katilimlar ile
mekanlarin sosyal ve rekreasyonel diizeylerinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Her
iki aligveris merkezi kullanicilarninin ¢ok bilyiik ¢ogunlugu, bu mekanlan sinema,
sergi, gosteri gibi etkinliklere katillm icin ¢ok uygun mekanlar olarak
degerlendirilmiglerdir; ancak buna karsin, yaklasik {icte biri bu mekanlarda
etkinliklere katildiklarin1 ifade etmislerdir. Her iki aligveris merkezinde de diger
insanlarla iletisim i¢in uygun ortam oldugu belirtilmistir, Forum Bornova AVM’de
daha yiiksek oranda olmakla birlikte, kullanicilarin ¢cogunlugu bu mekanlarda diger
insanlar1 izlemekten zevk duymaktadirlar. Forum Bornova, Kipa Cigli’ye gore bos
zaman etkinlikleri i¢in daha sik kullanmilmaktadir. Her iki aligveris merkezi de
kullanicilarin yeme i¢me imkanlarimi siklikla kullandiklar1 ve beraberindekilerle

iletisime gectikleri mekanlardir.

Kamusal mekan nitelikleri i¢inde yer alan 6grenme, aragtirma kapsaminda iiriin ve

moda cercevesinde ele alinmistir. Her iki aligveris merkezi icin de 6grenme diizeyi
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orta diizeyde olmakla birlikte, Forum Bornova AVM icin 6zellikle yeni egilimler s6z

konusu oldugunda 6grenme diizeyi, Kipa Cigli AVM’ye gore daha yiiksek ¢ikmistir.

Ulasilabilirlige iliskin olciitler, fiziksel, gorsel ve sembolik ulagilabilirlik
baglamindandir. Her iki aligveris merkezi kullanicilarimin yaklagik yaris1 yakin
mesafeden gelmektedirler. Forum Bornova AVM kullanicilarinin  ¢ok biiyiik
cogunlugu ulasimlarimi 6zel aragla saglarken, Kipa Cigli AVM kullanicilarinda 6zel
ara¢ ve toplu tasima/servis, esit agirhiga sahiptir. Kipa Cigli AVM’ye yaya ulasimi
yok denecek diizeyde iken, erisim tiirii, Forum Bornova AVM’de yaklasik % 10
oranindadir. Binayr gorme ve giris algist her iki aligveris merkezinde cok iyi
diizeylerde olmakla birlikte, giris algis1i Forum Bornova AVM igin daha yiiksek
orandadir. Sembolik ulasilabilirlik s6z konusu oldugunda, Forum Bornova AVM
kullanicilarinin tamamina yakim1 mekanin davetkar oldugunu belirtmislerdir, ancak
yine ayni grubun % 65’1 mekanin tiim sosyal gruplan hedefledigini diisiinmektedir.
Kipa Cigli AVM kullanicilarinin ise yaklasik dortte ii¢ii mekanin davetkar oldugunu

ve tiim sosyal gruplar hedefledigi fikrindedirler.

Aligveris merkezlerinde mimari ve kentsel 6gelerin varligi arastirildiginda, Forum
Bornova AVM kullanicilarinin  tamamina yakini, belirgin diigiim noktalarinin
varliginin farkinda olduklarim belirtmiglerdir. Kipa Cigli AVM kullanicilarinin ise
dortte biri diigiim ve kesisim noktalar1 algilamaktadirlar. Islevsel bolge ayrimi, her
iki aligveris merkezi icin de oldukga yiiksek oranda algilanmaktadir. Forum Bornova
AVM kullanicilarinin yaklasik % 90’1belirgin mimari 6gelerin varligini onaylarken,
bu oran Kipa Cigli AVM icin % 60’larda kalmaktadir. Bu oranlar, aligveris

merkezlerinin mimari kurgusu ile paralellik gostermektedir.

Forum Bornova ve Kipa Cigli aligveris merkezlerinin kullanic1 alg1 ve
degerlendirmeleri acisindan en biiyiikk farki, estetik kalite baglaminda ortaya
cikmistir. Forum Bornova AVM icin mimari bilesenler biiyiik 6l¢iide olumlu olarak
degerlendirilirlerken, Kipa Cigli AVM icin estetik degerlendirme ortalama degerde

yogunlagmaktadir.
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Arastirma konusu olan aligveris merkezlerinin anlamlilik  baglaminda
degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda, akilda kalicilik, mesaj iletme, roper noktasi
olma, ilgi cekicilik, aidiyet diizeyleri Forum Bornova AVM kullanicilar tarafindan
oldukga yiiksek olarak degerlendirilmislerdir; Kipa Cigli AVM i¢ginse bu degerler
yiiksek olmakla birlikte, Forum Bornova AVMile kiyaslandiginda biraz daha diisiik
diizeyde kalmaktadir. Mekanin ilgi ¢ekici olmasi konusunda Forum Bornova AVM
kullanicilarin  timii hemfikir olmaktadir; buna karsiik, Kipa Cigli AVM
kullanicilarinin iigte biri bu mekanin ilgi ¢ekici oldugunu diisiinmektedirler. Bu
mekanlar1 ziyaret etmek, her iki mekanin da kullanicilarinin yaridan biraz fazlasi i¢in
bir aliskanlik olarak nitelendirilmistir. Kipa Cigli AVM kullanicilarinin yarist
mekana yeniden gelme konusunda istek duyarlarken, her dért Forum Bornova AVM

kullanicisindan ii¢ii buray1 yeniden ziyaret etmek istemektedir.

Her iki alisveris merkezi de esitlik ve ozgiirliikk bakimindan biiyiik oranda olumlu
olarak nitelendirilmislerdir. Her yas grubu ve engellinin mekami rahat kullanmasi
acisindan degerlendirildiginde, Forum Bornova AVM daha yiiksek bir oranla olumlu
bulunmustur. Sosyo-ekonomik diizey s6z konusu oldugunda ise Forum Bornova
AVM kullanicilarimin yarist her seviyede insanin esit derecede yararlandigini
disiiniirken, Kipa Cigli AVM kullanicilarinin dortte tigii tarafindan esitlikci olarak
nitelendirilmistir. Kent yasami ile kiyaslandiginda, Forum Bornova AVM
kullanicilarinin tamamina yakini 6zgiir ve rahat hareket ettiklerini belirtirken, Kipa

Cigli AVM kullanicilart i¢in bu oran dortte {i¢ olmaktadir.

Giivenlik diizeyi, mimari, adli ve psikolojik olmak iizere ii¢ baslikta incelenmistir.
Her iki aligveris merkezi de kullanicilarinin yaklasik yarisi tarafindan mimari agidan
giivenli olarak degerlendirilmistir. Gorsel algilama ise Forum Bornova AVM’de
daha yiiksektir. Forum Bornova AVM kullanicilarimin yaridan ¢ogu giris ve
ortamdaki giivenlik kontroliiniin diisiik seviyede, Kipa Cigli AVM kullanicilarinin
cogunlugu ise bu kontrollerin orta ve yliksek diizeyde oldugunu belirmislerdir.
Ancak genel giivenlik duygusunun degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda her iki

aligveris merkezi de orta derecede giivenli bulunmuslardir.



BESINCi BOLUM
SONUC

Kamusallik ve tiiketim kavramlart “aligveris merkezi’nin teorik diizeyde iki temel
bilesenidir. Sanayi Devrimi ise “kamusallik” i¢in kirilma, “tiiketim kiiltiirii” i¢in bir
baslangic noktasi olarak kabul edilebilir. Kamusal mekanlar, ge¢cmiste
ticaret/aligveris eylemleri ile yakin iliskili olduklar1 gibi giiniimiizde de bu
ozelliklerini devam ettirmektedirler. Ancak Sanayi Devrimi ile birlikte alisveris
eylemi, tiikketim kiiltiirii ekseninde tartisilmaya baslanmistir. Tiiketim, sadece
ihtiyaglar1 gidermeye yonelik bir aligveris eyleminin sonucu olmaktan ¢ikarak,
ekonomik c¢ikarlar dogrultusunda moda ve reklamlar yoluyla desteklenen ve
yonlendirilen, kimlik ve statii olusturmaya yonelik bir toplumsal olgu haline
dontigmiistiir. Kamusal mekani destekleyen olgulardan biri olan ticaretin varligi,
titketim kiiltiiriiniin gelisimi ile degisime ugramis, kamusal mekan kavramu tiiketimi

destekleyen bir araca doniismeye baglamistir

Aligveris eylemi, gecmisten bugiine degin kamusal mekan islevlerinden biri
olagelmis, ancak bunlarin birbirleri ile olan iliskisi, zaman i¢inde degisiklikler
gostermistir.  Aligveris, kamusal mekan1 destekleyen bir eylem iken, tiiketim
kiiltiiriintin yiikselisi ile birlikte, kamusal mekan, tiiketimi destekleyen bir arag¢ haline
gelmeye baslamistir. Bununla birlikte, tiiketimin toplumsal bir deger, ortak bir kiiltiir
haline gelmesi, toplumun baz1 kesimlerince bir bog zaman etkinligi olarak goriilmesi,
alisveris merkezlerinin sunduklart kamusal mekan atmosferi ve islevleri ile kamusal
cevreler olarak algilanmalart ve kullanilmalari, bu mekanlarin “tiikketim toplumunun

kamusal mekanlar1” olarak adlandirmamizi kolaylagtirmaktadir.

Tiirkiye i¢in gliniimiizdeki toplumsal ve ekonomik gelismelerin en yakin ve
onemli kirilma noktas1 1980 sonrasi serbest piyasa ekonomileridir. Degisen pazar
paylart ve rekabet ile birlikte, mallarin c¢esitliliginde ve miktarindaki artis, Bati
toplumundaki tiiketim kiiltiiriiniin Tiirkiye’de de yagsanmasinin yolunu agmistir. Bu
donemde goriilmeye baslanan aligveris merkezleri sadece islevsel mekanlar olmakla

kalmayip, degisen tiiketim egilimlerin, modanin da yayildigi, hatta kendileri de moda
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haline gelen mekanlar olmaya baslamislardir. Bu mekanlar, ¢ok islevlilikleri nedeni

ile toplumun kamusal mekan kavramina da karsilik gelmektedirler.

Tiirkiye’de alisveris merkezleri basta Istanbul olmak iizere oncelikle biiyiik
sehirlerde yayginlik kazanmis, son yillarda ise artan bir sekilde iilke geneline
yayilmiglardir. Biiyiik kentlerde aligveris merkezlerinin yigilmasi ise, mekanlarin
yasamsallig1 agisindan tehlike arz etmektedir. Gerekli on aragtirmalar yapilmadan
rant pastasindan pay almak amaci ile birbirinin benzeri merkezlerin ardi ardina
acilmalari, rekabeti de beraberinde getirmis, kimi merkezler terk edilmeye, yeni
pazarlama stratejileri ile yenilenmeye ya da farkli islevlerle kullanilmaya

baslamislardir.

Biiyiik kentler disindaki aligveris merkezlerinin varligi ise, kentin gelismekte
oldugunun gostergesi olarak algilanabilmektedir. Biiyiik kentlerde gormeye aligkin
olduklart1 mekanlarin benzerlerini kendi kentlerinde gérmek, kullanicilar agisindan
sevingle karsilanabilmekte, bu mekanlar kentin sosyal yasaminda hizli ve kolay bir

sekilde yer edinebilmektedirler.

Aligveris merkezlerinin tiiketim toplumunun kamusal mekanlart oldugundan
hareketle, bu mekanlarin ayn1 zamanda tiiketilen mekanlar da olduklar soylenebilir.
Tiiketen toplum, nesneleri ve gostergeleri tiikettigi gibi, bu mekanlarn da
deneyimleyerek tiiketmektedir. ice doniik tikketim makineleri de bu durumdan
etkilenmekte, kapali kutu pargalanmakta, kentsel ticaret merkezinin simulasyonu
olarak toplumun 6zlem duydugu ortamin kiligina biiriinmektedir; ancak makine ayn1
temel mekanizmayla islemeye devam etmektedir ve toplum iizerindeki etki alanim

giderek genisletmeye ¢aligmaktadir.

Bu baglamda, toplumun ilgi duyacagi yeni mekansal kurgular ve islev
kombinasyonlari ile ilgi cekecek ve tiiketilecek yeni atmosferler gerekir. Geleneksel
kutu, kentin ticaret merkezindeki islevleri akilci bir mekansal kurgu icinde bir araya
getirirken zaman iginde tiiketilerek alisilagelmis olana doniismekte ve tiiketicinin

ilgisini kaybetmekte, toplumsal hafizada yer etmis ve insan Olcegine uygun
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geleneksel kentsel ticaret merkezi, mekansal kurgusu ve estetik degerleri ile yeni

aligveris merkezlerinde kopyalanarak yeniden iiretilmektedirler.

Aligveris merkezleri artik yagamin daha fazla alaninda var olmaya ¢alismakta, bu
gelisim mantig1 ¢ercevesinde “yasam merkezi” ya da “yasamtarzi merkezi” olarak
kendilerini yeniden tariflemekte ve isimlendirmektedirler. Ulkemizde de son iki
yildir bu egilimin mekansal driinleri ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Calisma
kapsaminda yer alan Kipa Cigli Alisveris Merkezi, kapali kutu alisveris merkezinin
doksanl yillarin sonunda inga edilmis tipik bir 6rnegi iken, Forum Bornova Aligveris
ve “Yasam Merkezi”, geleneksel kent merkezi simulasyonu egilimin Tiirkiye’deki
ilk 6rnegidir ve aym tasarim ve pazarlama fikriyle iilkenin pek ¢ok kentinde kendini

cogaltmaktadir.

Aligveris merkezlerinin bu yayilim ve gelisim siireclerinde yogun bir kamusal
mekan kullanimina sahne olmalan aragtirmaya kaynaklik eden temel gézlemdir. Bu
durum, mekan ve kullanici ile etkilesimli bir sorun oldugundan, konunun kullanici
bakis agisindan ele alinmasi1 amaglanmistir. Bu amagcla yiiriitiilen anket ¢alismasi ile
elde edilen bulgular, bu mekanlarin tilketim odakli bir kamusallik icerdiklerini
gosterir. Mekan, kamusal etkinlikler i¢in bir araya gelmek icin kullanilsa da, burada
yaratilan kamusalligin tiiketime hizmet etme amaci da basariya ulagsmaktadir.
Kullanicilar, bu mekanlar1 sadece sosyal amaglar i¢in kullanmamakta, ayni1 zamanda
aligveris yapmakta ve yeme-i¢gme gibi etkinliklerle de mekandaki tiiketim etkinligine
katilmaktadirlar. Fiziksel ve sosyal ortam kosullar1 biiyiikk Olciide tatmin edici

bulunmaktadir.

Bununla birlikte, ankete katilan kullanicilarin profili incelendiginde, buradan
yararlanan gelir gruplarinin orta ve orta-iist skalalarinda yogunlastig1 goriilmektedir.
Daha alt gelir gruplarnn buralarda cok kiiciik bir oranda temsil edilmektedirler.
Aligveris merkezlerinin herkese acgik, gercek anlamda ‘“kamusal” ¢evreler oldugu
diisiincesi kullanicilar igin gecerli olmakla birlikte, mekanlarda gozle goriilmeyen

sosyo-ekonomik filtrelerin bulundugu agiktir.
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Iki farkli aligveris merkezi arasinda, kullanici kitlekeri arasindaki farklilagmaya
karsin, memnuniyet dereceleri benzerlik gostermektedir. Bu durum ise, her iki
mekanin da potansiyel kullanicilar icin yerinde mesajlar ileterek beklentileri

karsiladig1 soylenebilir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, aligveris merkezlerinin iilkemizde kamusal
mekanlar olarak algilanip kullanildiklari, kamusal mekan olma Olciitlerini biiyiik
oranda karsiladig1 goriilmektedir. Ancak bu mekanlarin kar amacli kuruluslar oldugu,
kullanicilara sagladiklart kamusal kullanimlarin, mekanin ticari basarisim
destekleyici bir unsur olarak kurgulandiklar1 unutulmamalidir. Bu mekanlarda
gozlenen kamusallik, tiim yurttaslarin esit olarak yararlandiklar1 bir olgu degil,
titkketebilme yetisine sahip, tiiketim kiiltiiriiniin ortak bir payda olusturdugu tiiketim

toplumunun pargasi olan bireyler i¢in gecerli bir kamusallik tiiriidiir.
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Elinizdeki anket, Dokuz Eyliil Universitesi

nde ve mimarlik alaninda yapmakta oldugum doktora tez ¢calismamla ilgili

olarak diizenlenmistir. Bu arastirma ile alisveris merkezlerinin kullanim ve algilanis bigimlerinin, sizlerin araciligi ile
deg@erlendiriimesi amaclanmistir. Liitfen sorulari yanitlarken, dogru ya da yanhs cevabin olmadigini ve anketin
amacinin bilimsel bir calisma igin sizlerin gérislerinize ulasmak oldugunu hatirlayiniz. (Cevaplarinizi su anda
kullanmakta oldugunuz alisveris merkezi icin veriniz.)

