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Günümüzde alıĢveriĢ merkezleri, ziyaretçileri açısından çok sayıda anlamlar 

taĢıyabilecek bir yapıya dönüĢmüĢlerdir. Bu yapıyla birlikte, genç tüketiciler bu alanları 

çok çeĢitli yönleriyle kullanan gruplar olarak öne çıkmaktadırlar. Bu araĢtırmanın amacını, 

genç tüketicilerin alıĢveriĢ merkezi kapsamındaki deneyimlerinin ve anlamlarının neler 

olduğunun ve bunların bağlamsal ayrıntılarının belirlenmesi oluĢturmuĢtur. Deneyim 

olgusu, gençlerin alıĢveriĢ merkezi ile iliĢkili tüm yaĢayıĢları (hem rasyonel hem de 

duygusal) olarak ele alınmıĢtır. Bu amacı karĢılayabilmek için, fotoğrafa dayalı öyküleme, 

açık uçlu soru listesi, yarı yapılandırılmıĢ görüĢme ve gözlem tekniklerinin birlikte 

kullanıldığı bir nitel araĢtırma yürütülmüĢtür. 13 üniversite öğrencisinden oluĢan 

katılımcılarla yürütülen araĢtırmaya, Konya ilindeki bir alıĢveriĢ merkezi alan 

oluĢturmuĢtur. Ayrıca, destek veri olarak, 3 alıĢveriĢ merkezi yöneticisinden de yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme tekniği ile veri toplanmıĢtır. Elde edilen veriler, tümevarım analizi 

tekniği ile analiz edilmiĢtir. Veri analizi sonucunda genç katılımcıların alıĢveriĢ merkezi 

deneyimlerine iliĢkin temalar ve alt-temalar haline dönüĢtürülen veriler, araĢtırmanın 

bulgularını oluĢturmuĢtur. 

AraĢtırmanın bulguları, genç tüketicilerin, alıĢveriĢ merkezlerinde hem rasyonel hem 

de hedonik deneyimlerden oluĢan çok çeĢitli anlamlara sahip olduklarını göstermiĢtir. 

Bunlar içerisinde de hedonik deneyimler daha yoğun Ģekilde öne çıkmıĢtır. Bu anlamda, 

sosyal deneyimler, eğlence deneyimleri, estetik deneyimler, kaçıĢ deneyimleri, öğrenme 

deneyimleri, fantezi deneyimleri, nostalji deneyimleri ve merak / sürpriz deneyimleri gibi 

hedonik deneyim türleri belirlenmiĢtir. Rasyonel tüketici deneyimleri açısından ise, ürün 

ya da mağaza çeĢitliliği, ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet satın alma ya da bilgi edinme, 

maliyetleri (para-zaman-çaba) azaltma, fiziksel konfor, personel tarafından sunulan hizmet 

kalitesi, güvenlik ve güvenilirlik deneyimlerinden oluĢan boyutlar ortaya çıkmıĢtır.  

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar, alıĢveriĢ merkezi tasarımcılarına ve 

yöneticilerine, genç tüketicileri için anılmaya değer bütüncül deneyimler tasarlayabilmede 
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ve bunların deneyimlerinin niteliğini geliĢtirebilmede önemli ipuçları sağlamıĢtır. Ayrıca, 

araĢtırmada, tüketici davranıĢı alanyazınına katkı sağlayabilecek nitelikte sonuçlar da 

üretilmiĢtir. Bu anlamda, bulgulara dayalı olarak çeĢitli öneriler geliĢtirilmiĢtir. 
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AN INVESTIGATION OF CONSUMERS‟ EXPERIENCE IN SHOPPING MALLS 

THROUGH PHOTO-ESSAY 

 

ABSTRACT 

 

Shopping centers have evolved into places that consumers attribute a multitude of 

meanings. Young consumers, in particular, are prominent in their use of these facilities in a 

manner that reflects these multiple attributes. The purpose of this research is to determine 

young consumers‟ experiences and the contextual details of these experiences. As a 

construct, experience is used to reflect the whole spectra (both rational and emotional) of 

meanings, sensations and experiences resulting from the young consumers‟ shopping mall 

consumption. Towards this end qualitative research employing photoelicitation 

(photointerviewing / photo feedback / photoessay), open-ended questions list, semi-

structured interview and observation was conducted. A shopping mall in Konya was 

selected as the research area of this study performed with the participation of 13 university 

students. Also, data was obtained from three managers at the shopping center through 

semi-structured interviews to provide support data. The dataset obtained in the research 

was then analyzed using inductive methods.  Data which was organized into themes and 

sub-themes reflecting the participants‟ experiences form the findings of this study.  

Findings indicate that young consumers experience both rational and hedonic 

gratifications in shopping malls. Hedonic experiences tend to be more prominent. In this 

sense hedonic experiences consisting of social, entertainment, aesthetic, escape, 

educational-learning, fantasy, nostalgia and curiosity-surprise experiences were identified. 

Rational experiences identified in this study consist of assortment of products or providers, 

purchasing needed product or services or obtaining relevant information, cost reduction (in 

terms of money, time and effort), physical comfort, quality of service, security and 

credibility experiences.  

Results obtained in the study provide important insights to shopping center designers 

and managers in offering holistic experiences worthy of mentioning from a young 

consumers perspective and increasing the quality of their experiences. The study also 

provides some contributions to the literature. Also, suggestions, based on the findings are 

provided for further research and practitioners. 
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ÖNSÖZ 

Bu araĢtırma birçok kiĢinin değerli katkısı ve desteği ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Öncelikle 

araĢtırmanın baĢından sonuna kadar değerli katkılarıyla bana rehberlik yapan, birikimiyle ve 

paylaĢımlarıyla akademik bakıĢ açımda önemli bir çığır açan, büyük desteğini sürekli yanımda 

hissettiğim ve gelecekte de hissedeceğim değerli hocam ve tez danıĢmanım Prof. Dr. Yavuz 

ODABAġI‟na; tanıĢtığımız günden bugüne araĢtırmamın her aĢamasında benden desteğini ve 

ilgisini hiçbir zaman esirgemeyen, ihtiyaç duyduğum her an yanımda olan, büyük bir özveriyle 

yardımcı olan ve yol gösteren, güleryüzü ve pozitif enerjisiyle beni sürekli motive eden ve 

akademik yaĢamım boyunca bende iz taĢıyacak olan değerli hocam Prof. Dr. Yıldız 

UZUNER‟e sonsuz teĢekkür ederim. 

Tez izleme komitesinde yer alan, araĢtırma süresince ve tez izleme toplantılarında 

değerli görüĢleri ve yapıcı önerileriyle araĢtırma birikimlerinden çok yarar sağladığım ve 

desteğini sürekli yanımda hissettiğim değerli hocam Prof. Dr. Ahmet ÖZMEN‟e; her zaman 

görüĢ ve düĢüncelerinden yararlandığım, araĢtırma boyunca katkı sağlayıcı ve yapıcı 

önerileriyle ve araĢtırmanın geçerlik ve güvenirlik çalıĢmalarına katılarak yaptığı önemli 

destekle varlığını hep yanımda hissettiğim değerli hocam Prof. Dr. Sevgi AyĢe ÖZTÜRK‟e 

teĢekkürlerim sonsuzdur. 