Katkilariniz igin simdiden tesekkir ederim.

ANKET SORULARI

BU ALISVERiIS MERKEZINE iLK KEZ Mi GELIYORSUNUZ?

inci UZUN, D.E.U. Mimarlik Fakiiltesi

1.a) YAS 1.b) CINSIYET 1.f) EGIiTiM DURUMU 1.g) GALISMA DURUMU 1.h) GELIR DUZEYi
15+£19 K MEZUNIYET YOK CALISMIYOR ALT
2045 E ILKOGRETIM OGRENCI ORTA ALT
46 + 65 ORTAOGRETIM EV HANIMI / E. ORTA
65+ LISANS KENDI iSi ORTA UST
LISANSUSTU MAASLI CALISAN usT
EMEKLI

DURUMSAL - YILDA BIRKAG KEZ 1 SAATTEN AZ TEK BASINA HAFTA ICI GUNDUZ
DUZENLI - AYDA IKi VEYA UG KEZ 1-2 SAAT AILE ILE HAFTA ICI AKSAM
YOGUN - EN AZ HAFTADA BIR 3-4 SAAT ARKADASLAR ILE HAFTA SONU GUNDUZ

4 SAATTEN FAZLA

HEDEFE YONELIK ALISVERIS YAPAN BIR MUSTERIYiM

HAFTA SONU AKSAM

VITRIN BAKARAK GEZEN VE VAKIT GEGIREN, DURUMA GORE ALISVERI$ YAPAN BIR MUSTERIYiM

ALISVERI$ MERKEZINE SERBEST ZAMAN ETKINLIKLERI iGIN GIDEN BIR MUSTERIYIM.

GOK ONEMLI
NEDENLERDEN BIRI

ALISVERIS MERKEZININ HER TURLU EGLENCE, DINLENME VE YEME-ICME iIMKANINDAN YARARLANAN,
ALISVERIS YAPMAY| ZEVK OLARAK GOREN BIR MUSTERIYiM.

DAHA AZ ONEMLI
NEDENLERDEN BIRI

TERCIH ETME
NEDENIM DEGIL

iCINDEKI MAGAZALAR-MARKALAR

HIPERMARKET ICERMESI

EGLENCE, SOSYAL-KULTUREL ETKINLIK MEKANLARI

GOCUK OYUN ALANLARININ VARLIGI

ULASIM KOLAYLIGI

DOLASIM KOLAYLIGI

ACIK MEKAN OLMASI / KAPALI MEKAN OLMASI

MEKANIN ESTETIK KALITES]

BASKA INSANLARLA BIRARADA OLMA IMKANI VERMESI

FIYAT - KALITE DENGESININ UYGUNLUGU

DIGER (YAZINIZ)




- 8) BU ALISVERIS MERKEZINI ZIYARET ETME AMACLARINIZI DEGERLENDIRINIZ

COK GNEMLI
BiR AMAG

DAHA AZ
ONEMLI BIR
AMAC
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TERGIH ETME
AMACIM DESIL

ALISVERIS YAPMAK

VITRIN BAKMAK, DOLASMAK, VAKIT GECIRMEK

YEME-ICME MEKANLARINI KULLANMAK

SINEMA, SERGI, EGLENCE VE OYUN IMKANLARINDAN YARARLANMAK

DIGER (YAZINIZ)

9) ICINDE BULUNDUGUNUZ ALISVERIS MERKEZININ FIZIKSEL ORTAM

'GORDUGUNUZ SECENEGI ISARETLEYEREK BELIRTINIZ.

Hi¢
KATILMIYORUM

PEK
KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KISMEN
KATILIYORUM

KOSULLARI ILE iLGILI DUSUNCELERINIZI, UYGUN

TAMAMEN
KATILIYORUM

ALISVERIS MERKEZINDE FiZIKSEL BIR ENGELLE VEYA
ZORLUKLA KARSILASMADAN RAHATLIKLA DOLASABILIYORUM.

CEVREMI NET OLARAK ALGILIYOR, DOLASIRKEN YON DUYGUMU
KAYBETMIYORUM.

BILGILENDIRME VE YONLENDIRME ARACLARI, ARADIGIM YERI
KOLAYCA BULMAMI SAGLIYOR.

BURADAYKEN SICAK, SOGUK, RUZGAR, YAGMUR GIBI ILKIMSEL
KOSULLARDAN RAHATSIZLIK DUYMUYORUM.

HAVA KALITESI, KOKU, MUZIK GIBI ORTAM KOSULLARI OLUMLU.

MEKANIN AYDINLATMA DUZEYI VE ISIK KALITESI OLUMLU.

ZIYARET ETTIGIM SURE ICINDE KARSILASTIGIM KALABALIK
BANA RAHATSIZLIK VERMIYOR.

MEKANIN GURULTU DUZEYi RAHATSIZ EDICI DEGIL.

ALISVERIS MERKEZI BAKIMLI VE TEMIZ.

ALISVERIS MERKEZ| GENEL OLARAK FERAH BIR ORTAM.

10} ICINDE BULUNDUGUNUZ ALISVERIS MERKEZININ SOSYAL ORTAM KOSULLARIILE ILGILI DUSDNCELERINIZI, UYGUN.

_ GORDUGUNUZ SECENEGI ISARETLEYEREK BELIRTINIZ.

Hi¢
KATILMIYORUM

PEK
KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KISMEN
KATILIYORUM

TAMAMEN
KATILIYORUM

ALISVERIS MERKEZI, SINEMA, GOSTERI, SERGI GIBI
ETKINLIKLERE KATILMAM ICIN UYGUN BIR ORTAM SUNUYOR.

BURASI DIGER INSANLARLA ILETISIM KURMAM IGIN UYGUN
ORTAM SUNUYOR.

BURADAYKEN DIGER INSANLARI VE CEVREY! IZLEMEKTEN
ZEVK DUYUYORUM.
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1 1) AL.l$VERl$ MERKEZINDE YAPTIGINIZ ETKINLIKLERLE ILGILI oL ARAK ASAGIDA VERILEN YARGILARI SIZE UYGUN

_ SEGENEGi i§ARETLEYEREK BELIRTINIZ.

HICBIR ZAMAN NADIREN

ORTA

DUZEYDE SIKLIKLA

HER ZAMAN

BU ALISVERI$ MERKEZINI, BOS VAKITLERIMI GECIRMEK ICIN
KULLANIYORUM.

BURADA AILE VE ARKADASLARIMLA BULUSUYOR VE ONLARLA
BIRLIKTE ZAMAN GEGIRIYORUM.

BURADA YER ALAN SINEMA, SERGI, GOSTERI GIBI
ETKINLIKLERE KATILIYORUM.

ALISVERI$ MERKEZINDE BULUNAN RESTORAN VE
KAFETERYALARA GIDIYOR, BERABERIMDEKI KiSiLERLE SOHBET
EDEBILIYORUM.

DUZENLENMIiS SERBEST ALANLARDA OTURUP DINLENIYORUM.

12) ALI$VERI$ MERKEZINDE OGRENDIKLERINIZLE iLaliiolarAKk ASAGIDA VERILEN YARGILARI SizE UYGUN SECENEGI

IsARETLEYEREK BELl RTIMIZ,
[ n ORTA

HICBIR ZAMAN NADIREN DUZEYDE SIKLIKLA HER ZAMAN
BU ALISVERIS MERKEZi YENi CIKAN URUNLERI KESFETTIGIM VE
OGRENDIGIM BIR YER.
BU ALISVERIS MERKEZ] VASITASIYLA YENI EGILIMLERDEN
HABERDAR OLUYOR VE MODAY! TAKIP EDEBILIYORUM.
13) BURAYA ULASIM VE ERISIM KOSULLARINDAN SIZE UYGUN OLANLARINI ISARETLEYINIZ.
13.a) ULASIM - . 13.c) ULASIM : . 13.f) GiRig

MESAFESI 13.b) ULASIM SURESI KOLAYLIG! 13.d) ULASIM ARACI 13.¢) BINAYI GORME ALGISI

YAKIN YARIM SAATTEN AZ KOLAY YAYA KOLAY KOLAY
ORTA YARIM / BIR SAAT ORTA OZEL ARAG ORTA ORTA
UZAK BiR SAATTEN FAZLA ZOR TOPLU TASIMA / SERVIS ZOR ZOR

14] ALl&VERIS MERKEZI ILE ILBILI OLARAK A§AGEDA VERILEN YARGILARI SIZE UYGUN SEQENEGI lsARETLEYEREK

DEGER| ENDIRINIZ.
Hi(; PEK KISMEN TAMAMEN
KATILMIYORUM | KATILMIYORUM KARARSIZIM KATILIYORUM KATILIYORUM
BU ALISVERIS MERKEZI DAVETKARDIR.
BURASI SOSYO-EKONOMIK ACIDAN BELLI INSAN GRUPLARINI
HEDEFLERMEZ, HERKESE ACIKTIR.
15) ALISVERIS MERKEZI ILE ILGILI OLARAK ASAGIDA VERILEN YARGILARI, SiZE UYGUN SECENEGI ISARETLEYEREK
DEGERLENDIRINIZ
HIG PEK KISMEN TAMAMEN
KATILMIYORUM | KATILMIYORUM KARARSIZIM KATILIYORUM KATILIYORUM

BURADA DOLASIM ALANLARININ, SOKAKLARIN BIRLESTIGI
KESISIM NOKTALARI VE MEYDANLAR VAR.

MAGAZALAR, RESTORANLAR, DEPOLAR, TUVALETLER,
DINLENME, EGLENCE VE DOLASIM ALANLARI BIRBIRLERINDEN
AYRILMIS.

BURADA DIKKAT GEKICI VE YERIMI BELIRLEMEME YARDIMCI
OLAN MIMARI OGELER VAR.




16) BU ALISVER|S MERKEZININ ASAGIDA VERILEN NITELIKLERIN| NASIL DEGERLENDIRIRSNIZ?

COK OLUMSUZ

oLumsuz

ORTA

oLUMLU

169

COoK oLUMLY

YAPININ DI$ GORUNUMU

YAPININ I¢ MEKAN DUZENI

OTURMA ELEMANLARI, ZEMIN KAPLAMASI GiBI DONANIMLAR

BITKILENDIRME, HAVUZ GIiBI PEYZAJ ELEMANLARI

17) ALISVERIS MERKEZI ILE ILGILI DLARAK ASAGIDA VERILEN YARGILARI, SIZE UYGUN SECENEGI ISARETLEYEREK

DEGERLENDIRINIZ.

Hi¢
KATILMIYORUM

PEK
KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KISMEN
KATILIYORUM

TAMAMEN
KATILIYORUM

BURASI TASARIMI VE SAHIP OLDUGU MEKANLARI ILE AKILDA
KALICI.

BURASI HEDEF KITLESINE ILISKIN CESITLI MESAJLAR ILETIYOR.

BURASI, YAKIN CEVRESI ICINDE BELIRGIN BIR NOKTADIR.

BURASI MIMARISI, ICERDIGI MEKANLAR VE KIMLIGI ILE ILGI
CEKICI BIR YER.

BURAY| KENDIME AIT HISSEDIYOR VE SAMIMI BULUYORUM.

BURAYA GELMEK GENEL ALISKANLIKLARIMDAN BIR TANESINI
OLUSTURUYOR.

BURADAN AYRILIRKEN BENDE YENIDEN GELME ISTEGI
UYANIYOR.

18] ALISVERIS MERKEZ ILE ILGILI DUSUNCELERINIZI UYGUN GORDUG

HiG
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KARARSIZIM

UNUZ SECENEG] ISARETLEYEREK BEL

KISMEN
KATILIYORUM

iRTINIZ.

TAMAMEN
KATILIYORUM

BURAY| HER YAS GRUBUNDAN INSAN VE ENGELLI RAHATLIKLA
KULLANABILIYOR.

HER SOSYO-EKONMIK GRUPTAN INSAN, BURADAN ESIT
SEKILDE YARARLANABILIYOR.

BURADAYKEN KENTTEKI SOKAK YA DA MEYDANLARDAKI GIBI
OZGURCE VE RAHAT HAREKET EDEBILIYORUM.

19) ASAGIDAKI SORULARI YANDAK] SECENEKLER ICINDEN ISARETLEYINIZ.

GOK DUSUK

DUsSUK

ORTA

YUKSEK

COK YUKSEK

MERDIVENLER, KORKULUKLAR, ZEMIN, HAVUZ GIBI
DUZENLEMELER SIZCE NE DERECE GUVENLI?

ORTAMIN KOLAYLIKLA ALGILANMASI, HER KOSENIN
RAHATLIKLA GORULEBILMESI SiZCE NE DUZEYDE?

BURADAKI GIRI$ KONTROLU SIZCE NASIL?

ORTAMDAKI GUVENLIK DENETIMINI SIZCE NASIL?

ORTAMIN VERDIGI GENEL GUVENLIK DUYGUSUNU
DEGERLENDIREBILIR MISINIZ?
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EK 2

FORUM BORNOVA ALISVERIS MERKEZi GENEL VERIi DOKUMLERI
(FREKANS VE YUZDE TABLOLARI)

1. Kisisel Bilgiler

l.a. yas

1.b. cinsiyet

1.f. egitim durumu
1.g. calisma durumu
1.h. gelir diizeyi

yas
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 15-19 15 13,3 13,3 13,3
20-45 85 75,2 75,2 88,5
46-65 13 11,5 11,5 100,0
Total 113 100,0 100,0
cinsiyet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  kadin 62 54,9 54,9 54,9
erkek 51 45,1 451 100,0
Total 113 100,0 100,0
egitim durumu
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  ilkogretim 3 2,7 2,7 2,7
ortaogretim 22 19,5 19,5 22,1
yuksekogretim 88 77,9 77,9 100,0
Total 113 100,0 100,0
calisma durumu
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  calismiyor 3 27 2,7 27
ogrenci 27 23,9 23,9 26,5
ev hanimi 5 4.4 4.4 31,0
is sahibi veya
maasli calisan n 62.8 62.8 93,8
emekli 7 6,2 6,2 100,0
Total 113 100,0 100,0




gelir duzeyi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid orta alt 8 7.1 7.3 7.3
orta 49 43,4 445 51,8
orta ust 46 40,7 41,8 93,6
ust 7 6,2 6,4 100,0
Total 110 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 113 100,0
2. Gelis Sikhig
gelis skligi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid durumsal-yilda birkac kez 42 37,2 37,5 37,5
Suzenll—ayda iki veya uc 39 345 34,8 723
ez
yogun-en az haftada bir 31 27,4 27,7 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 ,9
Total 113 100,0
3. Gegirilen Siire
gecirilen sure
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 saatten az 3 2,7 2,7 2,7
1-2 saat 44 38,9 39,3 42,0
3-4 saat 58 51,3 51,8 93,8
4 saatten fazla 7 6,2 6,3 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
4. Kimlerle Gelindigi
kimlerle gelindigi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid tek basina 6 53 54 5,4
aile ile 49 43,4 43,8 49,1
arkadaslarla 57 50,4 50,9 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
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5. Gelis Zamam
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gelis zamani
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid haftaici gunduz 23 20,4 20,5 20,5
haftaici aksam 20 17,7 17,9 38,4
haftasonu gunduz 59 52,2 52,7 91,1
haftasonu aksam 10 8,8 8,9 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing ~ System 1 9
Total 113 100,0
6. Miisteri Tipi
musteri tipi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  hedefe gore alisveris
yapan 35 31,0 31,0 31,0
duruma gore alisveris
yapan 44 38,9 38,9 69,9
serbest zaman icin giden 5 4.4 4.4 74,3
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 29 25,7 25,7 100,0
Total 113 100,0 100,0
7. Ahsveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri
7.1 icindeki magazalar-markalar
7.2 hipermarket icermesi
7.3 eglence, sosyal-kiiltiirel etkinlik mekanlar
7.4 cocuk oyun alanlarinin varligi
7.5 ulagim kolayligi
7.6 dolasim kolayligi
7.7 agik mekan olmasi
7.8 mekanin estetik kalitesi
7.9 bagka insanlarla birarada olma imkan1 vermesi
7.10 fiyat - kalite dengesinin uygunlugu
magazalar ve markalar
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 64 56,6 56,6 56,6
daha az onemli
nedenlerden biri 82 283 283 85,0
tercih etme
nedenim degil 17 15,0 15,0 100,0
Total 113 100,0 100,0




hipermarket

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 29 257 257 257
daha az onemli
nedenlerden biri 33 29,2 29,2 54,9
tercih etme
nedenim degil 51 45,1 45,1 100,0
Total 113 100,0 100,0
eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 36 31,9 31,9 31,9
daha az onemli
nedenlerden biri 32 28,3 28,3 60,2
tercih etme
nedenim degil 45 39.8 39.8 100,0
Total 113 100,0 100,0
cocuk oyun alanlari
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 12 10,6 10,6 10,6
daha az onemli
nedenlerden biri 10 8.8 8.8 19,5
tercih etme
nedenim degil o1 80,5 80,5 100,0
Total 113 100,0 100,0
ulasim kolayligi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 52 46,0 46,0 46,0
daha az onemli
nedenlerden biri 26 23,0 23,0 69,0
tercih etme
nedenim degil 35 31,0 31,0 100,0
Total 113 100,0 100,0
dolasim kolayligi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 59 52,2 52,2 52,2
daha az onemli
nedenlerden biri 38 33,6 33,6 85,8
tercih etme
nedenim degil 16 142 142 100,0
Total 113 100,0 100,0
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acik mekan olmasi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 70 61,9 61,9 61,9
daha az onemli
nedenlerden biri 24 21,2 21,2 83,2
tercih etme
nedenim degil 19 16,8 16,8 100,0
Total 113 100,0 100,0
mekanin estetik kalitesi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 74 65,5 65,5 65,5
daha az onemli
nedenlerden biri 30 26,5 26,5 92,0
tercih etme
nedenim degil 9 8.0 8.0 100,0
Total 113 100,0 100,0
baska insanlarla birarada olma
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli
nedenlerden biri 19 16,8 16,8 16,8
daha az onemli
nedenlerden biri 34 30,1 30,1 46,9
tercih etme
nedenim degil 60 53,1 53,1 100,0
Total 113 100,0 100,0
fiyat kalite dengesi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 25 22,1 22,3 22,3
daha az onemli
nedenlerden biri 41 36,3 36,6 58,9
tercih etme
nedenim degil 46 40,7 411 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0