AraĢtırma projemin özellikle tasarlanma aĢamasında görüĢ ve önerileriyle desteklerini ve 

katkılarını sunmakta tereddüt etmeyen, akademik yaĢamımda sürekli örnek alacağım kiĢiler 

arasında sayabileceğim değerli hocalarım Prof. Dr. A. Fuat Fırat‟a ve Prof. Dr. Güliz GER‟e 

teĢekkürü bir borç bilirim. Yapıcı yaklaĢımı ve önerileriyle benden desteğini esirgemeyen ve 

araĢtırmanın geçerlik ve güvenirlik çalıĢmalarına önemli katkılar sunarak yanımda olan değerli 

hocam Doç. Dr. Nezihe Figen ERSOY‟a; tanıĢtığımız günden bu yana ihtiyaç duyduğum her 

an yanımda olan ve verilerimin geçerlik ve güvenirlik çalıĢmalarında yardımlarını esirgemeyen 

değerli arkadaĢım ArĢ. Gör. Mustafa GÜL‟e ne kadar teĢekkür etsem azdır.  

AraĢtırmaya izin veren Ġttifak Holding Yönetim Kuruluna; veri toplama sürecinde en az 

benim kadar yorulan, her konuda yardımcı olan, bana her zaman güleryüz gösteren, değerli 

görüĢleriyle araĢtırmama katkı sağlayan KuleSite AVM Genel Müdürü Sayın Kamil AHAT‟a, 

ve güvenlik Ģefi Ahmet bey baĢta olmak üzere tüm güvenlik ekibine teĢekkürlerimi sunarım. 

Burada isimlerini sayamadığım ve araĢtırmam boyunca manevi desteklerini hissettiğim tüm 

hocalarıma ve arkadaĢlarıma da teĢekkür ederim. 

YaĢamımın her anında manevi desteklerini yanımda hissettiğim ve araĢtırmam 

süresince yeterli zaman ayıramadığımı düĢündüğüm eĢim Özlem UYGUN‟a ve oğlum 

Muhammet Eren UYGUN‟a sonsuz sabırları için teĢekkür ederim. 
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1. GĠRĠġ 

 

Uzun yıllardan beri araĢtırmacılar, insanların niçin alıĢveriĢ ya da tüketimle yakından 

ilgilendiklerini araĢtıragelmiĢler ve bu zamana kadar tüketimde, üretimden hizmete ve 

hizmetten de deneyimlere bir dönüĢümün söz konusu olduğunu, günümüzde giderek bazı 

tüketicilerin amaçlarının sadece ürün edinimi amacından daha çok, haz veren tüketici 

deneyimleri de elde etmek olduğunu belirlemiĢlerdir. Tüketicilerin haz veren deneyimlere 

iliĢkin talepleri giderek artmakta, tüketici eğilimlerindeki bu değiĢimler, iĢletmeleri yeni 

stratejiler geliĢtirme ve kendilerini rakiplerinden farklılaĢtırma baskısı ile karĢı karĢıya 

getirerek, rekabete farklı bir boyut kazandırmaktadır. Bu rekabette “deneyimler”, 

iĢletmelerin değer yaratmadaki en yeni ve önemli stratejilerinden ve yenidünya 

ekonomisinin en çarpıcı eğilimlerinden biri olmaya baĢlamıĢ ve iĢletmelerin sunularını 

metalaĢma tehlikesinden korumada ve güçlendirmede stratejik bir araç kimliği kazanmıĢtır. 

Bu yüzden, tek baĢına geleneksel pazarlama anlayıĢı artık yeterli olmamakta, stratejik odak 

olarak deneyimlerden hareket eden “deneyimsel pazarlama” anlayıĢı öne çıkmakta, 

iĢletmelerin ortaya çıkan “deneyim ekonomisine” uyum zorunlulukları kaçınılmaz 

görünmektedir. Bununla iliĢkili olarak, bu bölümde, araĢtırmanın problemi ortaya 

konulmuĢ ve sırasıyla araĢtırmanın amacına, önemine ve sınırlılıklarına yer verilmiĢtir. 

 

1.1. Problem 

 

Günümüzde tüketim, sadece rasyonel boyutlara dayanmayan, çok çeĢitli sayıda 

duygusal boyutlar da içeren bir “deneyim” olgusu halini almıĢtır. “Deneyim kavramı”, 

akılcı ya da rasyonel yaĢayıĢlarla birlikte, özünde sosyal etkileĢim sahneleme yoluyla 

tüketicinin çeĢitli duygulardan yararlanmasını olanaklı kılacak, haz verici ve yüksek 

duygusal yoğunluk düzeylerini de içeren tüm özel olaylar ve yaĢayıĢları ifade etmektedir. 

Deneyim kuramına tüketim ve pazarlama alanında ciddi anlamda, Holbrook ve 

Hirschman‟ın 1982‟deki fanteziler, hisler ve hazza yönelik öncü makaleleriyle bir temel 

oluĢturulduğu söylenebilir. Bundan yaklaĢık yirmi beĢ yıl sonra bu kuram ya da anlayıĢ 

önemli çalıĢmaların hayat bulması ile varlığını sürdürmüĢ, tüketici davranıĢının (Addis ve 

Holbrook, 2001), geleceğin ekonomisinin (deneyim ekonomisi) (Pine ve Gilmore, 1999; 

Shaw ve Ivens, 2005) ve pazarlamasının (deneyimsel pazarlama) (LaSalle ve Britton, 

2003; Schmitt, 1999b, 2003) temelini oluĢturan bazı bakıĢ açılarını anlayabilmede kilit bir 

unsur olmuĢtur (Caru ve Cova, 2003, s.267; Caru ve Cova, 2004, s.3). Holbrook ve 
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Hirschman (1982, s.138), geleneksel bilgi iĢlemeye ek yapmak yoluyla bir temel yapı 

geliĢtirerek, deneyimsel tüketime odaklanmıĢlardır. Onlar, tüketicilerin seçeneklerini 

ekonomik yarar bakımından dikkatli bir Ģekilde izleyen rasyonel karar alıcılar olarak değil, 

bunun yerine tüketimde rol oynayan hedonik arzuları tartıĢmıĢlardır. Yazarlar, tüketim 

deneyimini açıklamada boĢ zaman aktiviteleri, estetik, sembolik anlamlar, değiĢiklik 

arama, hedonik tepki, hayal etme, yaratıcılık, duyumsamalar, oyun ve sanatsal çabalar gibi 

deneyimsel bakıĢ açısı unsurlarını ele almıĢlardır. Holbrook ve Hirschman‟ın (1982) 

çalıĢması herhangi bir sayısal sonuç sağlamamasına rağmen, ileri sürdükleri temel yapı, 

tüketimin deneyimsel doğasını inceleyen bir grup çalıĢmaya ıĢık tutmuĢtur.  

“Tüketici deneyimi” ve “tüketici deneyim yönetimi” gibi kavramlar son yıllarda 

gerek akademik gerekse yönetsel alanyazında büyük bir ilgi toplamaya ve kullanım alanı 

bulmaya baĢlamıĢtır (Frow ve Payne, 2007, s.89). Bu anlamda, ekonomi ve pazarlamanın, 

giderek ürünlerden hizmetlere ve sonrasında deneyimlere odaklanmaya baĢladığını temel 

alan ve bir tüketim sürecinin bütüncül bir deneyim olduğu bir yapıyı öneren ve tartıĢan 

çeĢitli yazarlardan ve kullandıkları kavramlardan bahsetmek mümkündür. Bu anlamda, 

“deneyim ekonomisi (Pine ve Gilmore, 1998, 1999)”, “deneyimsel pazarlama (O‟Sullivan 

ve Spangler, 1998; Schmitt, 1999a, 1999b, 2003)”, “eğlence ekonomisi (Wolf, 1999)”, 

“düş toplumu ya da ekonomisi (Jensen, 1999)”, “duygu ekonomisi (Gobe ve Zyman, 

2001)”, “ilgi ekonomisi (Davenport ve Beck, 2002)”, “erişim çağı ya da ekonomisi 

(Rifkin, 2000)”, “destek ekonomisi (Zuboff, 2002)” gibi konuyla iliĢkili birçok farklı 

terminoloji ya da kavramla karĢılaĢılabilmektedir. Ancak, alanyazında bu kavramlar 

içerisinde “deneyim ekonomisi” ve “deneyimsel pazarlama” önermelerinin daha yoğun 

kullanıldığı ve kabul gördüğü dikkat çekmektedir. Bu yüzden, alanyazında sık kullanılan 

ve kabul gören, aynı zamanda çalıĢmayla da uyum gösteren bu kavramların kullanımı 

benimsenmiĢ ve bundan sonraki bölümler bu kavramlar çerçevesinde ele alınmıĢtır. 