8. Alisveris Merkezini Ziyaret Etme Amaclari

8.1 aligveris yapmak
8.2 vitrin bakmak, dolagsmak, vakit gecirmek
8.3 yeme-i¢gme mekanlarint kullanmak

8.4 sinema, sergi, eglence ve oyun imkanlarindan yararlanmak
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alisveris yapmak

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli bir amac 62 54,9 54,9 54,9
daha az onemli bir amac 40 35,4 35,4 90,3
tercih etme amacim degil 11 9,7 9,7 100,0
Total 113 100,0 100,0
vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli bir amac 48 42,5 42,5 42,5
daha az onemli bir amac 44 38,9 38,9 81,4
tercih etme amacim degil 21 18,6 18,6 100,0
Total 113 100,0 100,0
yeme icme mekanlarini kullanmak
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli bir amac 39 34,5 34,5 34,5
daha az onemli bir amac 40 354 354 69,9
tercih etme amacim degil 34 30,1 30,1 100,0
Total 113 100,0 100,0
sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok onemli bir amac 32 28,3 28,3 28,3
daha az onemli bir amac 42 37,2 37,2 65,5
tercih etme amacim degil 39 34,5 34,5 100,0
Total 113 100,0 100,0

9. Ahsveris Merkezinin Fiziksel Ortam Kosullar:

9.1 fiziksel bir engelle karsilasmadan dolasabilme

9.1 ¢evrenin net olarak algilanmas1

9.2 bilgilendirme ve yonlendirme araglarindan faydalanma
9.3 iklimsel kosullardan rahatsizlik duymama

9.4 olumlu ortam atmosferi kosullari

9.5 olumlu aydinlatma diizeyi ve 1s1k kalitesi

9.6 kalabaliktan rahatsizlik duymama

9.7 giiriiltii diizeyinden rahatsizlik duymama

9.8 bakimli ve temiz bir ortam olmasi

9.9 ferah bir ortam olmasi



fiziksel bir engelle karsilasmadan dolasabilme

176

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid pek katilmiyorum 4 3,5 3,6 3,6
kararsizim 2 1,8 1,8 54
kismen katiliyorum 34 30,1 30,6 36,0
tamamen katilitorum 71 62,8 64,0 100,0
Total 111 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8
Total 113 100,0
cevrenin net olarak algilanmasi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 1 9 9 9
pek katilmiyorum 3 2,7 2,7 3,6
kararsizim 12 10,6 10,7 14,3
kismen katiliyorum 45 39,8 40,2 54,5
tamamen Kkatilitorum 51 451 455 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
bilgilendirme ve yonlendirme araclarindan faydalanma
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 4 3,5 3,6 3,6
pek katilmiyorum 11 9,7 10,0 13,6
kararsizim 21 18,6 19,1 32,7
kismen katiliyorum 42 37,2 38,2 70,9
tamamen katilitorum 32 28,3 29,1 100,0
Total 110 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 113 100,0
ilkimsel kosullardan rahatsizlik duymama
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 14 12,4 12,4 12,4
pek katilmiyorum 27 23,9 23,9 36,3
kararsizim 16 14,2 14,2 50,4
kismen katiliyorum 35 31,0 31,0 81,4
tamamen katilitorum 21 18,6 18,6 100,0
Total 113 100,0 100,0
olumlu ortam atmosferi kosullari
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 3 2,7 2,7 2,7
pek katilmiyorum 5 4.4 4,5 71
kararsizim 14 12,4 12,5 19,6
kismen katiliyorum 45 39,8 40,2 59,8
tamamen katilitorum 45 39,8 40,2 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0




olumlu aydinlatma duzeyi ve isik kalitesi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid pek katilmiyorum 1 9 9 9
kararsizim 10 8,8 9,1 10,0
kismen katiliyorum 45 39,8 40,9 50,9
tamamen katilitorum 54 47,8 491 100,0
Total 110 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 113 100,0
kalabaliktan rahatsizlik duymama
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 5 4.4 4.4 4.4
pek katilmiyorum 13 11,5 11,5 15,9
kararsizim 20 17,7 17,7 33,6
kismen katiliyorum 39 34,5 34,5 68,1
tamamen katilitorum 36 31,9 31,9 100,0
Total 113 100,0 100,0
gurultu duzeyinden rahatsizlik duymama
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 5 4.4 4.5 4.5
pek katilmiyorum 5 4,4 4,5 9,0
kararsizim 12 10,6 10,8 19,8
kismen katiliyorum 41 36,3 36,9 56,8
tamamen katilitorum 48 42,5 43,2 100,0
Total 111 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 113 100,0
bakimli ve temiz bir ortam olmasi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 1 9 9 9
pek katilmiyorum 3 2,7 2,7 3,5
kararsizim 1 9 9 4,4
kismen katiliyorum 28 24,8 24,8 29,2
tamamen katilitorum 80 70,8 70,8 100,0
Total 113 100,0 100,0
ferah bir ortam olmasi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 1 9 9 9
pek katilmiyorum 2 1,8 1,8 2,7
kararsizim 1 9 9 3,5
kismen katiliyorum 28 24,8 24,8 28,3
tamamen katilitorum 81 71,7 71,7 100,0
Total 113 100,0 100,0
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10. Alisveris Merkezinin Sosyal Ortam Kosullar:

10.1 aktif mesguliyet (sosyal Kkiiltiirel etkinliklere katilim i¢in uygun ortam

sunmasi)

10.2 iletisim (diger insanlarla iletisim i¢in uygun bir ortam sunmasi)
10.3 pasif mesguliyet (diger insanlar1 ve cevreyi izlemekten zevk duyma)

aktif mesguliyet

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  pek katilmiyorum 10 8,8 8,8 8,8
kararsizim 12 10,6 10,6 19,5
kismen katiliyorum 43 38,1 38,1 57,5
tamamen Katilitorum 48 42,5 42,5 100,0
Total 113 100,0 100,0
iletisim
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 9 8,0 8,0 8,0
pek katilmiyorum 25 22,1 22,1 30,1
kararsizim 15 13,3 13,3 43,4
kismen katiliyorum 36 31,9 31,9 75,2
tamamen katilitorum 28 24,8 24,8 100,0
Total 113 100,0 100,0
pasif mesguliyet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 9 8,0 8,0 8,0
pek katilmiyorum 16 14,2 14,2 22,1
kararsizim 11 9,7 9,7 31,9
kismen katiliyorum 36 31,9 31,9 63,7
tamamen katilitorum 41 36,3 36,3 100,0
Total 113 100,0 100,0
11. Rekreasyon Etkinlikleri
11.1 bos vakitlerimi ge¢irmek i¢in kullanma
11.2 aile ve arkadaslarla bulusma ve zaman gecirme
11.3 sinema, sergi, gosteri gibi etkinliklere katilim
11.4 yeme-icme mekanlarin1 kullanma
11.5 diizenlenmis serbest alanlarda dinlenme
bos vakit gecirmek icin kullanma
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hicbir zaman 18 15,9 15,9 15,9
nadiren 29 25,7 25,7 41,6
orta duzeyde 34 30,1 30,1 77
siklikla 25 22,1 22,1 93,8
her zaman 7 6,2 6,2 100,0
Total 113 100,0 100,0




aile ve arkadaslarla bulusma zaman gecirme

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hicbir zaman 8 71 71 71
nadiren 21 18,6 18,6 25,7
orta duzeyde 31 27,4 27,4 53,1
siklikla 43 38,1 38,1 91,2
her zaman 10 8,8 8,8 100,0
Total 113 100,0 100,0
sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 23 20,4 20,5 20,5
nadiren 30 26,5 26,8 47,3
orta duzeyde 33 29,2 29,5 76,8
siklikla 20 17,7 17,9 94,6
her zaman 6 53 54 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
yeme icme mekanlarini kullanma
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 5 4.4 45 45
nadiren 25 22,1 22,3 26,8
orta duzeyde 33 29,2 29,5 56,3
siklikla 31 27,4 27,7 83,9
her zaman 18 15,9 16,1 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 13 11,5 11,6 11,6
nadiren 25 22,1 22,3 33,9
orta duzeyde 33 29,2 29,5 63,4
siklikla 28 24,8 25,0 88,4
her zaman 13 11,5 11,6 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 ,9
Total 113 100,0

12. Ogrenme Diizeyi

12.1 yeni ¢ikan iiriinleri kesfetme ve 6grenme

12.2 yeni egilimlerden haberdar olma ve moday1 takip etme
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yeni urunleri kesfetme ogrenme

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 13 11,5 11,6 11,6
nadiren 16 14,2 14,3 25,9
orta duzeyde 39 34,5 34,8 60,7
siklikla 31 27,4 27,7 88,4
her zaman 13 11,5 11,6 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 ,9
Total 113 100,0
yeni egilimleri modayi takip etme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 15 13,3 13,4 13,4
nadiren 19 16,8 17,0 30,4
orta duzeyde 35 31,0 31,3 61,6
siklikla 33 29,2 29,5 91,1
her zaman 10 8,8 8,9 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
13. Fiziksel ve Gorsel Ulasilabilirlik
13.a. ulasim mesafesi
13.b. ulagim siiresi
13.c. ulagim kolayligi
13.d. ulagim araci
13.e. binay1 gérme
13.1. giris algist
ulasim mesafesi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid yakin 55 48,7 50,9 50,9
orta 39 34,5 36,1 87,0
uzak 14 12,4 13,0 100,0
Total 108 95,6 100,0
Missing ~ System 5 4.4
Total 113 100,0
ulasim suresi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid yarim saatten az 72 63,7 64,9 64,9
yarim/bir saat 32 28,3 28,8 93,7
bir saatten fazla 7 6,2 6,3 100,0
Total 111 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8

Total 113 100,0
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ulasim kolayligi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kolay 74 65,5 67,3 67,3
orta 24 21,2 21,8 89,1
zor 12 10,6 10,9 100,0
Total 110 97,3 100,0
Missing ~ System 3 2,7
Total 113 100,0
ulasim araci
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid yaya 10 8,8 9,0 9,0
ozel arac 82 72,6 73,9 82,9
toplu tasima/servis 19 16,8 171 100,0
Total 111 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 113 100,0
binayi gorme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kolay 85 75,2 78,0 78,0
orta 21 18,6 19,3 97,2
zor 3 2,7 2,8 100,0
Total 109 96,5 100,0
Missing  System 4 3,5
Total 113 100,0
giris algisi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kolay 81 71,7 74,3 74,3
orta 19 16,8 17,4 91,7
zor 9 8,0 8,3 100,0
Total 109 96,5 100,0
Missing  System 4 3,5
Total 113 100,0
14. Sembolik Ulasilabilirlik
14.1 davetkarlik
14.2 tiim gruplara aciklik
davetkarlik
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 2 1,8 1,8 1,8
pek katilmiyorum 3 2,7 2,7 4,4
kararsizim 12 10,6 10,6 15,0
kismen katiliyorum 43 38,1 38,1 53,1
tamamen katilitorum 53 46,9 46,9 100,0
Total 113 100,0 100,0




tum gruplara aciklik
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Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 11 9,7 9,7 9,7
pek katilmiyorum 26 23,0 23,0 32,7
kararsizim 13 11,5 11,5 442
kismen katiliyorum 33 29,2 29,2 73,5
tamamen katilitorum 30 26,5 26,5 100,0
Total 113 100,0 100,0
15. Kentsel Kurgunun Varhgi
15.1 diigtim noktalart
15.2 bolgeleme
15.3 referans noktalari
dugum noktalari
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 1 9 9 9
pek katilmiyorum 2 1,8 1,8 2,7
kararsizim 7 6,2 6,2 8,8
kismen katiliyorum 34 30,1 30,1 38,9
tamamen katilitorum 69 61,1 61,1 100,0
Total 113 100,0 100,0
bolgeleme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 1 9 9 9
pek katilmiyorum 6 53 53 6,2
kararsizim 9 8,0 8,0 14,2
kismen katiliyorum 37 32,7 32,7 46,9
tamamen katilitorum 60 53,1 53,1 100,0
Total 113 100,0 100,0
referans noktalari
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 5 4.4 4.4 4.4
pek katilmiyorum 7 6,2 6,2 10,6
kararsizim 12 10,6 10,6 21,2
kismen katiliyorum 50 442 442 65,5
tamamen katilitorum 39 34,5 34,5 100,0
Total 113 100,0 100,0
16. Estetik Degerler

16.1 kiitle ve cephe
16.2 i¢ mekan

16.3 mekansal donatilar
16.4 peyzaj elemanlar



kutle ve cephe
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Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok olumsuz 1 9 9 9
olumsuz 2 1,8 1,8 2,7
orta 13 11,5 11,5 14,2
olumlu 59 52,2 52,2 66,4
cok olumlu 38 33,6 33,6 100,0
Total 113 100,0 100,0
ic mekan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok olumsuz 2 1,8 1,8 1,8
olumsuz 3 2,7 2,7 4.4
orta 16 14,2 14,2 18,6
olumlu 57 50,4 50,4 69,0
cok olumlu 35 31,0 31,0 100,0
Total 113 100,0 100,0
mekansal donatilar
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok olumsuz 2 1,8 1,8 1,8
olumsuz 9 8,0 8,0 9,7
orta 14 12,4 12,4 221
olumlu 56 49,6 49,6 71,7
cok olumlu 32 28,3 28,3 100,0
Total 113 100,0 100,0
peyzaj elemanlari
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  cok olumsuz 2 1,8 1,8 1,8
olumsuz 5 4,4 4.4 6,2
orta 28 24,8 24,8 31,0
olumlu 41 36,3 36,3 67,3
cok olumlu 37 32,7 32,7 100,0
Total 113 100,0 100,0
17. Anlamhlik Diizeyi

17.1 akilda kalicilik

17.2 mesajlar iletme
17.3 referans noktasi olma
17.4 ile ilgi ¢ekicilik
17.5 aidiyet
17.6 aligkanlik olusturma

17.7 yeniden gelme istegi uyandirma



akilda kalicilik
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 2 1,8 1,8 1,8
pek katilmiyorum 6 53 53 71
kararsizim 10 8,8 8,8 15,9
kismen katiliyorum 48 425 42,5 58,4
tamamen katilitorum 47 41,6 41,6 100,0
Total 113 100,0 100,0
mesaj iletme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 4 3,5 3,6 3,6
pek katilmiyorum 6 53 54 8,9
kararsizim 15 13,3 13,4 22,3
kismen katiliyorum 44 38,9 39,3 61,6
tamamen katilitorum 43 38,1 38,4 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
referans noktasi olma
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 3 2,7 2,7 2,7
pek katilmiyorum 3 2,7 2,7 53
kararsizim 9 8,0 8,0 13,3
kismen katiliyorum 36 31,9 31,9 451
tamamen katilitorum 62 54,9 54,9 100,0
Total 113 100,0 100,0
ilgi cekicilik
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  pek katilmiyorum 3 2,7 2,7 2,7
kararsizim 9 8,0 8,0 10,6
kismen katiliyorum 38 33,6 33,6 44,2
tamamen katilitorum 63 55,8 55,8 100,0
Total 113 100,0 100,0
aidiyet
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 2 1,8 1,8 1,8
pek katilmiyorum 21 18,6 18,6 20,4
kararsizim 19 16,8 16,8 37,2
kismen katiliyorum 47 41,6 41,6 78,8
tamamen katilitorum 24 21,2 21,2 100,0
Total 113 100,0 100,0
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aliskanlik olusturma