ÇeĢitli sayıda kavram yoluyla konuyu ele alan bu yazarlara göre, birçok pazarlama 

sunusunun metalaĢması varlığını sürdürmekte ve iĢletmeler özellikle tüketici 

deneyimlerine iliĢkin tasarım ve yönetime odaklanarak, bir rekabet avantajını 

baĢarabilmenin yeni yollarını keĢfetme zorunluluğu ile karĢı karĢıya bulunmaktadırlar. Her 

yazarın kendi bakıĢ açısından benzer eğilimleri tartıĢtıkları bu eserlerin paylaĢtıkları ortak 

nokta, toplumun sosyal yapısının ve dolayısıyla ekonomi ve tüketim biçiminin değiĢtiği ve 

dönüĢtüğü yönündedir. Bunun sonucu olarak, tüketiciler giderek çok daha fazla güç ve 

kontrol kazanmaktalar. Bununla birlikte, uzun zaman ürün ve iĢletme merkezli anlayıĢa 

dayalı rekabet, giderek değer ve yenileĢimin (inovasyonun) ve böylelikle rekabetin 
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dayanağı olan tüketici deneyimlerine (Binkhorst, 2009; Prahalad ve Ramaswamy, 2004a; 

Pullman ve Gross, 2003) dönüĢmektedir. 

Deneyim ekonomisi çağı büyük oranda Pine ve Gilmore (1999) tarafından tartıĢılan 

yeni ekonomik yapıya iliĢkin anlayıĢla baĢlamıĢ ve bu anlayıĢla öznel deneyimler ve 

unutulmaz öyküler yaratma büyük bir destek bulmuĢ ve taraftar toplamıĢtır. Schmitt de 

(1999b), çalıĢmalarıyla “Deneyimsel Pazarlama” olgusunu destekleyerek, yaygınlaĢmasına 

katkı sağlamıĢtır. Pine ve Gilmore (1999), tüketici deneyimlerinin bir iĢletmenin sunduğu 

ürün ve hizmetlerden çok daha önemli bir durum haline geldiği “Deneyim Ekonomisi”ni 

yaĢadığımızı ifade etmektedirler. Tüketiciler, ürün ya da hizmetler hakkında düĢünmekten 

daha çok, bir iĢletme hakkında ne hissettikleriyle ilgilenmeye baĢlamıĢlardır. Bu yönüyle, 

tüketim araĢtırmalarına iliĢkin uzun yıllar odaklanılan geleneksel ürün edinim açıklamaları 

tüketim ve tüketici deneyiminin bütününü yansıtamamaktadır. Dolayısıyla son yıllarda 

araĢtırmacılar tüketim aktiviteleriyle ilgili, ürün ediniminin yanında, haz sağlayan deneyim 

değerinin de farkına varmıĢ ve tüketimin deneyimsel yönlerine olan ilgi artmıĢtır (Arnould 

ve Reynolds, 2003; Babin, Darden ve Griffin, 1994; Haytko ve Baker, 2004; Hirschman, 

1984; Holbrook ve Hirschman, 1982; Holt, 1995; Langrehs, 1991; Richins, 1997; Roy, 

1994; Wakefield ve Baker, 1998; Van Boven, 2000 gibi). Bu deneyimsel bakıĢ açısı 

tüketimin özellikle duygusal ve öznel yönlerine vurgu yapmaktadır (Richins, 1997). 

Holbrook ve meslektaĢları (1984) tüketim deneyiminin önemli bir tipini oluĢturan 

oyuna (sporlar, oyunlar ve diğer boĢ zaman aktiviteleri) yönelik tüketici davranıĢını 

incelemiĢlerdir. Yürüttükleri araĢtırmada, deneyimsel doğaya sahip oyun aktivitelerine 

katılmada duygusal tepkilerin önemli olduğuna dair bulgular elde etmiĢlerdir. Joy ve 

Sherry (2000, 2003), müze kapsamında tüketicilerin sağladığı estetik deneyimi analiz 

etmiĢlerdir. Onların bu çalıĢmaları, hayranlık uyandırma ve baĢarılı deneyimler 

sahnelemede, mimari detayların ve fiziksel alan kullanımının önemini ortaya koymaktadır. 

AraĢtırma sonuçları, sahnelenen çevrede tüketicilerin estetik objeye yönelik ilgilerinin 

bütünleyicisi olan düzenleme, hareket ve çoklu-duyular arasında karĢılıklı iliĢkilerin 

olduğunu ve bunların sanat alanında daha zengin estetik deneyimler sunduğunu ortaya 

koymuĢtur. BaĢka bir çalıĢmada Holt (1995), insanların tüketim eylemine katıldıklarında 

ne yaptıklarını ve tüketim amaçlarını spor izleyicileri üzerinde araĢtırmıĢtır. Holt‟un elde 

ettiği sonuçlar, tüketicilerin bir tüketim aktivitesine katılmada farklı amaçlar 

taĢıyabilecekleri savını desteklemektedir. AraĢtırmacı, bu araĢtırmadan hareketle, tüketim 

metaforlarını, “deneyim olarak tüketme”, “oyun olarak tüketme”, “bütünleĢme olarak 

tüketme” ve “sınıflandırma olarak tüketme” Ģeklinde ortaya koymuĢtur. Lofman (1991) 
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yürüttüğü bir araĢtırmada deneyimsel tüketimin altı temel unsurunu ortaya koymuĢtur. 

Bunlar; yer (kurulum), duyumsama, düĢünce, hissetme / duygu, aktivite ve yargı olarak 

sıralanabilir. Arnould ve Reynolds (2003), tüketimin hedonik boyutlarının 

belirlenebilmesine yönelik yürüttükleri araĢtırmayla, deneyimsel tüketim motivasyonlarına 

yönelik, “maceracı tüketim”, “sosyal tüketim”, “neĢelendirici tüketim”, “fikir tüketimi”, 

“rol tüketimi”, “değere dayalı tüketim” olmak üzere altı kategori tespit etmiĢlerdir.  

Veryzer (1995), ürün tasarımı ve estetik iliĢkisini araĢtırma konusu yapmıĢtır. Aynı 

Ģekilde, Veryzer ve Hutchinson (1998), ürün tasarımına yönelik estetik tepkiyi etkileyen 

faktörler üzerine bir araĢtırma yürütmüĢlerdir. Sonuçlar, ürün tasarımında estetik boyutun 

önemli bir değiĢken olduğunu ortaya koymuĢtur. 

Van Boven (2000), deneyimsel ve materyal satın almaların mukayeseli hedonik 

üstünlüğünü ve bu satın almaların iyi bir yaĢama (mutlu bir yaĢama) katkılarını deneysel 

bir tasarımla araĢtırmıĢtır. Bulgular, deneyimsel satın almaların tüketicileri daha mutlu 

ettiği (hedonik üstünlüğe sahip olduğu), tüketicilerin zihninde daha kalıcı olduğu, daha 

yüksek oranda sosyal değer sağladığı gibi sonuçlar doğurmuĢtur.  

Bu araĢtırmalar tüketim aktivitesinin sadece rasyonel boyutlar taĢımadığı gerçeğini 

açıkça ortaya koymaktadır. Tüketiciler birçok özel amaçlarla tüketim aktivitelerine 

katılabilirler. Ancak, araĢtırmaların genellikle deneyimsel doğaya sahip hizmetler ve daha 

çok ürün deneyimi (ürün tasarımı) üzerine yoğunlaĢtığı dikkat çekmektedir. Dolayısıyla 

alanyazında tüketicilerin bir alıĢveriĢ (tüketim) süresince alanda yaĢadığı deneyimler ya da 

tüketicilerin bu alanlara yönelik algılarının yeterince incelenmediği dikkat çekmektedir. 

Ayrıca, deneyimsel tüketim araĢtırmaları son dönemlerde önemli oranda ilgi toplamaya 

baĢlamıĢ olmasına karĢın, yine de geleneksel pazarlama anlayıĢına kıyasla, tüketici 

davranıĢı üzerine deneyimsel pazarlamanın etkisinin yeterince araĢtırılmadığı (Kao, Huang 

ve Yang, 2007, s.81) da anlaĢılmaktadır. 

Tüketicilerin bir alıĢveriĢ gezintisine iliĢkin hem akılcı (rasyonel) hem de hedonik 

deneyim yaĢayabileceği anlayıĢına alanyazında gittikçe daha sık vurgu yapılmaktadır 

(Babin, Darden ve Griffin, 1994; Kim ve diğerleri, 2005). Diğer bir deyiĢle, son yıllarda 

deneyime bağlı olarak gerçekleĢtirilen tüketimin artan ekonomik önemi üzerine yürütülen 

tartıĢmalar tüketici tercihleriyle ilgilenen alanyazında baskın bir konu olmaya baĢlamıĢtır 

(Boedeker, 1995; Hopkinson ve Pujari, 1999; Pine ve Gilmore, 1999; LaSalle ve Britton, 

2002; Annamma ve Sherry, 2003; Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Deneyimler üzerine 

artan bu odaklanma aynı zamanda perakende sektöründe de varlığını sürdürmektedir. Bu 

anlamda, mağaza içerisinde tüketiciler için duygusal olarak çekici deneyimler yaratmanın 
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önemli olduğuna iĢaret edilmeye baĢlanmıĢtır (Forseter, 2000; Mahler, 2000; Shaw ve 

Ivens, 2002; Smith ve Wheeler, 2002). Bazı araĢtırmalar, “deneyimsel perakendecilik” 

(Kim, 2001), “eğlendirici deneyimler” (Jones, 1999; Ibrahim ve Ng, 2002), “eğlenceli-

perakendecilik” ve “eğlenceli-alıĢveriĢ” (Buzz, 1997) gibi kavramlarla yayınlanmaya 

baĢlamıĢtır. 

Alanyazındaki ilgili araĢtırmalar incelendiğinde, önemli bir perakende kurulum olan 

alıĢveriĢ merkezi (AVM) imajına yönelik yürütülen çok sayıda araĢtırmaya “perakende 

karması, eriĢilebilirlik, müĢteri hizmetleri, güvenlik ve atmosfer” olarak adlandırılan temel 

boyutların egemen olageldiği dikkat çekmektedir (Bearden, 1977; Bellenger ve diğerleri, 

1977; Dennis, Marsland ve Cockett, 2001; Engel ve diğerleri, 1995; Frasquet, Gil ve 

Molla, 2001; Leo ve Philippe, 2002; Nicholls, Kranendonk ve Roslow, 2002; Reynolds, 

Ganesh ve Luckett, 2002; Severin ve diğerleri, 2001; Wong, Lu ve Yuan, 2001 gibi). Bu 

dört boyutun ağırlığı, araĢtırmacıların modern AVM karmasının temel unsurları olarak 

daha çok rasyonel nitelikli deneyimlere odaklanarak, AVM eğlencesi (Groover, 2006; Sit 

ve Merrilees, 2005; Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Sit, Merrilees ve Grace, 2003) baĢta 

olmak üzere çeĢitli sayıda öznel tüketici deneyiminin (Kim, Kim ve Sohn, 2009) ihmal 

edildiğini destekler nitelikte görünmektedir. Ayrıca, AVM‟lerdeki alıĢveriĢ davranıĢıyla 

ilgilenen çoğu araĢtırma geleneksel olarak AVM‟nin geneline iliĢkin olmaktan öteye, belli 

mağazalara odaklanma eğiliminde olmuĢtur (Ruiz ve diğerleri, 2004; Sinha ve Uniyal, 

2005). Ancak, son yıllarda giderek AVM‟lerin kendi doğruları içerisinde araĢtırılması 

gündeme gelmeye baĢlamıĢtır (Anselmsson, 2006; Chebat ve diğerleri, 2005; Gilboa, 

2009; Michon ve diğerleri, 2005; Wesley ve diğerleri, 2006; Zhuang ve diğerleri, 2006). 

Pine ve Gilmore (1999), tüketici deneyimlerinin bir iĢletmenin sunduğu ürün ve 

hizmetlerden çok daha önemli bir durum haline geldiği “deneyim ekonomisi”ni 

yaĢadığımızı vurgulamaktadırlar. Bu anlamda, AVM‟ler tüketici deneyimlerine yönelik 

kritik alanlar olarak ön plana çıkmaktadırlar (Haytko ve Baker, 2004, s.67). Günümüzde 

AVM‟ler ticari bir alanla, bir keyif mekânını birleĢtiren bütüncül bir yaĢam merkezi 

(Craig, 1993, s.1), toplumun “tüketim katedralleri” ve “tüketici mabetleri” (OdabaĢı, 2004) 

olmaya baĢlamıĢlardır. AVM‟ler günümüzde artık sadece bir perakende kuruluĢ ya da 

ekonomik mübadele alanları değil, daha çok sosyal ve deneyimsel bir yaĢam merkezi 

(Haytko ve Baker, 2004, s.68) olarak hem tüketime yönelik anlamlar taĢıyan hem de çok 

sayıda öznel tüketici deneyim fırsatları sunan bir mekân olmakta ve sıradan alıĢveriĢ 

algısının dıĢına çıkabilmektedir. AVM‟yi ziyaret eden kiĢiler alıĢveriĢ yapmayı tercih 

edebilmelerine karĢın, her zaman alıĢveriĢ yapmaları gerekmemekte, AVM‟yi bir buluĢma 
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yeri, bir dinlenme alanı, birçok özel olaya katılma yeri ya da sadece mekânı gezme ve 

insanları izleme gibi alternatifleri de tercih edebilmektedirler (Bloch, Ridgway ve Dawson, 

1994, s.24; Craig, 1993, s.78). Dolayısıyla, AVM‟lerde alıĢveriĢ yapmak (veya alıĢveriĢ 

dıĢı aktivitelere katılmak) günlük yaĢamın rutinlerinden ve stresinden uzaklaĢmak, 

eğlenmek, duyusal ve duygusal kazanımlar sağlamak, ev dıĢı sosyal deneyimlere katılmak 

ve benzeri daha birçok yararlar sağlayabilmektedir (Moye ve Kincade, 2002, s.60). Özetle, 

AVM‟ler alıĢveriĢin, deneyimin sadece bir kısmını oluĢturduğu tiyatrolara dönüĢmüĢtür 

(Christiansen ve diğerleri, 1999, s.10) denilebilir. Bu yüzden, kiĢisel amaçlar için (sıklıkla 

ekonomik sebeplerin dıĢında da) AVM‟lerin kullanımı daha karmaĢık durumlar ortaya 

çıkarmaya baĢlamıĢtır. Bu anlamda, tüketim artık sadece ekonomik güdülerle 

yönlendirilmemekte, aynı zamanda psikolojik ve sosyal durumlarında etkili olduğu daha 

karmaĢık bir süreç olmaktadır (Craig, 1993, s.15). 