185

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 11 9,7 9,8 9,8
pek katilmiyorum 30 26,5 26,8 36,6
kararsizim 17 15,0 15,2 51,8
kismen katiliyorum 31 27,4 27,7 79,5
tamamen katilitorum 23 20,4 20,5 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
yeniden gelme istegi uyandirma
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 5 4.4 44 4,4
pek katilmiyorum 15 13,3 13,3 17,7
kararsizim 24 21,2 21,2 38,9
kismen katiliyorum 33 29,2 29,2 68,1
tamamen katilitorum 36 31,9 31,9 100,0
Total 113 100,0 100,0
18. Esitlik ve Ozgiirliik
18.1 her yas grubundan insan ve engellinin rahat kullanimi
18.2 her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi
18.3 ifade ve hareket 6zgiirliigii
her yas grubundan insan ve engellinin rahat kullanimi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  pek katilmiyorum 3 2,7 2,7 2,7
kararsizim 14 12,4 12,4 15,0
kismen katiliyorum 43 38,1 38,1 53,1
tamamen katilitorum 53 46,9 46,9 100,0
Total 113 100,0 100,0
her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 15 13,3 13,5 13,5
pek katilmiyorum 29 25,7 26,1 39,6
kararsizim 13 11,5 11,7 51,4
kismen katiliyorum 34 30,1 30,6 82,0
tamamen katilitorum 20 17,7 18,0 100,0
Total 111 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 113 100,0
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ifade ve hareket ozgurlugu

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  hic katilmiyorum 2 1,8 1,8 1,8
pek katilmiyorum 4 3,5 3,5 53
kararsizim 6 53 53 10,6
kismen katiliyorum 31 27,4 27,4 38,1
tamamen Katilitorum 70 61,9 61,9 100,0
Total 113 100,0 100,0
19. Giivenlik
19.1 mimari giivenlik
19.2 gorsel giivenlik
19.3 giris denetimi
19.4 mekan denetimi
19.5 genel giivenlik duygusu
mimari guvenlik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  cok dusuk 3 2,7 2,7 2,7
dusuk 12 10,6 10,6 13,3
orta 44 38,9 38,9 52,2
yuksek 39 34,5 34,5 86,7
cok yuksek 15 13,3 13,3 100,0
Total 113 100,0 100,0
gorsel guvenlik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  cok dusuk 3 2,7 2,7 2,7
dusuk 8 71 71 9,7
orta 41 36,3 36,3 46,0
yuksek 45 39,8 39,8 85,8
cok yuksek 16 14,2 14,2 100,0
Total 113 100,0 100,0
giris denetimi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok dusuk 35 31,0 31,3 31,3
dusuk 28 24,8 25,0 56,3
orta 38 33,6 33,9 90,2
yuksek 10 8,8 8,9 99,1
cok yuksek 1 9 9 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing ~ System 1 9
Total 113 100,0




mekan denetimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  cok dusuk 27 23,9 23,9 23,9
dusuk 25 22,1 22,1 46,0
orta 49 43,4 43,4 89,4
yuksek 11 9,7 9,7 99,1
cok yuksek 1 9 9 100,0
Total 113 100,0 100,0
genel guvenlik duygusu
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok dusuk 8 7.1 7.1 71
dusuk 17 15,0 15,2 22,3
orta 47 41,6 42,0 64,3
yuksek 36 31,9 32,1 96,4
cok yuksek 4 3,5 3,6 100,0
Total 112 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 113 100,0
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EK 3
FORUM BORNOVA ALISVERIS MERKEZINE ILSKIN CAPRAZ
TABLOLAR

EK 3.1 Yas Etkenine Bagh ve Anlamhilik Diizeyi Yiiksek Capraz Tablolar

yas * calisma durumu

Count
calisma durumu
is sahibi
veya maasli
calismiyor ogrenci ev hanimi calisan emekli Total
yas 15-19 0 15 0 0 0 15
20-45 2 12 2 68 1 85
46-65 1 0 3 3 6 13
Total 3 27 5 71 7 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000
yas * gecirilen sure
Count
gecirilen sure
4 saatten
1 saattenaz | 1-2 saat 3-4 saat fazla Total
yas 15-19 1 3 8 3 15
20-45 2 38 40 4 84
46-65 0 3 10 0 13
Total 3 44 58 7 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,066
yas * kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total
yas 15-19 0 3 12 15
20-45 6 38 40 84
46-65 0 8 5 13
Total 6 49 57 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,092
yas * gelis zamani
Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
yas 15-19 5 2 8 0 15
20-45 11 18 49 6 84
46-65 7 0 2 4 13
Total 23 20 59 10 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000




yas * eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari

Count
eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
yas 15-19 8 3 4 15
20-45 24 26 35 85
46-65 4 3 6 13
Total 36 32 45 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,407
yas * ulasim kolayligi
Count
lasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
yas 15-19 5 3 7 15
20-45 44 20 21 85
46-65 3 3 7 13
Total 52 26 35 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,128
yas * dolasim kolayligi
Count
dolasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
yas 15-19 4 10 1 15
20-45 43 28 14 85
46-65 12 0 1 13
Total 59 38 16 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,002
yas * acik mekan olmasi
Count
acik mekan olmasi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
yas 15-19 6 6 3 15
20-45 52 18 15 85
46-65 12 0 1 13
Total 70 24 19 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,058

189



yas * baska insanlarla birarada olma

Count
baska insanlarla birarada olma
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
yas 15-19 6 5 4 15
20-45 12 25 48 85
46-65 1 4 8 13
Total 19 34 60 113

yas * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,084

Count
sinema sergi eglence imkanlarindan
yararlanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

yas 15-19 8 5 2 15

20-45 21 34 30 85

46-65 3 3 7 13
Total 32 42 39 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,087

yas * ilkimsel kosullardan rahatsizlik duymama

Count
ilkimsel kosullardan rahatsizlik duymama
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum [ katilitorum Total
yas 15-19 1 4 5 2 3 15
20-45 12 21 8 32 12 85
46-65 1 2 3 1 6 13
Total 14 27 16 35 21 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,018
yas * kalabaliktan rahatsizlik duymama
Count
kalabaliktan rahatsizlik duymama
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katilitorum Total
yas 15-19 1 4 2 3 5 15
20-45 3 8 18 34 22 85
46-65 1 1 0 2 9 13
Total 5 13 20 39 36 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,032
yas * ferah bir ortam olmasi
Count
ferah bir ortam olmasi
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim [ katiliyorum | katilitorum Total
yas 15-19 0 1 1 4 9 15
20-45 0 1 0 23 61 85
46-65 1 0 0 1 11 13
Total 1 2 1 28 81 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,015
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yas * pasif mesguliyet
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Count
pasif mesguliyet
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
yas 15-19 2 2 2 3 6 15
20-45 7 14 7 32 25 85
46-65 0 0 2 1 10 13
Total 9 16 11 36 41 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,049
yas * bos vakit gecirmek icin kullanma
Count
bos vakit gecirmek icin kullanma
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
yas 15-19 0 5 2 7 1 15
20-45 13 21 30 16 5 85
46-65 5 3 2 2 1 13
Total 18 29 34 25 7 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,061
yas * yeme icme mekanlarini kullanma
Count
yeme icme mekanlarini kullanma
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
yas 15-19 1 2 3 3 6 15
20-45 4 21 26 26 8 85
46-65 0 2 4 2 4 12
Total 5 25 33 31 18 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,105
yas * duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
Count
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
yas 15-19 1 2 6 3 2 14
20-45 11 20 26 21 7 85
46-65 1 3 1 4 4 13
Total 13 25 33 28 13 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,320
yas * yeni egilimleri modayi takip etme
Count
yeni egilimleri modayi takip etme
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
yas 15-19 3 0 2 8 2 15
20-45 12 16 30 22 5 85
46-65 0 3 3 3 3 12
Total 15 19 35 33 10 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,051
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yas * ulasim mesafesi

Count
ulasim mesafesi
yakin orta uzak Total
yas 15-19 7 6 2 15
20-45 46 29 7 82
46-65 2 4 5 11
Total 55 39 14 108

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,011

yas * ulasim suresi

Count
ulasim suresi
yarim bir saatten
saatten az | yarim/bir saat fazla Total

yas 15-19 7 7 1 15

20-45 62 19 4 85

46-65 3 6 2 11
Total 72 32 7 111

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,016

yas * ulasim kolayligi

Count
ulasim kolayligi
kolay orta zor Total
yas 15-19 8 5 2 15
20-45 63 15 6 84
46-65 3 4 4 11
Total 74 24 12 110

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,007

yas * ulasim araci

Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac | tasima/servis Total

yas 15-19 4 5 6 15

20-45 6 69 9 84

46-65 0 8 4 12
Total 10 82 19 111

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001

yas * akilda kalicilik

Count
akilda kalicilik
hic pek kismen tamamen
katiimiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katilitorum Total

yas 15-19 0 1 1 7 6 15

20-45 2 5 7 41 30 85

46-65 0 0 2 0 11 13
Total 2 6 10 48 47 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,058



yas * aidiyet
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Count
aidiyet
hic pek kismen tamamen
katiimiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katilitorum Total
yas 15-19 0 1 1 6 7 15
20-45 2 19 16 37 11 85
46-65 0 1 2 4 6 13
Total 2 21 19 47 24 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,042
yas * yeniden gelme istegi uyandirma
Count
yeniden gelme istegi uyandirma
hic pek kismen tamamen
katiimiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katilitorum Total
yas 15-19 1 1 1 6 6 15
20-45 4 13 22 25 21 85
46-65 0 1 1 2 9 13
Total 5 15 24 33 36 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,078

yas * her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi

Count
her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum [ katilitorum Total
yas 15-19 0 3 3 2 7 15
20-45 13 22 7 30 11 83
46-65 2 4 3 2 2 13
Total 15 29 13 34 20 111
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,031
yas * mimari guvenlik
Count
mimari guvenlik
cok dusuk dusuk orta yuksek cok yuksek Total
yas 15-19 0 1 5 4 5 15
20-45 3 10 36 31 5 85
46-65 0 1 3 4 5 13
Total 3 12 44 39 15 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,027

EK 3.2 Cinsiyet Etkenine Bagh ve Anlamhlik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar

cinsiyet * gelis zamani

Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
cinsiyet kadin 15 12 34 1 62
erkek 8 8 25 9 50
Total 23 20 59 10 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,023



cinsiyet * magazalar ve markalar

Count
magazalar ve markalar
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
cinsiyet kadin 39 16 7 62
erkek 25 16 10 51

Total 64 32 17 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,280

cinsiyet * acik mekan olmasi

Count
acik mekan olmasi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
cinsiyet kadin 45 10 7 62
erkek 25 14 12 51

Total 70 24 19 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,035

cinsiyet * fiyat kalite dengesi

Count
fiyat kalite dengesi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total

cinsiyet kadin 19 23 19 61

erkek 6 18 27 51
Total 25 41 46 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,019

cinsiyet * alisveris yapmak

Count
alisveris yapmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

cinsiyet  kadin 36 25 1 62

erkek 26 15 10 51
Total 62 40 11 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,005

cinsiyet * vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek

Count

vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total
cinsiyet  kadin 32 24 6 62
erkek 16 20 15 51
Total 48 44 21 113
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Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,014
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EK 3.3 Calisma Durumu Etkenine Baglhh ve Anlamlihik Diizeyi Yiiksek

Capraz
Tablolar

calisma durumu * kimlerle gelindigi

Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total

calisma  calismiyor 0 0 3 3
durumu - ogrenci 1 8 18 27

ev hanimi 0 5 0 5

maasi caiean 5 32 33 7

emekli 0 4 3 7
Total 6 49 57 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,098

calisma durumu * gelis zamani

Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
calisma calismiyor 2 0 1 0 3
durumu  ogrenci 8 3 14 2 27
ev hanimi 2 0 3 0 5
maasl caian 7 7 4 6 7
emekli 4 0 1 2 7
Total 23 20 59 10 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,016
calisma durumu * ulasim Kkolayligi
Count
ulasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
calisma calismiyor 1 2 0 3
durumu  ogrenci 10 7 10 27
ev hanimi 1 3 1 5
maasi caienn 39 14 18 7
emekli 1 0 6 7
Total 52 26 35 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,009



calisma durumu * dolasim kolayligi
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Count
dolasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
calisma calismiyor 2 1 0 3
durumu ogrenci 7 16 4 27
ev hanimi 2 1 2 5
is sahibi veya
maasli calisan 41 20 10 7
emekli 7 0 0 7
Total 59 38 16 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,012

calisma durumu * bos vakit gecirmek icin kullanma

Count
bos vakit gecirmek icin kullanma
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
calisma  calismiyor 2 0 1 0 0 3
durumu  ogrenci 1 8 5 11 2 27
ev hanimi 1 2 1 1 0 5
. ;::I'ibc' st 12 15 26 13 5 71
emekli 2 4 1 0 0 7
Total 18 29 34 25 7 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,095
calisma durumu * sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
Count
sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
calisma  calismiyor 1 1 0 0 1 3
durumu  ogrenci 3 4 9 9 2 27
ev hanimi 2 1 0 1 1 5
';j:;'ibé Ao 16 21 22 10 2 71
emekli 1 3 2 0 0 6
Total 23 30 33 20 6 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,154
calisma durumu * duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
Count
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
calisma  calismiyor 0 0 1 1 1 3
durumu ogrenci 2 4 9 9 2 26
ev hanimi 0 3 0 1 1 5
. ::g'ibc';’lfs’; 11 18 23 12 7 71
emekli 0 0 0 5 2 7
Total 13 25 33 28 13 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,053
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calisma durumu * ulasim kolayligi

Count
ulasim kolayligi
kolay orta zor Total
calisma  calismiyor 1 1 1 3
durumu  ogrenci 15 7 5 27
ev hanimi 3 1 1 5
massh calian 55 12 3 70
emekli 0 3 2 5
Total 74 24 12 110

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,010

calisma durumu * ulasim araci

Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac | tasima/servis Total
calisma  calismiyor 0 2 1 3
durumu ogrenci 8 9 10 27
ev hanimi 0 3 2 5
massh casan 2 64 4 7
emekli 0 4 2 6
Total 10 82 19 111

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000

EK 3.4 Gelir Diizeyi Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz
Tablolar

gelir duzeyi * gelis skligi

Count
gelis skligi
durumsal-yil duzenli-ayda | yogun-en az
da birkac kez | iki veya uc kez | haftada bir Total
gelir orta alt 7 1 0 8
duzeyi  orta 17 20 12 49
orta ust 13 15 17 45
ust 3 2 2 7
Total 40 38 31 109

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,058

gelir duzeyi * musteri tipi

Count
musteri tipi
hedefe gore | duruma gore serbest alisveris
alisveris alisveris zaman yapmayi zevk
yapan yapan icin giden olarak goren Total

gelir orta alt 2 5 1 0 8
duzeyi  orta 11 26 1 11 49

orta ust 17 10 3 16 46

ust 3 2 0 2 7
Total 33 43 5 29 110

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,076



gelir duzeyi * mekanin estetik kalitesi

Count
mekanin estetik kalitesi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
gelir orta alt 6 1 1 8
duzeyi orta 32 10 7 49
orta ust 29 17 0 46
ust 5 2 0 7
Total 72 30 8 110

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,097

gelir duzeyi * ulasim suresi

Count
ulasim suresi
yarim bir saatten
saatten az | yarim/bir saat fazla Total

gelir orta alt 1 6 1 8
duzeyi orta 31 15 2 48

orta ust 33 11 2 46

ust 6 0 1 7
Total 71 32 6 109

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,026

gelir duzeyi * ulasim kolayligi

Count
ulasim kolayligi
kolay orta zor Total

gelir orta alt 3 1 4 8
duzeyi  orta 30 12 5 47

orta ust 34 9 3 46

ust 6 1 0 7
Total 73 23 12 108

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,018

gelir duzeyi * ulasim araci

Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac | tasima/servis Total

gelir orta alt 1 3 4 8
duzeyi orta 7 34 7 48

orta ust 2 39 5 46

ust 0 6 1 7
Total 10 82 17 109

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,052

gelir duzeyi * kutle ve cephe

Count
kutle ve cephe
cok olumsuz | olumsuz orta olumlu cok olumlu Total

gelir orta alt 0 0 2 4 2 8
duzeyi orta 0 1 5 30 13 49

orta ust 0 1 5 23 17 46

ust 1 0 0 2 4 7
Total 1 2 12 59 36 110

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,050
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EK 3.5 Gelis Siklig1 Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz
Tablolar