Yürütülen birçok araĢtırma, tüketim çevresinin (alanının) tüketicilerde duygusal tepki 

uyandırabileceğini göstermektedir (Babin ve Attaway, 2000; Babin, Darden ve Griffin, 

1994; Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994; Darden ve Babin, 1994; Haytko ve Baker, 2004; 

Hui, Dube ve Chebat, 1997; Ibrahim ve Wee Ng, 2002; Kim, Kim ve Kang, 2003; 

Machleit ve Eroğlu, 2000; Nuttavuthisit, 2003; Tauber, 1972 gibi). 

Tüketicilerin tüketim aktivitelerinde ve süreçlerinde nasıl deneyim yaĢadıklarına 

odaklanan Babin, Darden ve Griffin (1994, s.653) tüketim aktivitesinin hedonik ve faydacı 

sonuçlarını ölçmeye yönelik bir ölçekten yararlanmıĢlardır. Bu araĢtırmacıların ulaĢtığı 

sonuçlar, tüketim sürecinin önemli deneyimsel boyutlar içerdiği fikrini desteklemektedir. 

Sonuçlar, tüketici davranıĢlarının bütünüyle bazı iĢlevsel, fiziksel ya da ekonomik 

gereksinimleri tatmin ederek yönlendirilemeyeceğini göstermektedir. BaĢka bir çalıĢmada 

Bloch, Ridgway ve Dawson (1994), AVM kapsamında tüketicilerin davranıĢ biçimlerini ve 

tüketim yönelimlerini belirlemek amacıyla ankete dayalı bir araĢtırma yürütmüĢlerdir. 

Bulgular, AVM‟lerin sadece satın alma alanlarından baĢka birçok aktivitenin (tüketici 

deneyimlerinin) söz konusu olduğu merkezlere dönüĢtüğüne, bir yerin kendisinin 

ziyaretçilerine hoĢnut edici deneyimler sağlamanın bir kaynağı olabileceğine iĢaret 

etmektedir (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.25). Bu anlamda, araĢtırmacılar (1994, 

s.39), çoğu tüketicinin ürün edinimine ek olarak, bir AVM‟de birçok yolla deneyim 

aradıklarını belirlemiĢlerdir. Bu yollar, tüketim aktivitelerinin deneyim niteliğini 

yansıtmakta ve AVM‟de sergileri izlemeyi, diğer tüketicilerle sohbet etmeyi, 

arkadaĢlarıyla beraber sosyalleĢmeyi ve satın alma eğilimi olmaksızın mağazaları gezmeyi 

ve daha birçok aktiviteyi kapsamaktadır.  



7 

Günümüzün tüketicisi zaman baskısı altında olmasına rağmen, yine de alıĢveriĢ 

eylemi yoluyla bir haz arayıĢı içerisinde olabilmektedir. Bu anlamda, AVM yöneticileri, 

alıĢveriĢ gezintisini mümkün olduğunca keyifli hale dönüĢtürerek ve tüketicisine AVM‟de 

daha uzun süre kalma ve daha sık gelme konusunda önemli gerekçeler sağlama çabasına 

giriĢmektedirler. AVM‟ler, bu amaçlarını büyük oranda alıĢveriĢ gezintisini daha eğlenceli 

bir deneyime dönüĢtürerek baĢarmaya çalıĢmaktadırlar (Kim ve diğerleri, 2005, s.491). Bu 

yönüyle, eğlenceli ya da eğlendirici bir alıĢveriĢ gezintisi yaratan Ģeylerin neler olabileceği 

konusu önem kazanmaktadır (Denisco ve Napolitano, 2006, s.163; Sit ve Merrilees, 2005, 

s.106). Ġlgili alanyazında sıklıkla bir AVM‟nin eğlence değerinin önemli bir çalıĢma alanı 

olduğuna iĢaret edilmektedir (Christman, 1988; Denisco ve Napolitano, 2006; Eastlick, 

Lotz ve Shim, 1998; Groover, 2006; Hoban, 1997; Kim ve diğerleri, 2005; Parsons, 2003; 

Sit ve Merrilees, 2005; Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Sit, Merrilees ve Grace, 2003; 

Wakefield ve Baker, 1998 gibi). Diğer çeĢitli sayıdaki öznel deneyim türlerine göre 

AVM‟deki eğlence deneyimlerinin daha fazla araĢtırma konusu yapıldığı halde, AVM 

bağlamında bu deneyimlere yol açan ve teĢvik eden faktörlerin tam olarak neler olduğuna, 

diğer bir deyiĢle, hangi unsurların ya da yaĢayıĢların eğlence olduğuna dair bir netlikten 

bahsetmek zor görünmektedir. Çünkü AVM eğlencesi içerisinde ele alınan sinema, yiyecek 

alanları ve çeĢitli özel olaylar tüketiciler açısından eğlence deneyiminin bir kaynağı 

olabileceği gibi, baĢka deneyimlere de olanak sağlıyor olabilirler. Bu anlamda, tüketicilerin 

kendi öyküleri yoluyla bu deneyimlerin kendi yaĢayıĢları içerisindeki gerçek durumlarının 

belirlenmesinin ve tanımlanmasının önemli olduğu düĢünülmektedir. 

AVM‟ler özellikle genç tüketiciler tarafından tercih edilen bir toplanma merkezi 

olarak sosyal yaĢama iliĢkin mekânlar olmaları (Kim, Kim ve Kang, 2003; Kang, Kim ve 

Tuan, 1996; Haanpaa, 2005; Manzo, 2005; Taylor ve Cosenza, 2002; Wilhelm ve Mottner, 

2005) yönüyle dikkat çekici olmalarına karĢın, bu anlamda fazla incelenmedikleri 

anlaĢılmaktadır. Deneyim, öznel ve aynı zamanda sosyal bir yapıdır. Bu yönüyle Koskinen 

ve Battarbee (2003, s.40), insanların deneyim çevresiyle etkileĢimde bulunduklarını ve 

onlara yönelik davranıĢlar sergileyerek, düĢünerek ve tartıĢarak anlamlar yarattıklarını 

belirtmektedirler. Ahola (2005, s.95), tüketici kültür teorisindeki önceki araĢtırmalarda 

sosyal bir olgu olarak deneyime çok az ilgi gösterildiğini ve yeterince araĢtırılmadığını 

vurgulamaktadır. Bu anlamda, Verhoef ve meslektaĢları (2009) da, özellikle bir perakende 

ya da AVM bağlamında sosyal çevrenin tüketici deneyimini nasıl etkilediğinin anlaĢılması 

açısından çeĢitli araĢtırmalara ihtiyaç duyulduğuna vurgu yapmaktadırlar. 

Az sayıda araĢtırmada, AVM‟lerle iliĢkili sosyal deneyimlere çeĢitli boyutlarıyla yer 
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verilmekle birlikte, bu deneyimlerin de tümünün içerilmesi ve AVM bağlamına 

oturtulması gibi ayrıntılara yönelik ipuçlarının net olmadığı dikkat çekmektedir. Bazı 

araĢtırmalarda AVM‟de yaĢanan sosyal deneyimlerin ayrıntılarına girilmeksizin, genel 

olarak yer verilirken (Bloch ve diğerleri, 1994; Letecia ve Kincade, 2002), bazılarında ise, 

belli sosyal deneyim türleri üzerinde durularak (Kim, Kim ve Kang, 2003; Kim, Kang ve 

Kim, 2005; Haytko ve Baker, 2004), tamamının kapsanmadığı, aynı zamanda bu 

deneyimlerin AVM bağlamında AVM geneli ile mi, belli baĢlı alanlarla ya da mağazalarla 

mı, yoksa her ikisiyle de mi iliĢkili olduğu tam olarak ortaya konmamaktadır. Diğer bir 

deyiĢle, AVM‟lerde yaĢanan sosyal deneyimlere iliĢkin ayrıntılı ve bağlamsal bir listeye 

ihtiyaç duyulmaktadır.  

Tüketiciler bir AVM‟den sağladıkları ya da aradıkları yararlar bakımından homojen 

değildirler. Farklı tüketiciler AVM‟nin çeĢitli özelliklerine iliĢkin farklı anlamlar 

atfedebilmektedirler (Sit, Merrilees ve Birch, 2003). AVM yönetimlerinin baĢarılı 

farklılaĢtırma stratejileri yaratabilmeleri ve rekabetçi bir konum elde edebilmeleri 

açısından AVM‟lerdeki bütüncül tüketici deneyimlerinin (Aubert-Gamet ve Cova, 1999; 

Denisco ve Napolitano, 2006; Jones, 1999), baĢka bir deyiĢle, tüketicilerin AVM‟de 

yaĢadığı tüm deneyimlerin ve bunların ayrıntılarının belirlenmesine iliĢkin araĢtırma 

ihtiyacının kendini hissettirdiği dikkat çekmektedir.  

AVM‟de tüketicilerin yaĢadıkları deneyimlere iliĢkin alanyazın dikkate alındığında, 

öznel tüketici deneyimlerini belirleme ya da tanımlamada bir takım belirsizliklerin olduğu 

söylenebilir (Gilboa, 2009, s.137). Bu anlamda yaĢanan temel problemlerden biri, tüketici 

deneyimleri teriminin AVM‟deki birçok kategoriyi kapsayacak Ģekilde geniĢ kullanılması 

ve AVM bağlamında bir kategorileĢtirememe sorununun öne çıkmasıdır, denilebilir. 

Örneğin, AVM‟deki bir gezintiye yönelik motivasyonlar, belli bir satın alma 

gerçekleĢtirme, herhangi bir satın alma gerçekleĢtirmeksizin bakma ve gezme-görme ya da 

belli bir mağazaya ya da alana gitme gibi çeĢitli aktiviteleri içerebilmektedir (Bloch ve 

diğerleri, 1994; Frasquet ve diğerleri, 2001; Haytko ve Baker, 2004; Millan ve Howard, 

2007; Nicholls ve diğerleri, 2002; Roy, 1994; Ruiz ve diğerleri, 2004). Ziyaret süresince 

gerçekleĢtirilen aktiviteler diğer tüketicilerle sohbet etmeyi, plansız bir satın alma 

gerçekleĢtirmeyi ya da bir Ģeyler atıĢtırmayı da kapsayabilmektedir (Bloch ve diğerleri, 

1994; Haytko ve Baker, 2004; Ruiz ve diğerleri, 2004). Bu açıdan, bu araĢtırmada, yaĢanan 

öznel tüketici deneyimlerinin AVM‟nin hangi bağlamıyla iliĢkili olduğunu ve bunun 

ayrıntılarını, bütüncül bir liste Ģeklinde belirleyerek, katkı sağlamak umulmuĢtur.  

Yukarıda yer verilen araĢtırmalar, araĢtırmacıların AVM‟lere yönelik çalıĢmalarında, 
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bu alanları sadece ekonomik değiĢim alanlarının dıĢında sosyal ve deneyimsel alanlar 

olarak da incelemeleri gereğini ortaya koyması açısından önemlidirler. Bu çalıĢmalarda 

dikkat çeken bir baĢka nokta da tüketici deneyimlerine yönelik araĢtırmaların çoğunlukla 

nicel araĢtırma yaklaĢımıyla ele alınmıĢ olmasıdır. Bu yüzden, gerek tüketici deneyimleri 

açısından, gerekse bu deneyimlerin AVM‟deki yansımaları açısından konunun nitel 

araĢtırma yaklaĢımı yoluyla ayrıntılı olarak ele alınması ihtiyacının olduğu söylenebilir. 

AVM‟ler günümüzde Türkiye açısından da önemli mekânlar olmaya baĢlamasına 

rağmen, akademik alanyazında bu alanlara yönelik araĢtırmalar iĢlevsel özelliklerin dıĢına 

pek çıkamamıĢtır. Ayrıca, konunun yoğun olarak nicel yaklaĢımlarla incelenmesi dikkat 

çeken baĢka bir noktadır. Nicel yaklaĢımlar yoluyla da değerli bilgiler sağlanabilmekle 

beraber, soyut ve öznel tüketici deneyimlerinin tek baĢına bu yaklaĢımla bütüncül olarak 

ortaya konabilmesi pek mümkün görünmemektedir. Konunun iĢlevsel özelliklerin ötesine 

taĢınarak, nitel yaklaĢımlarla ele alınması gereği açıktır. Bu araĢtırma, bu boĢluğu 

doldurmaya katkı sağlama giriĢimi açısından, tüketici deneyimlerini bir AVM kapsamında 

ele alması yönüyle önemli görülmektedir. 

Ayrıca, AVM tüketicilerine iliĢkin çoğu araĢtırmanın ağırlıklı olarak (Kuzey) 

Amerika‟da yürütülmüĢ olduğu da dikkat çeken bir baĢka unsur olarak öne çıkmaktadır. 

Ancak son dönemlerde yürütülen bazı araĢtırmalar AVM tüketicileri arasında kültürel 

farklılıklar olabileceğine iĢaret etmektedir (Frasquet ve diğerleri, 2001; Gilboa, 2009; 

Millan ve Howard, 2007). Bu yüzden, bu araĢtırma, öznel tüketici deneyimleri açısından 

Türkiye‟deki bir AVM‟yi inceleyerek, farklı bir kültürü ele almak yoluyla da bir katkı 

sağlayabilme potansiyeli taĢımaktadır. Ayrıca, AVM deneyimlerinin, mevcut tüketici 

deneyim kuramları çerçevesinde yeterince ele alınmadığı da (Gilboa, 2009, s.137) 

anlaĢılmaktadır. Mevcut tüketici deneyim kuramları da dikkate alınarak, bu deneyimlerin 

AVM bağlamındaki tezahürleri de bu çalıĢma yoluyla belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

Yukarıda yer verilen araĢtırmaların güçlü ve zayıf yönlerinin ıĢığında ele alınan 

gerekçe ve gereksinimlere dayalı olarak bu araĢtırmanın temel problemini; “tüketicilerin 

AVM kapsamındaki deneyimlerinin neler olabileceğinin (hem akılcı hem hedonik 

deneyimler açısından) ve bunların bağlamsal ayrıntılarının” belirlenmesi oluĢturmaktadır. 