Count

gelis skligi * gelis zamani

gelis zamani

haftaici
gunduz

haftaici haftasonu
aksam gunduz

haftasonu
aksam

Total

gelis
skligi

kez

yogun-en az haftada bir
Total

durumsal-yilda birkac kez
duzenli-ayda iki veya uc

7
8
8

23

2 28

4 22

13 9
19 59

4

10

41
39

31
111

Count

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001

gelis skligi * musteri tipi

musteri tipi

hedefe gore
alisveris
yapan

duruma gore serbest
alisveris zaman
yapan

icin giden

alisveris
yapmayi zevk
olarak goren

Total

gelis
skligi

Total

durumsal-yilda birkac kez

duzenli-ayda iki veya uc
kez

yogun-en az haftada bir

12
14

9
35

22
12

10
44

3
0

2
5

5
13

10
28

42
39

31
112

Count

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,099

gelis skligi * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Count

yararlanmak

sinema sergi eglence imkanlarindan

daha az

cok onemli
bir amac

onemli bir
amac

tercih etme
amacim degil

Total

gelis
skligi
kez

Total

durumsal-yilda birkac kez 7
duzenli-ayda iki veya uc

yogun-en az haftada bir

13

12
32

15
15

12
42

20
11

7
38

42
39

31
112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,114

gelis skligi * bos vakit gecirmek icin kullanma

bos vakit

ecirmek icin kullanma

hicbir zaman nadiren

orta duzeyde

siklikla

her zaman Total

gelis
skligi

Total

durumsal-yilda birkac kez

duzenli-ayda iki veya uc
kez

yogun-en az haftada bir

12 14
5 8

1 6
18 28

8 6
13 11

13 8
34 25

2 42
2 39
3

7 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,051




gelis skligi * sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
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Count
sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 15 10 10 4 2 41
skligi i ik
igzenh ayda iki veya uc 5 13 10 9 2 a9
yogun-en az haftada bir 3 6 13 7 2 31
Total 23 29 33 20 6 111
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,080
gelis skligi * ulasim mesafesi
Count
ulasim mesafesi
yakin orta uzak Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 15 16 8 39
skligi  duzenli-ayda iki veya uc
. Y y 20 13 5 38
ez
yogun-en az haftada bir 19 10 1 30
Total 54 39 14 107
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,177
gelis skligi * ulasim suresi
Count
ulasim suresi
yarim bir saatten
saatten az | yarim/bir saat fazla Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 20 16 5 41
skligi i- iki
Eg:enll ayda iki veya uc 25 11 2 38
yogun-en az haftada bir 26 5 0 31
Total 71 32 7 110
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,029
gelis skligi * ulasim kolayligi
Count
ulasim kolayligi
kolay orta zor Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 24 10 7 41
skligi i- iki
9 sg;enh ayda iki veya uc 25 11 5 a8
yogun-en az haftada bir 24 3 3 30
Total 73 24 12 109

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,156




gelis skligi * ulasim araci
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Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac | tasima/servis Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 4 25 13 42
skligi i- iki
9 E:zenh ayda iki veya uc 4 30 4 38
yogun-en az haftada bir 2 26 2 30
Total 10 81 19 110
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,045
gelis skligi * aidiyet
Count
aidiyet
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katilitorum Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 1 16 9 11 5 42
skligi i- iki
9 guzenll ayda iki veya uc 0 3 6 19 11 39
ez
yogun-en az haftada bir 1 2 4 16 8 31
Total 2 21 19 46 24 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,005
gelis skligi * aliskanlik olusturma
Count
aliskanlik olusturma
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum [ katilitorum Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 9 16 8 7 2 42
skligi i- iki
9 guzenll ayda iki veya uc 1 9 5 12 11 a8
ez
yogun-en az haftada bir 1 5 4 12 9 31
Total 11 30 17 31 22 111
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,002
gelis skligi * yeniden gelme istegi uyandirma
Count
yeniden gelme istegi uyandirma
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum [ katilitorum Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 3 8 10 6 15 42
skligi i- iki
9 guzenll ayda iki veya uc 1 6 10 11 11 39
ez
yogun-en az haftada bir 1 4 15 10 31
Total 5 15 24 32 36 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,090
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EK 3.6 Gegirilen Siire Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar
gecirilen sure * kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total
gecirilen 1 saatten az 0 0 3 3
sure 1-2 saat 3 25 15 43
3-4 saat 2 22 34 58
4 saatten fazla 1 1 5 7
Total 6 48 57 111
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,066
gecirilen sure * gelis zamani
Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
gecirilen 1 saatten az 2 1 0 0 3
sure 1-2 saat 3 14 22 4 43
3-4 saat 15 4 33 6 58
4 saatten fazla 3 1 3 0 7
Total 23 20 58 10 111
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,010
gecirilen sure * hipermarket
Count
hipermarket
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
gecirilen 1 saatten az 3 0 0 3
sure 1-2 saat 13 15 16 44
3-4 saat 10 15 33 58
4 saatten fazla 3 2 2 7
Total 29 32 51 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,022
gecirilen sure * akilda kalicilik
Count
akilda kalicilik
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
gecirilen 1 saatten az 0 0 0 1 2 3
sure 1-2 saat 1 4 6 21 12 44
3-4 saat 1 2 3 24 28 58
4 saatten fazla 0 0 1 2 4 7
Total 2 6 10 48 46 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,688




gecirilen sure * aidiyet
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Count
aidiyet
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
gecirilen 1 saatten az 0 0 0 2 1 3
sure 1-2 saat 2 12 8 16 6 44
3-4 saat 0 8 10 26 14 58
4 saatten fazla 0 0 1 3 3 7
Total 2 20 19 47 24 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,430
gecirilen sure * gorsel guvenlik
Count
orsel guvenlik
cok dusuk dusuk orta yuksek cok yuksek Total
gecirilen 1 saatten az 0 1 0 0 2 3
sure 1-2 saat 1 2 22 14 5 44
3-4 saat 1 5 16 29 7 58
4 saatten fazla 1 0 3 1 2 7
Total 3 8 41 44 16 112

EK 3.7 Kimlerle Gelindigi

Capraz

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,019

Tablolar

swe

kimlerle gelindigi * baska insanlarla birarada olma

Count
baska insanlarla birarada olma
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
kimlerle  tek basina 0 0 6 6
gelindigi  jijle ile 8 11 30 49
arkadaslarla 11 22 24 57

Total 19 33 60 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,045

kimlerle gelindigi * yeme icme mekanlarini kullanmak

Count
yeme icme mekanlarini kullanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

kimlerle  tek basina 1 1 4 6
gelindigi  ajle ile 11 17 21 49

arkadaslarla 27 21 9 57
Total 39 39 34 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,005

Etkenine Bagh ve Anlamhilik Diizeyi Yiiksek




kimlerle gelindigi * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Count
sinema sergi eglence imkanlarindan
yararlanmak
daha az
cok onemli onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

kimlerle  tek basina 1 2 3 6
gelindigi  aile ile 10 19 20 49

arkadaslarla 21 20 16 57
Total 32 41 39 112

EK 3.8 Miisteri Tipi Etkenine Bagh ve Anlamhlik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,334

musteri tipi * eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari

Count
eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 8 9 18 35
duruma gore alisveris
yapan 10 16 18 44
serbest zaman icin giden 1 0 4 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 17 7 5 29
Total 36 32 45 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,005
musteri tipi * alisveris yapmak
Count
alisveris yapmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 25 K 1 35
duruma gore alisveris
yapan 20 19 5 44
serbest zaman icin giden 0 2 3 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 17 10 2 29
Total 62 40 11 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001




musteri tipi * vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek

Count
vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 6 18 11 35
duruma gore alisveris
yapan 32 10 2 44
serbest zaman icin giden 0 3 2 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 10 13 6 29
Total 48 44 21 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000
musteri tipi * yeme icme mekanlarini kullanmak
Count
yeme icme mekanlarini kullanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 10 11 14 35
duruma gore alisveris
yapan 13 15 16 44
serbest zaman icin giden 4 1 0 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 12 13 4 29
Total 39 40 34 113

musteri tipi * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,086
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Count
sinema sergi eglence imkanlarindan
yararlanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 10 12 13 35
duruma gore alisveris
yapan 8 16 20 44
serbest zaman icin giden 2 2 1 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 12 12 5 29
Total 32 42 39 113
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,222
musteri tipi * bos vakit gecirmek icin kullanma
Count
bos vakit gecirmek icin kullanma
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 10 7 16 2 0 35
duruma gore alisveris
yapan 4 13 12 9 6 44
serbest zaman icin giden 1 1 0 2 1 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 3 8 6 12 0 29
Total 18 29 34 25 7 113

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,002



musteri tipi * yeme icme mekanlarini kullanma
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Count
yeme icme mekanlarini kullanma
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 2 13 10 9 1 35
duruma gore alisveris
yapan 3 8 18 6 8 43
serbest zaman icin giden 0 2 2 1 0 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 0 2 3 15 9 29
Total 5 25 33 31 18 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001
musteri tipi * duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
Count
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 4 12 9 10 0 35
duruma gore alisveris
yapan 6 10 11 8 8 43
serbest zaman icin giden 1 0 2 0 2 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 2 3 " 10 8 29
Total 13 25 33 28 13 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,064
musteri tipi * yeni urunleri kesfetme ogrenme
Count
yeni urunleri kesfetme ogrenme
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
musteri hedefe gore alisveris
tipi yapan 7 11 10 5 2 35
duruma gore alisveris
yapan 3 3 18 14 5 43
serbest zaman icin giden 2 0 2 0 1 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 1 2 9 12 5 29
Total 13 16 39 31 13 112
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,006
musteri tipi * yeni egilimleri modayi takip etme
Count
yeni egilimleri modayi takip etme
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 7 9 12 6 1 35
duruma gore alisveris
yapan 4 8 11 13 7 43
serbest zaman icin giden 3 0 1 1 0 5
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 1 2 " 13 2 29
Total 15 19 35 33 10 112

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,010




EK 4

KiPA CiGLi ALISVERiIS MERKEZi GENEL VERi DOKUMLERI

(FREKANS VE YUZDE TABLOLARI)

1. Kisisel Bilgiler

l.a. yas
1.b. cinsiyet
1.f. egitim durumu

1.g. calisma durumu

1.h. gelir diizeyi

yas
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 15-19 12 10,9 11,1 11,1
20-45 67 60,9 62,0 73,1
46-65 21 19,1 19,4 92,6
65+ 8 7.3 7.4 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 110 100,0
cinsiyet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kadin 59 53,6 54,6 54,6
erkek 49 44,5 45,4 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8
Total 110 100,0
egitim durumu
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid ilkogretim 5 4,5 4,6 4,6
ortaogretim 28 25,5 25,9 30,6
yuksekogretim 75 68,2 69,4 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8
Total 110 100,0
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calisma durumu
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid calismiyor 6 55 5,6 5,6
ogrenci 22 20,0 20,4 25,9
ev hanimi 14 12,7 13,0 38,9
qu:::;ib; et 51 464 472 86,1
emekli 15 13,6 13,9 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8
Total 110 100,0
gelir duzeyi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid alt 3 2,7 2,8 2,8
orta alt 9 8,2 8,5 11,3
orta 58 52,7 54,7 66,0
orta ust 33 30,0 31,1 97,2
ust 3 2,7 2,8 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
2. Gelis Sikhig
gelis skligi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid durumsal-yilda birkac kez 26 23,6 24,8 24,8
Sgienli-ayda iki veya uc 50 473 495 74.3
yogun-en az haftada bir 27 24,5 257 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 45
Total 110 100,0
3. Gegirilen Siire
gecirilen sure
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 saatten az 7 6.4 6,5 6,5
1-2 saat 62 56,4 57,4 63,9
3-4 saat 30 27,3 27,8 91,7
4 saatten fazla 9 8,2 8,3 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 110 100,0




4. Kimlerle Gelindigi

kimlerle gelindigi
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Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid tek basina 14 12,7 13,1 13,1
aile ile 56 50,9 52,3 65,4
arkadaslarla 37 33,6 34,6 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
5. Gelis Zamam
gelis zamani
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid haftaici gunduz 29 26,4 27,4 27,4
haftaici aksam 10 9,1 9,4 36,8
haftasonu gunduz 62 56,4 58,5 95,3
haftasonu aksam 5 45 47 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
6. Miisteri Tipi
musteri tipi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hedefe gore alisveris 54 491 50,0 50,0
yapan
duruma gore alisveris
yapan 19 17,3 17,6 67,6
serbest zaman icin giden 4 3,6 3,7 713
alisveris yapmayi zevk 31 28.2 28.7 100,0
olarak goren
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 110 100,0

7. Ahsveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri

7.1 icindeki magazalar-markalar
7.2 hipermarket icermesi
7.3 eglence, sosyal-kiiltiirel etkinlik mekanlar
7.4 cocuk oyun alanlarinin varligi
7.5 ulagim kolayligi

7.6 dolasim kolayligi
7.7 acik mekan olmasi / kapali mekan olmast
7.8 mekanin estetik kalitesi
7.9 bagka insanlarla birarada olma imkan1 vermesi
7.10 fiyat - kalite dengesinin uygunlugu



magazalar ve markalar

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 52 47,3 48,1 48,1
daha az onemli
nedenlerden biri 25 22,7 23,1 71,3
tercih etme
nedenim degil 31 28,2 28,7 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8
Total 110 100,0
eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 4 37,3 38,0 38,0
daha az onemli
nedenlerden biri 21 19,1 19,4 57,4
tercih etme
nedenim degil 46 418 42,6 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 110 100,0
cocuk oyun alanlari
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 16 14,5 14,8 14,8
daha az onemli
nedenlerden biri 14 12,7 13,0 27,8
tercih etme
nedenim degil 78 70,9 72,2 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8
Total 110 100,0
ulasim kolayligi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 64 58,2 59,3 59,3
daha az onemli
nedenlerden biri 21 19,1 19,4 78,7
tercih etme
nedenim degil 23 20,9 21,3 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing ~ System 2 1,8
Total 110 100,0
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dolasim kolayligi

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 54 49,1 50,0 50,0
daha az onemli
nedenlerden biri 27 24,5 25,0 75,0
tercih etme
nedenim degil 27 245 25,0 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 18
Total 110 100,0
kapali mekan olmasi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 37 33,6 34,3 343
daha az onemli
nedenlerden biri 31 28,2 28,7 63,0
tercih etme
nedenim degil 40 36,4 37,0 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 1.8
Total 110 100,0
mekanin estetik kalitesi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 40 36,4 37,0 37,0
daha az onemli
nedenlerden biri 36 32,7 333 70,4
tercih etme
nedenim degil 32 29,1 29,6 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 18
Total 110 100,0
baska insanlarla birarada olma
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 19 17,3 17,6 17,6
daha az onemli
nedenlerden biri 32 29,1 29,6 47,2
tercih etme
nedenim degil 57 51.8 52,8 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 18
Total 110 100,0
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fiyat kalite dengesi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli
nedenlerden biri 46 41,8 43,0 43,0
daha az onemli
nedenlerden biri 39 35,5 36,4 79,4
tercih etme
nedenim degil 22 20,0 20,6 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0

8. Alisveris Merkezini Ziyaret Etme Amaclari
8.1 aligveris yapmak
8.2 vitrin bakmak, dolagsmak, vakit gecirmek
8.3 yeme-i¢gme mekanlarint kullanmak

8.4 sinema, sergi, eglence ve oyun imkanlarindan yararlanmak

alisveris yapmak

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli bir amac 81 73,6 75,7 75,7
daha az onemli bir amac 23 20,9 21,5 97,2
tercih etme amacim degil 3 2,7 2,8 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli bir amac 26 23,6 243 243
daha az onemli bir amac 42 38,2 39,3 63,6
tercih etme amacim degil 39 35,5 36,4 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
yeme icme mekanlarini kullanmak
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli bir amac 32 29,1 29,9 29,9
daha az onemli bir amac 45 40,9 421 72,0
tercih etme amacim degil 30 27,3 28,0 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
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sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok onemli bir amac 51 46,4 47,7 47,7
daha az onemli bir amac 28 25,5 26,2 73,8
tercih etme amacim degil 28 25,5 26,2 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
9. Ahsveris Merkezinin Fiziksel Ortam Kosullar:
9.1 fiziksel bir engelle karsilasmadan dolasabilme
9.1 ¢evrenin net olarak algilanmas1
9.2 bilgilendirme ve yonlendirme araglarindan faydalanma
9.3 ilkimsel kosullardan rahatsizlik duymama
9.4 olumlu ortam atmosferi kosullari
9.5 olumlu aydinlatma diizeyi ve 1s1k kalitesi
9.6 kalabaliktan rahatsizlik duymama
9.7 giiriiltii diizeyinden rahatsizlik duymama
9.8 bakimli ve temiz bir ortam olmasi
9.9 ferah bir ortam olmasi
fiziksel bir engelle karsilasmadan dolasabilme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 5 4,5 4,7 4,7
pek katilmiyorum 7 6,4 6,6 11,3
kararsizim 2 1,8 1,9 13,2
kismen katiliyorum 31 28,2 29,2 425
tamamen katilitorum 61 55,5 57,5 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
bilgilendirme ve yonlendirme araclarindan faydalanma
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 6 55 5,8 5,8
pek katilmiyorum 11 10,0 10,6 16,3
kararsizim 4 3,6 3,8 20,2
kismen katiliyorum 27 24,5 26,0 46,2
tamamen katilitorum 56 50,9 53,8 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing  System 6 55
Total 110 100,0
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ilkimsel kosullardan rahatsizlik duymama

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 3 2,7 2,8 2,8
pek katilmiyorum 4 3,6 3,7 6,5
kararsizim 2 1,8 1,9 8,4
kismen katiliyorum 16 14,5 15,0 23,4
tamamen katilitorum 82 74,5 76,6 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
olumlu ortam atmosferi kosullari
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 9 8,2 8,4 8,4
pek katilmiyorum 12 10,9 11,2 19,6
kararsizim 15 13,6 14,0 33,6
kismen katiliyorum 22 20,0 20,6 54,2
tamamen katilitorum 49 445 45,8 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
olumlu aydinlatma duzeyi ve isik kalitesi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 4 3,6 3,7 3,7
pek katilmiyorum 9 8,2 8,3 12,0
kararsizim 10 9,1 9,3 21,3
kismen katiliyorum 33 30,0 30,6 51,9
tamamen katilitorum 52 47,3 48,1 100,0
Total 108 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 110 100,0
kalabaliktan rahatsizlik duymama
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 19 17,3 17,8 17,8
pek katilmiyorum 13 11,8 12,1 29,9
kararsizim 20 18,2 18,7 48,6
kismen katiliyorum 37 33,6 34,6 83,2
tamamen katilitorum 18 16,4 16,8 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
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gurultu duzeyinden rahatsizlik duymama
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Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 10 9,1 9,4 9,4
pek katilmiyorum 23 20,9 21,7 31,1
kararsizim 14 12,7 13,2 443
kismen katiliyorum 30 27,3 28,3 72,6
tamamen katilitorum 29 26,4 27,4 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
bakimli ve temiz bir ortam olmasi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 3 2,7 2,8 2,8
pek katilmiyorum 6 55 5,6 8,4
kararsizim 10 9,1 9,3 17,8
kismen katiliyorum 31 28,2 29,0 46,7
tamamen katilitorum 57 51,8 53,3 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
ferah bir ortam olmasi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 4 3,6 3,7 3,7
pek katilmiyorum 7 6,4 6,5 10,3
kararsizim 14 12,7 13,1 23,4
kismen katiliyorum 37 33,6 34,6 57,9
tamamen katilitorum 45 40,9 421 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0

10. Alisveris Merkezinin Sosyal Ortam Kosullar:

10.1 aktif megguliyet (sosyal kiiltiirel etkinlikler icin uygun bir ortam sunmasi)
10.2 iletisim (diger insanlarla iletisim i¢in uygun bir ortam sunmasi)
10.3 pasif mesguliyet (diger insanlar1 ve ¢evreyi izlemekten zevk duyma)

aktif mesguliyet

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 1 9 9 9
pek katilmiyorum 5 4,5 4,7 5,6
kararsizim 6 5,5 5,6 11,2
kismen katiliyorum 52 47,3 48,6 59,8
tamamen katilitorum 43 39,1 40,2 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0




iletisim
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 11 10,0 10,5 10,5
pek katilmiyorum 19 17,3 18,1 28,6
kararsizim 16 14,5 15,2 43,8
kismen katiliyorum 42 38,2 40,0 83,8
tamamen katilitorum 17 15,5 16,2 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 4,5
Total 110 100,0
pasif mesguliyet
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 21 19,1 20,2 20,2
pek katilmiyorum 14 12,7 13,5 33,7
kararsizim 13 11,8 12,5 46,2
kismen katiliyorum 35 31,8 33,7 79,8
tamamen katilitorum 21 19,1 20,2 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing  System 6 55
Total 110 100,0
11. Rekreasyon Etkinlikleri
11.1 bos vakitlerimi ge¢irmek i¢in kullanma
11.2 aile ve arkadaslarla bulusma ve zaman gecirme
11.3 sinema, sergi, gosteri gibi etkinliklere katilim
11.4 yeme-igme mekanlarin1 kullanma
11.5 diizenlenmis serbest alanlarda dinlenme
bos vakit gecirmek icin kullanma
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 24 21,8 22,6 22,6
nadiren 43 39,1 40,6 63,2
orta duzeyde 19 17,3 17,9 81,1
siklikla 15 13,6 14,2 95,3
her zaman 5 4,5 4,7 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 14 12,7 13,3 13,3
nadiren 26 23,6 24,8 38,1
orta duzeyde 32 29,1 30,5 68,6
siklikla 20 18,2 19,0 87,6
her zaman 13 11,8 12,4 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 45
Total 110 100,0
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yeme icme mekanlarini kullanma

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 10 9,1 9,4 9,4
nadiren 19 17,3 17,9 27,4
orta duzeyde 37 33,6 34,9 62,3
siklikla 23 20,9 21,7 84,0
her zaman 17 15,5 16,0 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 20 18,2 18,7 18,7
nadiren 25 22,7 23,4 42,1
orta duzeyde 29 26,4 27,1 69,2
siklikla 22 20,0 20,6 89,7
her zaman 11 10,0 10,3 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
12. Ogrenme Diizeyi
12.1 yeni ¢ikan iiriinleri kesfetme ve 6grenme
12.2 yeni egilimlerden haberdar olma ve moday1 takip etme
yeni urunleri kesfetme ogrenme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 10 9,1 9,3 9,3
nadiren 35 31,8 32,7 421
orta duzeyde 31 28,2 29,0 71,0
siklikla 23 20,9 21,5 92,5
her zaman 8 7,3 75 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing ~ System 3 2,7
Total 110 100,0
yeni egilimleri modayi takip etme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hicbir zaman 24 21,8 22,4 22,4
nadiren 27 24,5 25,2 47,7
orta duzeyde 35 31,8 32,7 80,4
siklikla 15 13,6 14,0 94,4
her zaman 6 55 5,6 100,0
Total 107 97,3 100,0
Missing  System 3 2,7
Total 110 100,0
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13. Fiziksel ve Gorsel Ulasilabilirlik

13.a. ulasim mesafesi
13.b. ulagim siiresi
13.c. ulasim kolaylig1
13.d. ulagim araci
13.e. binay1 gérme
13.1. giris algist

ulasim mesafesi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid yakin 59 53,6 56,7 56,7
orta 31 28,2 29,8 86,5
uzak 14 12,7 13,5 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing  System 6 55
Total 110 100,0
ulasim suresi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid yarim saatten az 66 60,0 62,9 62,9
yarim/bir saat 28 25,5 26,7 89,5
bir saatten fazla 11 10,0 10,5 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 4,5
Total 110 100,0
ulasim kolayligi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kolay 63 57,3 64,3 64,3
orta 23 20,9 23,5 87,8
zor 12 10,9 12,2 100,0
Total 98 89,1 100,0
Missing  System 12 10,9
Total 110 100,0
ulasim araci
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid yaya 1 9 1,0 1,0
ozel arac 54 491 51,4 52,4
toplu tasima/servis 50 45,5 47,6 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing ~ System 5 4,5
Total 110 100,0
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binayi gorme

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kolay 82 74,5 82,8 82,8
orta 13 11,8 13,1 96,0
zor 4 3,6 4,0 100,0
Total 99 90,0 100,0
Missing  System 11 10,0
Total 110 100,0
giris algisi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kolay 73 66,4 73,0 73,0
orta 21 19,1 21,0 94,0
zor 6 5,5 6,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Missing  System 10 9,1
Total 110 100,0
14. Sembolik Ulasilabilirlik
14.1 davetkarlik
14.2 tiim gruplara aciklik
davetkarlik
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 7 6,4 6,6 6,6
pek katilmiyorum 8 7,3 7,5 14,2
kararsizim 18 16,4 17,0 31,1
kismen katiliyorum 51 46,4 48,1 79,2
tamamen katilitorum 22 20,0 20,8 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
tum gruplara aciklik
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 2 1,8 1,9 1,9
pek katilmiyorum 11 10,0 10,4 12,3
kararsizim 17 15,5 16,0 28,3
kismen katiliyorum 24 21,8 22,6 50,9
tamamen katilitorum 52 47,3 491 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0




15. Kentsel Kurgunun Varhgi

15.1 diigiim noktalar1

15.2 bolgeleme

15.3 referans noktalar:

dugum noktalari
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Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 32 29,1 31,4 31,4
pek katilmiyorum 27 24,5 26,5 57,8
kararsizim 19 17,3 18,6 76,5
kismen katiliyorum 16 14,5 15,7 92,2
tamamen katilitorum 8 7,3 7,8 100,0
Total 102 92,7 100,0
Missing  System 8 7,3
Total 110 100,0
bolgeleme
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 6 55 5,7 5,7
pek katilmiyorum 6 55 5,7 11,4
kararsizim 7 6,4 6,7 18,1
kismen katiliyorum 46 41,8 43,8 61,9
tamamen katilitorum 40 36,4 38,1 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 45
Total 110 100,0
referans noktalari
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 15 13,6 14,4 14,4
pek katilmiyorum 12 10,9 11,5 26,0
kararsizim 17 15,5 16,3 42,3
kismen katiliyorum 37 33,6 35,6 77,9
tamamen katilitorum 23 20,9 221 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing  System 6 55
Total 110 100,0
16. Estetik Degerler

16.1 kiitle ve cephe

16.2 i¢ mekan

16.3 mekansal donatilar
16.4 peyzaj elemanlari



kutle ve cephe
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Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid cok olumsuz 4 3,6 3,8 3,8
olumsuz 8 7,3 7,5 11,3
orta 45 40,9 42,5 53,8
olumlu 40 36,4 37,7 91,5
cok olumlu 9 8,2 8,5 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing ~ System 4 3,6
Total 110 100,0
ic mekan
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok olumsuz 1 9 9 9
olumsuz 3 2,7 2,8 3,8
orta 35 31,8 33,0 36,8
olumlu 54 491 50,9 87,7
cok olumlu 13 11,8 12,3 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
mekansal donatilar
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok olumsuz 4 3,6 3,8 3,8
olumsuz 7 6,4 6,6 10,4
orta 42 38,2 39,6 50,0
olumlu 38 34,5 35,8 85,8
cok olumlu 15 13,6 14,2 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
peyzaj elemanlari
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok olumsuz 31 28,2 29,5 29,5
olumsuz 29 26,4 27,6 571
orta 30 27,3 28,6 85,7
olumlu 13 11,8 12,4 98,1
cok olumlu 2 1,8 1,9 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 45
Total 110 100,0
17. Anlamhlik Diizeyi

17.1 akilda kalicilik

17.2 mesajlar iletme
17.3 referans noktasi olma
17.4 ile ilgi ¢ekicilik



17.5 aidiyet

17.6 aligkanlik olusturma
17.7 yeniden gelme istegi uyandirma
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akilda kalicilik
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 6 55 57 57
pek katilmiyorum 16 14,5 15,1 20,8
kararsizim 23 20,9 21,7 425
kismen katiliyorum 43 39,1 40,6 83,0
tamamen katilitorum 18 16,4 17,0 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
mesaj iletme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 3 2,7 2,8 2,8
pek katilmiyorum 21 19,1 19,8 22,6
kararsizim 24 21,8 22,6 453
kismen katiliyorum 44 40,0 415 86,8
tamamen katilitorum 14 12,7 13,2 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
referans noktasi olma
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 3 2,7 2,8 2,8
pek katilmiyorum 10 9,1 9,4 12,3
kararsizim 16 14,5 15,1 27,4
kismen katiliyorum 38 34,5 35,8 63,2
tamamen katilitorum 39 35,5 36,8 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
ilgi cekicilik
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 8 7,3 7,6 7,6
pek katilmiyorum 19 17,3 18,1 25,7
kararsizim 22 20,0 21,0 46,7
kismen katiliyorum 44 40,0 419 88,6
tamamen katilitorum 12 10,9 11,4 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 4,5
Total 110 100,0
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aidiyet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 15 13,6 14,6 14,6
pek katilmiyorum 22 20,0 21,4 35,9
kararsizim 22 20,0 21,4 57,3
kismen katiliyorum 30 27,3 29,1 86,4
tamamen katilitorum 14 12,7 13,6 100,0
Total 103 93,6 100,0
Missing  System 7 6,4
Total 110 100,0
aliskanlik olusturma
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 21 19,1 20,4 20,4
pek katilmiyorum 20 18,2 19,4 39,8
kararsizim 11 10,0 10,7 50,5
kismen katiliyorum 30 27,3 29,1 79,6
tamamen katilitorum 21 19,1 20,4 100,0
Total 103 93,6 100,0
Missing  System 7 6,4
Total 110 100,0
yeniden gelme istegi uyandirma
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 20 18,2 19,0 19,0
pek katilmiyorum 26 23,6 24,8 43,8
kararsizim 12 10,9 11,4 55,2
kismen katiliyorum 31 28,2 29,5 84,8
tamamen katilitorum 16 14,5 15,2 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 45
Total 110 100,0
18. Esitlik ve Ozgiirliik
18.1 her yas grubundan insan ve engellinin rahat kullanimi
18.2 her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi
18.3 ifade ve hareket 6zgiirligi
her yas grubundan insan ve engellinin rahat kullanimi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 3 2,7 2,9 2,9
pek katilmiyorum 8 7,3 7,6 10,5
kararsizim 16 14,5 15,2 25,7
kismen katiliyorum 34 30,9 32,4 58,1
tamamen katilitorum 44 40,0 41,9 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 45
Total 110 100,0




her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi
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Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 5 4,5 4.8 4,8
pek katilmiyorum 16 14,5 15,4 20,2
kararsizim 7 6,4 6,7 26,9
kismen katiliyorum 33 30,0 31,7 58,7
tamamen katilitorum 43 39,1 41,3 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing  System 6 55
Total 110 100,0
ifade ve hareket ozgurlugu
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hic katilmiyorum 5 4,5 4,8 4,8
pek katilmiyorum 16 14,5 15,2 20,0
kararsizim 9 8,2 8,6 28,6
kismen katiliyorum 33 30,0 31,4 60,0
tamamen katilitorum 42 38,2 40,0 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 4,5
Total 110 100,0
19. Giivenlik
19.1 mimari giivenlik
19.2 gorsel giivenlik
19.3 giris denetimi
19.4 mekan denetimi
19.5 genel giivenlik duygusu
mimari guvenlik
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok dusuk 4 3,6 3,8 3,8
dusuk 7 6,4 6,6 10,4
orta 39 35,5 36,8 47,2
yuksek 50 455 47,2 94,3
cok yuksek 6 55 5,7 100,0
Total 106 96,4 100,0
Missing  System 4 3,6
Total 110 100,0
gorsel guvenlik
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid cok dusuk 2 1,8 1,9 1,9
dusuk 12 10,9 11,5 13,5
orta 46 41,8 44,2 57,7
yuksek 36 32,7 34,6 92,3
cok yuksek 8 7,3 7,7 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing  System 6 55
Total 110 100,0




giris denetimi
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Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok dusuk 5 45 4.8 4,8
dusuk 18 16,4 17,1 21,9
orta 40 36,4 38,1 60,0
yuksek 34 30,9 32,4 92,4
cok yuksek 8 73 7.6 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 45
Total 110 100,0
mekan denetimi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid cok dusuk 5 45 4.8 4,8
dusuk 19 17,3 18,1 22,9
orta 46 41,8 43,8 66,7
yuksek 28 25,5 26,7 93,3
cok yuksek 7 6,4 6,7 100,0
Total 105 95,5 100,0
Missing  System 5 4,5
Total 110 100,0
genel guvenlik duygusu
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid cok dusuk 5 45 4.8 4,8
dusuk 10 9,1 9,6 14,4
orta 52 47,3 50,0 64,4
yuksek 29 26,4 27,9 92,3
cok yuksek 8 7,3 7,7 100,0
Total 104 94,5 100,0
Missing  System 6 55
Total 110 100,0
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EK 5