 

1.2. Amaç ve AraĢtırma Soruları 

 

Bu araĢtırmada, nitel araĢtırma yaklaĢımından yararlanarak, geleneksel tüketim 

(rasyonelliğe ya da akılcılığa dayalı iĢlevsel tüketim) amaçlarının ötesine geçerek, hedonik 



10 

tüketici deneyimlerinin (deneyimsel tüketim) de içerilerek, bütüncül tüketici 

deneyimlerinin (hem rasyonel hem de hedonik) belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu 

araĢtırmayla, tüketicilerin özel bir iĢlevsel amacın dıĢında da, keyif aldıkları ve kendileri 

açısından önemli olan deneyimleri amaçlayabilecekleri durumları çeĢitli boyutlarıyla 

ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. Nitel araĢtırma yaklaĢımı yoluyla tüketimin hedonik 

boyutlarına (deneyimsel tüketim türlerine) daha yakından odaklanarak, tüketici 

deneyimlerindeki öznel farklılıklar tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Diğer bir deyiĢle, 

“tüketicilerin AVM kapsamındaki deneyimlerinin ya da anlamlarının sadece alıĢveriĢe 

(iĢlevsel tüketime) yönelik mi olduğu, yoksa alıĢveriĢ gibi görünen Ģeylerin arkasında 

baĢka bazı olguların mı (farklı hedonik deneyim yaĢayıĢları ya da beklentilerinin mi) 

olduğu” durumunun açığa kavuĢturulması çabaları temel odak noktası olmuĢtur. Bu 

anlamda, AVM‟nin çeĢitli boyutları ve tüketici anlamları üzerinde durulmuĢtur. 

Dolayısıyla bu amaç ya da amaçların karĢılanabilmesi açısından, “AVM‟lerde tüketicilerin 

yaĢadıkları sadece bir satın alma ya da rasyonel bir alıĢveriĢ eylemi midir, yoksa bunların 

dıĢında farklı yaĢayıĢlar ya da olgular da var mıdır?” temel sorusunu irdeleyici olarak 

aĢağıda ifade edilen araĢtırma sorularına yanıtlar aranmıĢtır; 

1- AVM, katılımcılar için ne tür anlamlar taĢımaktadır? 

2- AraĢtırma katılımcılarının AVM‟de yaĢadıkları ve yaĢamayı umdukları tüketici 

deneyimleri nelerdir? 

3- AraĢtırma katılımcılarının AVM‟deki deneyimlere yönelik öncelikli tercihleri 

nelerdir? 

4- AraĢtırma katılımcılarına göre, ideal bir AVM‟nin taĢıması gereken önemli 

özellikler nelerdir? 

 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

 

Türkiye geniĢ bir tüketici nüfusuna sahip olmasına rağmen, tüketicilerin iĢlevsel 

anlayıĢ ve davranıĢlarının dıĢında, tüketime yönelik deneyimsel anlayıĢ ve davranıĢ 

boyutlarının yeterince araĢtırılmadığı dikkat çekmektedir. Tüketicilere sadece iĢlevsel 

karar alıcılar olarak bakmak ve sadece tüketimin iĢlevsel boyutlarıyla ilgileneceklerini 

varsaymak eksik bir bakıĢ açısı taĢıyacağından, deneyimsel anlayıĢ ve davranıĢ 

boyutlarının da incelenmesi gereği önemli görülmektedir. Bu araĢtırmayla, tüketici 

davranıĢlarının deneyimsellik boyutlarını da kapsayacak Ģekilde iĢlevsellik boyutunun 

ötesine geçilerek, tüketici davranıĢlarına yönelik daha bütüncül bir bakıĢ açısı elde etmenin 



11 

mümkün olabileceği umulmaktadır. Bu çalıĢma ile tüketim ve tüketici deneyimlerine 

iliĢkin bir olgu (fenomen) olarak AVM kapsamındaki tüketim ve tüketici davranıĢlarının 

daha iyi anlaĢılmasına yönelik sistematik ve bütüncül bir katkı sağlayabilmek 

umulmaktadır. Diğer bir deyiĢle, “tüketicilerin AVM kapsamındaki deneyimlerinin ya da 

anlamlarının sadece alıĢveriĢe ya da satın almaya (sadece iĢlevsel tüketime) yönelik mi 

olduğu, yoksa alıĢveriĢ gibi görünen Ģeylerin arkasında baĢka bazı olguların mı (farklı 

deneyimlerin mi) olduğu” durumunun açığa kavuĢturulması çabalarının doğuracağı 

katkıların önemli olduğu düĢünülmektedir. Bu anlamda, söz konusu araĢtırmayla, hem 

akademik düzeydeki teorik bilgi alanyazınına hem de uygulamadaki tüketici davranıĢı 

bilgilerine az da olsa bir katkı yapabilmek umulmaktadır. 

Bu çalıĢmanın sonuçları, AVM‟nin sunduğu yararları maksimize etmeye yönelik 

anlamlı (deneyim sahneleyen) alan planlaması ve yönetiminde yararlanılabilecek ipuçları 

doğurabilmiĢtir. Bu araĢtırmayla, uygulamaya yönelik olarak, AVM‟lere etkin stratejiler 

geliĢtirebilme noktasında katkı sağlamanın mümkün olabileceğine inanılmaktadır. Bir 

baĢka deyiĢle, yürütülen bu nitel araĢtırma yoluyla, tüketicilerin AVM deneyimleri 

mümkün olduğunca ayrıntılı olarak belirlendiğinden, AVM yöneticilerine, tüketicilerin 

deneyimlerinin niteliğini geliĢtirebilme, tatminkâr yollarla tüketicilerinin bütüncül 

gereksinimlerini karĢılayan yaratıcı uygulamalara yer verebilme olanakları açısından bir 

takım katkıların sağlanabildiği düĢünülmektedir. Özellikle Türkiye‟de benzer bir araĢtırma 

boĢluğu dikkat çektiğinden, bu araĢtırmanın mevcut uygulama ve alanyazın boĢluğuna da 

katkı sağlayabilme potansiyeline sahip olabileceği söylenebilir.  

Bu çalıĢma, özellikle genç üniversite pazarına dayalı AVM çevresi açısından daha iyi 

bir pazar bölümlendirme yapabilmeye olanak sağlayabilme bakımından da yönetsel bir 

değer taĢımaktadır. Ayrıca bu araĢtırma, üniversiteli genç tüketicilerin kendi deneyimleri 

etrafında, kendilerine özgü anlamlar oluĢturabilmelerini destekleyecek, orada olma, daha 

uzun zaman geçirme ve tekrar gelme arzularını pekiĢtirecek bir alan tasarlamada daha etkin 

stratejiler geliĢtirebilme olanağı sağlayabilir.  

AraĢtırmada yararlanılan yöntem ve tekniklerin de “tüketici davranıĢı ve öznel 

tüketici araĢtırmaları” açısından önemli sonuçlar doğurduğu düĢünülmektedir. Bu 

araĢtırma ile bir anlamda “fotoğrafa dayalı öyküleme” tekniğinin “öznel tüketici 

deneyimlerini” belirleyebilme açısından test edilmesinin de tüketici araĢtırmaları 

alanyazınına önemli katkılar sağlayabileceği umulmaktadır. 
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1.4. Sınırlılıklar 

 

Bu araĢtırmanın bulguları, taĢıdığı bazı sınırlılıklar dikkate alınarak, değerlendirilmeli ve 

yorumlanmalıdır. Yöntem açısından araĢtırma, araĢtırma sürecinde elde edilen nitel 

verilerin betimsel analizi ile sınırlıdır. Bütün nitel araĢtırma projelerinde olduğu gibi, bu 

araĢtırma projesinde de katılımcı sayısı ve verinin zenginliği ve derinliği arasında bir tercih 

söz konusu olmuĢtur. Bu tercih, az sayıdaki katılımcıdan kapsamlı veri sağlayabilme 

avantajına karĢın, bazı sınırlılıkları da beraberinde getirmektedir. Konunun detaylı 