KiPA CiGLi ALISVERIS MERKEZINE iLSKiN CAPRAZ TABLOLAR

EK 5.1 Yas Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz Tablolar

yas * calisma durumu

Count
calisma durumu
is sahibi
veya maasli
calismiyor ogrenci ev hanimi calisan emekli Total
yas 15-19 0 11 0 1 0 12
20-45 6 11 7 43 0 67
46-65 0 0 3 7 11 21
65+ 0 0 4 0 4 8
Total 6 22 14 51 15 108
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000
yas * kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total
yas 15-19 0 3 9 12
20-45 9 33 24 66
46-65 5 15 1 21
65+ 0 5 3 8
Total 14 56 37 107
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,004
yas * gelis zamani
Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
yas 15-19 2 0 10 0 12
20-45 10 6 46 3 65
46-65 11 3 5 2 21
65+ 6 1 1 0 8
Total 29 10 62 5 106
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001
yas * musteri tipi
Count
musteri tipi
hedefe gore | duruma gore serbest alisveris
alisveris alisveris zaman yapmayi zevk
yapan yapan icin giden olarak goren Total
yas 15-19 1 3 1 7 12
20-45 36 10 3 18 67
46-65 13 4 0 4 21
65+ 4 2 0 2 8
Total 54 19 4 31 108

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,201




yas * magazalar ve markalar

Count
magazalar ve markalar
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total

yas 15-19 7 2 3 12

20-45 39 16 12 67

46-65 6 6 9 21

65+ 0 1 7 8
Total 52 25 31 108

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001

yas * eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari

Count
eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total

yas 15-19 9 2 1 12

20-45 23 15 29 67

46-65 6 3 12 21

65+ 3 1 4 8
Total 41 21 46 108

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,111

yas * yeme icme mekanlarini kullanmak

Count
yeme icme mekanlarini kullanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

yas 15-19 10 0 2 12

20-45 18 30 19 67

46-65 3 10 7 20

65+ 1 5 2 8
Total 32 45 30 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,002

yas * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Count
sinema sergi eglence imkanlarindan
yararlanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

yas 15-19 10 1 1 12

20-45 32 24 11 67

46-65 9 3 8 20

65+ 0 0 8 8
Total 51 28 28 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000




yas * bos vakit gecirmek icin kullanma
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Count
bos vakit gecirmek icin kullanma
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
yas 15-19 0 2 4 4 2 12
20-45 16 29 8 11 3 67
46-65 7 10 4 0 0 21
65+ 1 2 3 0 0 6
Total 24 43 19 15 5 106
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,017
yas * sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
Count
sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
yas 15-19 1 0 3 3 5 12
20-45 7 17 21 14 7 66
46-65 3 7 6 3 1 20
65+ 3 2 2 0 0 7
Total 14 26 32 20 13 105
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,045
yas * yeni urunleri kesfetme ogrenme
Count
yeni urunleri kesfetme ogrenme
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
yas 15-19 0 5 4 1 2 12
20-45 7 26 22 11 1 67
46-65 3 3 5 7 3 21
65+ 0 1 0 4 2 7
Total 10 35 31 23 8 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,010

yas * ulasim araci

Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac tasima/servis Total

yas 15-19 0 1 11 12

20-45 1 42 22 65

46-65 0 10 11 21

65+ 0 1 6 7
Total 1 54 50 105

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,005
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EK 5.2 Cinsiyet Etkenine Bagh ve Anlamhilik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar

cinsiyet * gelis zamani

Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
cinsiyet  kadin 20 35 0 59
erkek 9 6 27 5 47
Total 29 10 62 5 106

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,025

cinsiyet * fiyat kalite dengesi

Count
fiyat kalite dengesi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total

cinsiyet  kadin 31 19 8 58

erkek 15 20 14 49
Total 46 39 22 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,038

cinsiyet * vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek

Count
vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total
cinsiyet  kadin 20 19 19 58
erkek 6 23 20 49
Total 26 42 39 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,027

cinsiyet * ulasim araci

Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac tasima/servis Total
cinsiyet  kadin 1 23 34 58
erkek 0 31 16 47
Total 1 54 50 105

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,022

cinsiyet * aidiyet

Count
aidiyet
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
cinsiyet  kadin 7 11 8 20 11 57
erkek 8 11 14 10 3 46
Total 15 22 22 30 14 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,074



cinsiyet * aliskanlik olusturma
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Count
aliskanlik olusturma
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
cinsiyet  kadin 11 8 4 16 18 57
erkek 10 12 7 14 3 46
Total 21 20 11 30 21 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,022

EK 5.3 Egitim Durumu Etkenine Bagh ve Anlamhilik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar
egitim durumu * calisma durumu
Count
calisma durumu
is sahibi
veya maasli
calismiyor ogrenci ev hanimi calisan emekli Total
egitim ilkogretim 0 0 4 0 1 5
durumu  ortaogretim 1 4 10 10 3 28
yuksekogretim 5 18 0 41 11 75
Total 6 22 14 51 15 108
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000
egitim durumu * gelir duzeyi
Count
gelir duzeyi
alt orta alt orta orta ust ust Total
egitim ilkogretim 0 1 4 0 0 5
durumu ortaogretim 0 7 16 5 0 28
yuksekogretim 3 1 38 28 3 73
Total 3 9 58 33 3 106
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,005
egitim durumu * gecirilen sure
Count
gecirilen sure
4 saatten
1 saattenaz | 1-2 saat 3-4 saat fazla Total
egitim ilkogretim 0 5 0 0 5
durumu  ortaogretim 3 11 8 6 28
yuksekogretim 4 46 22 3 75
Total 7 62 30 9 108
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,030
egitim durumu * gelis zamani
Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
egitim ilkogretim 4 0 1 0 5
durumu  ortaogretim 13 1 13 1 28
yuksekogretim 12 9 48 4 73
Total 29 10 62 5 106

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,009



egitim durumu * magazalar ve markalar

Count
magazalar ve markalar
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
egitim ilkogretim 1 0 4 5
durumu  ortaogretim 17 4 7 28
yuksekogretim 34 21 20 75
Total 52 25 31 108
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,049
egitim durumu * ulasim kolayligi
Count
ulasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
egitim ilkogretim 4 0 1 5
durumu  ortaogretim 23 2 28
yuksekogretim 37 18 20 75
Total 64 21 23 108
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,031
egitim durumu * dolasim kolayligi
Count
dolasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
egitim ilkogretim 4 1 0 5
durumu  ortaogretim 18 6 4 28
yuksekogretim 32 20 23 75
Total 54 27 27 108
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,151
egitim durumu * fiyat kalite dengesi
Count
fiyat kalite dengesi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
egitim ilkogretim 3 1 1 5
durumu  ortaogretim 18 7 3 28
yuksekogretim 25 31 18 74
Total 46 39 22 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,073
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egitim durumu * duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme

232

Count
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
egitim ilkogretim 0 0 1 2 2 5
durumu  ortaogretim 4 3 10 7 4 28
yuksekogretim 16 22 18 13 5 74
Total 20 25 29 22 11 107
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,078
egitim durumu * yeni urunleri kesfetme ogrenme
Count
yeni urunleri kesfetme ogrenme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
egitim ilkogretim 0 0 0 4 1 5
durumu  ortaogretim 0 10 8 5 5 28
yuksekogretim 10 25 23 14 2 74
Total 10 35 31 23 8 107
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,003
egitim durumu * ulasim araci
Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac | tasima/servis Total
egitim ilkogretim 0 0 5 5
durumu  ortaogretim 0 8 19 27
yuksekogretim 1 46 26 73
Total 1 54 50 105
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,004
egitim durumu * aidiyet
Count
aidiyet
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum [ katilitorum Total
egitim ilkogretim 0 0 0 1 3 4
durumu  ortaogretim 4 3 3 9 8 27
yuksekogretim 11 19 19 20 3 72
Total 15 22 22 30 14 103
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001
egitim durumu * aliskanlik olusturma
Count
aliskanlik olusturma
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilimiyorum | kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
egitim ilkogretim 1 0 0 0 3 4
durumu  ortaogretim 3 3 0 11 9 26
yuksekogretim 17 17 11 19 9 73
Total 21 20 11 30 21 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,005
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egitim durumu * her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi

Count
her sosyo-ekonmik gruptan insanin esit yararlanmasi
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim [ katiliyorum | katilitorum Total

egitim ilkogretim 0 0 0 1 3 4
durumu  ortaogretim 2 0 1 7 18 28

yuksekogretim 3 16 6 25 22 72
Total 5 16 7 33 43 104

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,043

EK 5.4 Cahsma Durumu Etkenine Bagh ve Anlamhlik Diizeyi Yiiksek

Capraz
Tablolar
calisma durumu * kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total
calisma  calismiyor 0 5 1 6
durumu - ogrenci 0 6 16 22
ev hanimi 4 7 3 14
is sahibi veya
maasli calisan 9 26 15 50
emekli 1 12 2 15
Total 14 56 37 107
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001
calisma durumu * gelis zamani
Count
gelis zamani
haftaici haftaici haftasonu haftasonu
gunduz aksam gunduz aksam Total
calisma  calismiyor 0 1 5 0 6
durumu  ogrenci 5 3 14 0 22
ev hanimi 9 1 4 0 14
is sahibi veya
maasli calisan 4 5 35 5 49
emekli 11 0 4 0 15
Total 29 10 62 5 106
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000
calisma durumu * musteri tipi
Count
musteri tipi
hedefe gore | duruma gore serbest alisveris
alisveris alisveris zaman yapmayi zevk
yapan yapan icin giden olarak goren Total
calisma  calismiyor 5 0 0 1 6
durumu ogrenci 3 6 2 11 22
ev hanimi 7 3 0 4 14
is sahibi veya
maasli calisan 30 6 2 13 51
emekli 9 4 0 2 15
Total 54 9 4 31 108




Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,058

calisma durumu * eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari

Count
eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
calisma calismiyor 3 1 2 6
durumu  ogrenci 14 4 4 22
ev hanimi 7 2 5 14
maash calean & 12 25 51
emekli 3 2 10 15
Total 41 21 46 108

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,077

calisma durumu * yeme icme mekanlarini kullanmak

Count
yeme icme mekanlarini kullanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

calisma  calismiyor 3 1 6
durumu  ogrenci 14 5 3 22

ev hanimi 4 5 4 13

is sahibi veya

maasli calisan 10 23 18 51

emekli 1 10 4 15
Total 32 45 30 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,007
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calisma durumu * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Count
sinema sergi eglence imkanlarindan
yararlanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

calisma  calismiyor 5 0 1 6
durumu ogrenci 18 3 1 22

ev hanimi 3 3 7 13

is sahibi veya

maasli calisan 20 20 " 51

emekli 5 2 8 15
Total 51 28 28 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000

calisma durumu * bos vakit gecirmek icin kullanma

Count
bos vakit gecirmek icin kullanma
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total

calisma  calismiyor 1 2 0 2 1 6
durumu  ogrenci 0 6 6 9 1 22

ev hanimi 1 8 2 1 1 13

massi catean 7 20 9 3 2 51

emekli 5 7 2 0 0 14
Total 24 43 19 15 5 106




Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,004
calisma durumu * aile ve arkadaslarla bulusma zaman gecirme
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Count
aile ve arkadaslarla bulusma zaman gecirme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
calisma  calismiyor 0 2 2 1 1 6
durumu ogrenci 2 1 6 11 2 22
ev hanimi 1 4 4 2 3 14
- ;::l'lbc'a‘l’lgan 11 17 14 7 1 50
emekli 3 4 3 2 2 14
Total 17 28 29 23 9 106
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,058
calisma durumu * duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
Count
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total
calisma  calismiyor 1 0 3 1 1 6
durumu  ogrenci 3 4 9 5 1 22
ev hanimi 1 1 4 5 3 14
massh calioan 9 20 1 8 3 51
emekli 6 0 2 3 3 14
Total 20 25 29 22 11 107
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,021
calisma durumu * ulasim araci
Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac tasima/servis Total
calisma  calismiyor 0 3 3 6
durumu ogrenci 1 8 12 21
ev hanimi 0 2 11 13
massh calian 0 3 16 51
emekli 0 6 8 14
Total 1 54 50 105
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,019
calisma durumu * aidiyet
Count
aidiyet
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
calisma  calismiyor 1 1 0 3 0 5
durumu  ogrenci 3 4 7 6 2 22
ev hanimi 0 1 1 5 6 13
maasl calean 9 10 14 14 3 50
emekli 2 6 0 2 3 13
Total 15 22 22 30 14 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,011



calisma durumu * aliskanlik olusturma
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Count
aliskanlik olusturma
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total

calisma  calismiyor 1 0 1 2 2 6
durumu ogrenci 6 4 3 8 1 22

ev hanimi 1 1 0 4 6 12

massl catean 10 10 7 15 7 4

emekli 3 5 0 1 5 14
Total 21 20 11 30 21 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,120

EK 5.5 Gelir Diizeyi Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar
gelir duzeyi * kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total

gelir alt 0 2 1 3
duzeyi  orta alt 2 3 4 9

orta 9 24 25 58

orta ust 3 25 33

ust 0 2 0 2
Total 14 56 35 105

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,081

gelir duzeyi * ulasim kolayligi

Count
ulasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
gelir alt 3 0 0 3
duzeyi  orta alt 9 0 0 9
orta 34 16 8 58
orta ust 17 4 12 33
ust 1 0 2 3
Total 64 20 22 106

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,008

gelir duzeyi * dolasim kolayligi

Count
dolasim kolayligi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
gelir alt 1 1 1 3
duzeyi  orta alt 8 1 0 9
orta 31 17 10 58
orta ust 14 7 12 33
ust 0 0 3 3
Total 54 26 26 106




Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,013

gelir duzeyi * mekanin estetik kalitesi

Count
mekanin estetik kalitesi
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
gelir alt 1 1 1 3
duzeyi  orta alt 6 3 0 9
orta 23 22 13 58
orta ust 10 9 14 33
ust 0 0 3 3
Total 40 35 31 106

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,041

gelir duzeyi * aile ve arkadaslarla bulusma zaman gecirme

Count
aile ve arkadaslarla bulusma zaman gecirme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total

gelir alt 1 1 1 0 0 3
duzeyi  orta alt 2 1 3 0 3 9

orta 4 17 16 17 4 58

orta ust 9 8 7 6 1 31

ust 1 1 0 0 1 3
Total 17 28 27 23 9 104

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,079

gelir duzeyi * sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim

Count
sinema sergi gosteri gibi etkinliklere katilim
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total

gelir alt 0 1 0 1 1 3
duzeyi  orta alt 5 1 1 1 1 9

orta 4 14 20 13 7 58

orta ust 5 10 10 3 3 31

ust 0 0 0 1 1 2
Total 14 26 31 19 13 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,050
gelir duzeyi * yeme icme mekanlarini kullanma
Count
yeme icme mekanlarini kullanma
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total

gelir alt 0 2 0 1 0 3
duzeyi  orta alt 2 0 2 2 3 9

orta 4 8 20 14 12 58

orta ust 3 9 12 5 2 31

ust 1 0 2 0 0 3
Total 10 19 36 22 17 104

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,155
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gelir duzeyi * duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme

Count
duzenlenmis serbest alanlarda dinlenme
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
gelir alt 1 0 2 0 0 3
duzeyi orta alt 1 1 1 2 4 9
orta 5 15 15 18 5 58
orta ust 11 7 10 2 2 32
ust 2 1 0 0 0 3
Total 20 24 28 22 11 105
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,003
gelir duzeyi * ulasim araci
Count
ulasim araci
toplu
yaya ozel arac | tasima/servis Total
gelir alt 0 0 2 2
duzeyi orta alt 0 0 8 8
orta 1 22 35 58
orta ust 0 27 5 32
ust 0 3 0 3
Total 1 52 50 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000

EK 5.6 Gelis Siklig1 Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar
gelis skligi * gecirilen sure
Count
gecirilen sure
4 saatten
1 saattenaz | 1-2 saat 3-4 saat fazla Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 1 19 5 1 26
skligi i- iki
ggienh ayda iki veya uc 3 33 15 1 50
yogun-en az haftada bir 2 8 10 7 27
Total 6 60 30 9 105
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,003
gelis skligi * kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 0 14 12 26
skligi i- iki
9 Sg:enll ayda iki veya uc 5 31 15 51
yogun-en az haftada bir 9 8 10 27
Total 14 53 37 104

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,002



gelis skligi * ulasim mesafesi
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Count
ulasim mesafesi
yakin orta uzak Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 10 6 10 26
skligi  duzenli-ayda iki veya uc
Kkez 31 17 3 51
yogun-en az haftada bir 17 6 1 24
Total 58 29 14 101
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,001
gelis skligi * ulasim suresi
Count
ulasim suresi
yarim bir saatten
saatten az | yarim/bir saat fazla Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 9 10 7 26
skligi i- iKi
g::enll ayda iki veya uc 38 9 4 51
yogun-en az haftada bir 19 6 0 25
Total 66 25 11 102
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,002
gelis skligi * ulasim kolayligi
Count
ulasim kolayligi
kolay orta zor Total
gelis durumsal-yilda birkac kez 11 7 7 25
skligi i- iki
¢} iuzenh ayda iki veya uc 33 12 4 49
ez
yogun-en az haftada bir 17 3 1 21
Total 61 22 12 95
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,039
gelis skligi * aidiyet
Count
aidiyet
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 7 7 3 9 0 26
skligi i- iki
9 Suzenll ayda iki veya uc 6 10 16 11 6 49
ez
yogun-en az haftada bir 2 4 3 9 8 26
Total 15 21 22 29 14 101
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,010
gelis skligi * aliskanlik olusturma
Count
aliskanlik olusturma
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
gelis  durumsal-yilda birkac kez 12 4 3 4 3 26
skligi i- iki
gl duzenli-ayda iki veya uc 7 10 7 17 8 49
kez
yogun-en az haftada bir 2 5 1 8 9 25
Total 21 19 11 29 20 100




Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,012

gelis skligi * genel guvenlik duygusu
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Count
genel guvenlik duygusu
cok dusuk dusuk orta yuksek cok yuksek Total

gelis  durumsal-yilda birkac kez 3 1 9 10 2 25
skligi li- iki

guzenl ayda iki veya uc 1 3 32 10 3 49

ez

yogun-en az haftada bir 1 6 8 9 3 27

Total 5 10 49 29 8 101

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,023

EK 5.7 Gegirilen Siire Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz

Tablolar
gecirilen sure * kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total

gecirilen 1 saatten az 2 4 1 7
sure 1-2 saat 6 32 23 61

3-4 saat 2 19 9 30

4 saatten fazla 4 1 4 9
Total 14 56 37 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,024

gecirilen sure * yeme icme mekanlarini kullanmak

Count
yeme icme mekanlarini kullanmak
daha az
cok onemli onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

gecirilen 1 saatten az 1 3 3 7
sure 1-2 saat 14 33 14 61

3-4 saat 11 6 13 30

4 saatten fazla 6 3 0 9
Total 32 45 30 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,006

gecirilen sure * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak



Count
sinema sergi eglence imkanlarindan
yararlanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

gecirilen 1 saatten az 3 3 1 7
sure 1-2 saat 27 14 20 61

3-4 saat 15 9 6 30

4 saatten fazla 6 2 1 9
Total 51 28 28 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,580

gecirilen sure * yeme icme mekanlarini kullanma
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Count
yeme icme mekanlarini kullanma
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total
gecirilen 1 saatten az 3 1 0 1 2 7
sure 1-2 saat 4 17 21 11 7 60
3-4 saat 3 1 13 7 6 30
4 saatten fazla 0 0 3 4 2 9
Total 10 19 37 23 17 106
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,010
gecirilen sure * ulasim mesafesi
Count
ulasim mesafesi
yakin orta uzak Total
gecirilen 1 saatten az 7 0 0 7
sure 1-2 saat 27 22 1 60
3-4 saat 20 9 1 30
4 saatten fazla 5 0 2 7
Total 59 31 14 104
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,019
gecirilen sure * aliskanlik olusturma
Count
aliskanlik olusturma
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum kararsizim | katiliyorum katilitorum Total
gecirilen 1 saatten az 2 1 1 0 6
sure 1-2 saat 18 12 6 13 11 60
3-4 saat 1 4 12 6 29
4 saatten fazla 0 0 0 4 4 8
Total 21 20 11 30 21 103

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,045

EK 5.8 Miisteri Tipi Etkenine Bagh ve Anlamlilik Diizeyi Yiiksek Capraz
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Tablolar
musteri tipi * Kimlerle gelindigi
Count
kimlerle gelindigi
tek basina aile ile arkadaslarla Total
musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 10 34 9 53
duruma gore alisveris
yapan 0 10 9 19
serbest zaman icin giden 0 1 3 4
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 4 " 16 81
Total 14 56 37 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,006

musteri tipi * eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari

Count
eglence sosyal kulturel etkinlik mekanlari
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
musteri hedefe gore alisveris
tipi yapan 15 11 28 54
duruma gore alisveris
yapan 5 6 8 19
serbest zaman icin giden 3 0 1 4
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 18 4 4 31
Total 41 21 46 108
Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,051
musteri tipi * cocuk oyun alanlari
Count
cocuk oyun alanlari
daha az
cok onemli onemli tercih etme
nedenlerden nedenlerden nedenim
biri biri degil Total
musteri hedefe gore alisveris
tipi yapan 11 8 35 54
duruma gore alisveris
yapan 2 1 16 19
serbest zaman icin giden 2 1 1 4
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 1 4 26 31
Total 16 14 78 108

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,072
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musteri tipi * vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek

Count
vitrin bakmak dolasmak vakit gecirmek
daha az
cok onemli onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total
musteri hedefe gore alisveris
tipi yapan 7 24 23 54
duruma gore alisveris
yapan 10 4 4 18
serbest zaman icin giden 1 3 0 4
alisveris yapmayi zevk
olarak goren 8 ™ 12 31
Total 26 42 39 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,012

musteri tipi * yeme icme mekanlarini kullanmak

Count
yeme icme mekanlarini kullanmak
daha az
cok onemli onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

musteri hedefe gore alisveris
tipi yapan 9 27 18 54

duruma gore alisveris

yapan 3 11 4 18

serbest zaman icin giden 1 0 3 4

alisveris yapmayi zevk

olarak goren 19 7 5 3
Total 32 45 30 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,000

musteri tipi * sinema sergi eglence imkanlarindan yararlanmak

Count
sinema sergi eglence imkanlarindan
yararlanmak
daha az
cok onemli | onemli bir tercih etme
bir amac amac amacim degil Total

musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 18 18 18 54

duruma gore alisveris

yapan 9 4 5 18

serbest zaman icin giden 3 0 1 4

alisveris yapmayi zevk

olarak goren 21 6 4 31
Total 51 28 28 107

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,073



musteri tipi * iletisim
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Count
iletisim
hic pek kismen tamamen
katilmiyorum katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum katilitorum Total

musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 8 11 6 14 14 53

duruma gore alisveris

yapan 1 3 3 10 1 18

serbest zaman icin giden 1 2 1 0 0 4

alisveris yapmayi zevk

olarak goren 1 3 6 18 2 30
Total 11 19 16 42 17 105

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,022

musteri tipi * aile ve arkadaslarla bulusma zaman gecirme

Count
aile ve arkadaslarla bulusma zaman gecirme
hicbir zaman nadiren | orta duzeyde siklikla her zaman Total

musteri  hedefe gore alisveris
tipi yapan 15 15 12 7 3 52

duruma gore alisveris

yapan 1 8 5 4 1 19

serbest zaman icin giden 0 1 1 2 0 4

alisveris yapmayi zevk

olarak goren 1 4 " 10 5 81
Total 17 28 29 23 9 106

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,024
musteri tipi * yeme icme mekanlarini kullanma
Count
yeme icme mekanlarini kullanma
hicbir zaman nadiren orta duzeyde siklikla her zaman Total

musteri hedefe gore alisveris
tipi yapan 7 14 16 8 7 52

duruma gore alisveris

yapan 1 2 10 4 2 19

serbest zaman icin giden 2 0 2 0 0 4

alisveris yapmayi zevk

olarak goren 0 3 9 " 8 81
Total 10 19 37 23 17 106

Pearson Chi-Square Asymp.Sig. (2 sided): 0,010




EK 6 ALISVERIS MERKEZLERI
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SINIFLANDIRMASINA ILiSKIN

TABLOLAR
Format Proje tipi Toplam kiralanabilir alan
Geleneksel  Cok biiyiik B0.000 rm? ve (st
Binylik 40.000-79.999 m?
Crta 20.000-39.999 m?
Kiclk [htivac cdakl 5.000-19.999 m?
Karsilastinlmali
Ozellikli Perakende Parla  Blyiik 20,000 m? ve (sti
Orta 10.000-19.999 m?
Kk 5.000-9.999 m?
Outlet 5000 ' we Gsti
Temal (Eglence cdakl) 5.000 e we sl
Merkez (Eglence cdakl olmayan) 5000 i ve Gsti

Kaynak: Lambert, J. (2006) One step closer to a pan-european shopping center
standard: Illustrating the new framework with examples. Research review, 13 (2),
35. http://www.icsc.org/srch/lib/euro_standard_only.pdf

TURKIYE'DEKI GELENEKSEL AVM'LER

Sirket Adi Sehir Magaza Acihs  Kiralanabilir alari  ICSC Standartlan
Sayisi Tarihi () market dahil (GELEMEKSEL)

Istanbul Cevahir AVM Istanbul 330 15/10/2005 117.972

Ankamall AVM / MIGROS TURK AS. Ankara 302 - 106,480 Cok genis

M1 TEPE Alsveris Merkezi Adana 45 02/11/2000 60,753

CarrefourSA Alsveris Merkezi-Umraniye Istanbul 87 04/2000 60,630

Tepe Mautilus Istanbul 117 24/09/2002 51,776

M1 Tepe Alisveris Merkezi Gaziantep 54 03/03/1999 51,708

Bilkent Center Ankara 22 24/03/1998 47,350 Genis

CarrefourSA Alisveris Merkezi-lceren kéy Istanbul 129 04/1996 47.250

M1 Tepe Alisveris Merkezi Konya 56 01/2003 47.200

Kulesite Konya 101 06/2004 45,246

Maxi Shopping City-Silivri Istanbul 36 14/07/1998 45,000

Galleria Alisveris Merkezi Istanbul 149 01/10/1988 42974

M1 Tepe Alisveris Merkezi-Kartal Istanbul 42 06/07/2000 41,000

Profilo Alisveris Merkezi Istanbul 207 09/05/1998 40,800

CarrefourSA Alisveris Merkezi-Karsiyaka lzmir 75 2001 37,695

Kanyon Istanbul 160 05//2006 37,500

Akmerkez Istanbul 246 18/12/1993 34,600

XL Mall As Merkez Bursa 81 01/01/2001 34600

CarrefourSA Alisveris Merkezi-Bursa Nillfer Bursa 108 09/2001 33,9456

Migros Alisveris Merkezi Antalya 103 06/06/2001 33,024

Migros Alisveris Merkezi-Beylikd iz Istanbul 105 13/12/1997 33,000

Metrocity Alisveris Merkezi Istanbul 14 30/04/2003 325638

ARMADA Ankara 161 28/09/2002 32,000

Capitol Aligveris Eglence Merkezi Istanbul 140 18/09/1993 31,000

Galleria Adana 624 01/05/1994 30718

CarrefourSA Alisveris Merkezi-Maltepe Istanbul 106 01/06/2005 30,500 Orta

Kam-Cigli Kipa Alsveris Merkezi lzmir 91 18/11/1999 20,539

Kayseri Park Kayseri 120 01/06/ 2006 25,152

CarrefoursSA Alisveris Merkezi-Bayrampasa Istanbul 73 01/06/2003 25,030

Carousel Alisveris ve Yasam Merkezi Istanbul 110 29/01/1995 24400

OASIS Alisveris ve Kiltir Merkezi Mugla 145 07/04/1998 24,000

Karum is Alisveris Merkezi Ankara 486 10/1991 23,500

EGS Park Aligveris ve Eglence Merkezi Denizli 43 29/10/1998 23,000

EGE Park Mavisehir Moda ve Alisveris Merkezi lzmir 120 20/11/1999 22,000

Zafer Plaza Alisveris ve Yasam Merkezi Bursa 120 09/10/1999 20,850

Beylicium AVM Istanbul 128 01/6/2006 20,000

Kaynak: Arasta dergisi, Temmuz-Agustos 2006, s. 50
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TURKIYE'DEKI GELENEKSEL AVM'LER

Sirket Adi Sehir Magaza Acihs Kiralanabilir alani  1CSC Standartlan
Sayis| Tarihi  (m?) market dahil (GELENEKSEL)
Whiteworld Antalya &0 2005 18,000
CarrefourSA Alisveris Merkezi-Haramidere Istanbul 60 01/10/2001 17,831
Carrefours A Alisveris Merkezi Adana 42 03/1998 17,539
QOrion Aligveris Merkezi Tekirdag 79 16/10/1999 16,538
CarrefourSA Alisveris Merkezi-Ankara Batkent  Ankara 5T 11/2001 15,769
Arcadium Alisveris Merkezi Ankara 83 11/10/2003 15,000
MKM-Mustafa Kemal Merkezi Istanbul 21 24/09/2005 15,000
Tesco Kipa Aydin 23/05/2006 15,000
Mega Center Aligveris Merkezi Diyarbakir 52 29/11/2002 14520
Afra Alisveris Merkezi Samsun 57 25/05/2006 14452
Karacan Point Marmaris 40 01/07/2004 14,000
Mesa Plaza Alisveris Merkezi Ankara 56 30/10/1999 14,000
Agora Aligveris Merkezi lzmir 80 14/03/2002 13,500
DiyarGaleria Diyarbakir 60 01/10/1999 13,500
Konakpier fzmir 47 2004 13,500
Maxi City-Cengelkéy Istanbul 61 11/6/2003 13,500
Ermerkez Erzincan 30 01/10/2003 12600
Flyinn Ahsveris ve Yasam Merkezi Istanbul 9 21/12/2003 12,508
CarrefourSA Alisveris Merkezi Mersin 35 01/04/2003 12,236
Ipeksaray Kayseri 17/05/2006 12000
Planet Ankara - 01/02/2005 12,000
Town Center Istanbul 50 06/12/2003 12,000
Afra Alisveris Merkezi Malatya 47 12/08/1999 11,251
Arrium Alisveris Merkezi Istanbul 1493 12/08/1989 11,232
Atirus AVM istanbul BO 17/12/2005 11,000
Maxi Center-lstinye Istanbul 19 11/09/2003 11,000
CarrefourSA Alisveris Merkezi-lzmit Kocaeli 29 01/2000 10,937
Atakule Alisveris Merkezi Ankara Eh] 01/08/1989 10,543
Aguarium Istanbul 63 17/09/2005 10234
Laura Alisveris Merkezi Antalya 76 24/12/2004 10,065
Palmiye Alisveris Merkezi lzmir 108 04/10/2003 10,053
Orkide Alsveris ve Eglence Merkezi fzmir 18 14/11/2004 10,000 Kiigiik
Paradise AVM Istanbul a1 30/12/2005 9,838
Tesco Kipa Antalya 41 06/01/2006 9,300
AFRA Alisveris Merkezi Kenya 44 26/08/1996 9,000
Akglin Center Elazig 40 22/05/2004 8,861
Basak Ahsveris Merkezi Istanbul 18 2005 B724
Afra Alisveris Merkezi Aksaray 6 11/07/2002 8,500
Migros Bedesten Aligveris Merkezi Gaziantep 21 30/11/2002 8,000
Afra Alisveris Merkezi Karaman 12 27/10/2001 7,912
Galleria Ankara Alisveris Merkezi Ankara 103 11/10/1995 7,771
Almer Kayseri - - 7.500
FTZ Alisveris Merkezi Ankara 42 01/04/03 7,000
Dolphin Center-lzmit Kocaeli 46 29/12/2004 6,500
Plaza Ankara 25 2005 6,500
Mesa Studio Plaza Alisveris Merkezi Istanbul 21 2003 6,240
sunflower Istanbul - - 6,000
Mirapark Trabzon 45 25/12/2005 5,500
Port Bedrum Yalhkavak Marina Mugla 76 2005 5143
Natura Bolu - - 5,050
G-Mall Antalya 19 15/04/2004 4,960
G-Mall Kiltdr Sanat ve Alisveris Merkezi Istanbul B 21/12/2003 4,228
Kasseria Kayseri - 4,000
Kule Carsi Istanbul M 2000 3,720
Real Alisveris Merkezi-lzmit Kocaeli 25 09/03/2000 3,578
Royal Van - - -
Migros Aligveris Merkezi Ordu 19 02/04/2004 i414
Solaris Shopping Center Marmaris 20 2001 3172
Real Alisveris Merkezi Bursa 26 06/08/2000 3,008
Balcova Tesco Kipa lzmir - 30/08/2001 -
Dogus 2000 Antalya - -
Dolphin Ankara
Makro Center Antalya
Marketix Denizli - -
Pisi Van
Hipodrom Mugla
Gmir Plaza Istanbul - - -
Sinasos Istanbul - - 2,500
Tesco Kipa Canakkale - 2002 -
Turgutreis Mugla -

Kaynak: Arasta dergisi, Temmuz-Agustos 2006, s. 50