çalıĢılması amaçlandığından, katılımcı sayısının sınırlı olduğu bu araĢtırma, konuya iliĢkin 

teĢhis edici ve bir baĢlangıç çalıĢması niteliğindedir. Büyük miktarlarda veri ile çalıĢılmıĢ 

olmasına, konuyla iliĢkili zengin örnekler ya da yaĢayıĢlar sağlanmıĢ olmasına rağmen, 

nitel araĢtırmanın doğası gereği, sonuçlar tüm Türkiye‟deki üniversiteli gençlere 

genellenemez. Sonuçlar, açıklayıcı olmanın dıĢında, kesin değildir. Ancak, genelleĢtirme 

olanağı olmasa da konuya iliĢkin önemli ayrıntıları ve temaları ortaya koyarak, örnek 

yaĢayıĢlar göstermesi açısından önemini korumaktadır. Ayrıca, araĢtırmanın kendi 

içerisinde analitik bir genellemeden de söz edebilmek olanaklıdır. Bu araĢtırma, 

araĢtırmaya katılan üniversite öğrencileri ve onların geldikleri kültürel çevre ve sosyo-

ekonomik durumları ile sınırlıdır. Ayrıca, bu araĢtırma, tek bir Ģehirde ve o Ģehirdeki tek 

bir AVM‟de yürütülmüĢtür. 
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2. ALANYAZIN TARAMASI VE KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

Bu bölümde, araĢtırmanın temel amacı çerçevesinde belirtilen araĢtırma sorularını 

kavramsal bir çerçeve içerisinde tartıĢabilmek için, ilgili alanyazın kuramsal olarak ve bu 

yapıyı destekleyecek biçimde yer yer ilgili araĢtırmaların özetlenmesi yoluyla 

incelenmiĢtir. Bu amaçla, tüketim olgusu ve deneyimsel tüketim, deneyim ekonomisi, 

deneyim kavramı ve önemi, deneyim kuramları çerçevesinde deneyim türleri, deneyimsel 

pazarlama, deneyimsel perakendecilik, alıĢveriĢ motivasyonları ve alıĢveriĢ deneyimleri, 

mekân olgusu ve deneyim alanı, alıĢveriĢ merkezi olgusu ve alıĢveriĢ merkezlerindeki 

tüketici deneyimleri ile iliĢkili açıklamalara ve ilgili araĢtırma sonuçlarına yer verilmiĢtir. 

 

2.1. Tüketim Olgusu ve Deneyimsel Tüketim 

 

Geleneksel bakıĢ açısıyla tüketime, insanların yaĢamlarını Ģekillendiren temel 

aktiviteler olarak iĢlev gören bir süreçten öteye, görece ikincil bir aktivite olarak bakılmıĢ 

olduğu söylenebilir. Bu yüzden, eskiden tüketim, bazı bilim insanlarınca belli ölçüde ihmal 

edilmiĢ, temel ilgi, tüketim süreçlerinden daha çok, ürün üretim süreçleri üzerine 

gerçekleĢmiĢtir (Sandra, 2002, s.9). EndüstrileĢmiĢ modern toplumlarda üretim önemli bir 

kamusal hâkimiyete (fabrika, ofis gibi) iĢaret ederken, tüketim hâkimiyetindeki durum, 

değeri yok eden (tüketici tarafından) aktivitelerden birisi olarak görülmüĢtür. Tıpkı tüketim 

gibi, eğlence ve boĢ zaman aktivitelerine de dünyevi, değer tüketen meseleler olarak 

bakılmıĢtır. Tüketimin tek amacı, üretimden dolayı, kamu hâkimiyetinde önemli ve değerli 

aktiviteleri yerine getirmede bireyi yenilemektir. Üretim, insan yaĢamına bazı değerler 

ekleyen bir yaratıcılıktır. Bu yüzden, üretim, kutsal bir aktivite olarak görülmüĢtür (Fırat 

ve Dholakia, 2003, s.15-16). 

Son yıllarda birçok bilim insanı, tüketimin sadece dönüĢüm ve yok etmeyi 

amaçlamadığına iĢaret etmeye baĢlamıĢtır. Tüketimde, üretimle uyumlu bir düzeye ve 

değere yükseltilmeye baĢlamıĢtır (Featherstone, 1991). Bu yüzden, tüketime giderek 

öznellik, öznel imaj, fiziksel ve zihinsel varlık üreten bir değer yaratma aktivitesi olarak 

bakılmaya baĢlanmıĢtır (Fırat ve Dholakia, 2003, s.77). Tüketim, aynı zamanda bireylerin 

düĢlerinin ve mutluluklarının bir kaynağı olmuĢtur (Holbrook ve Hirschman, 1982). 

Postmodern bakıĢ açısıyla tüketim, yaĢama değeri ve anlamı yaratır. Bu bakıĢ açısı, 

ekonomik pazar değerine, tüketime yönelik değer ve deneyimlerden farklı bir ayrıcalık 

tanımaz. Değer, sosyal iliĢkiler, duygusal deneyimler ve özellikle materyalliğin karĢıtlığı 
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olarak, estetik, sembolik ve deneyimsel temalardan oluĢan yaĢamın tüm yönlerine oturtulur 

(Fırat ve Dholakia, 2003, s.93-94). Mutluluk ve heyecan getiren deneyimler de günümüzde 

tüketim değerleri sayılmaya baĢlamıĢtır. OdabaĢı‟na (2004, s.35-42) göre, günümüz 

tüketicisi için önemli olan, tüketimdeki deneyimden elde ettiği tatmindir. Bu durum, 

tüketimden elde edilecek deneyimin en güzel olmasını öneren ve garantileyen markaları 

(ve alıĢveriĢ mekânlarını) öne çıkarabilmektedir. Giderek çoğu pazarlamacı günümüzün 

tüketicilerini daha az sadık, daha talepkar ve daha çok satın alımlar yoluyla kendi yaĢam 

tarzlarını ve kimliklerini ifade eden varlıklar yönünde tanımlamaktadır. Bu anlamda, “Yeni 

tüketici” ya da “postmodern tüketici” eski tüketiciyle karĢıtlık gösterebilmektedir. Yeni 

tüketicinin en önemli özelliği, ürün ya da hizmetlerden daha çok “deneyim” talep etmesidir 

(Howard, 2007, s.664). Postmodern tüketici için tüketim, sadece bir Ģeyleri yok etmek, 

tahrip etmek ya da kullanmak değildir. Bu sadece merkezi ekonomik döngünün sonu 

anlamına gelmemekte, deneyimlere ve öznelliklere ya da öznel imajlara iliĢkin bir üretim 

anlamına da gelmektedir. Bu anlamda, yaĢamı destekleme ve keyifli hale getirme, çoklu 

deneyimlere olanak sağlamadan geçmektedir (Fırat ve Dholakia, 1998, s.96). 

Günümüzde tüketim artık sadece gerekliliklerle sınırlı değil, yaĢamın ve yaĢayıĢların 

tüm yönüne yayılmıĢ ve yoğunluk kazanmıĢtır (Csikszentmihalyi, 2000, s.267). AĢağıdaki 

tabloda tüketim tarihinin aĢamaları genel hatlarıyla sunulmuĢtur. 

Tablo 1. Tüketim Tarihinin Genel Görünümü 

16.-17. Yüzyıl -Pazar (piyasa) devrimi 

-Kapitalizmin yükseliĢi 

-Tüketim ve tüketim aktivitelerinin daha liberal 

tutumlardan etkilenmesi 

18.-19. Yüzyılın İlk Yarısı -Modern pazarın ortaya çıkıĢı 

-Moda sisteminin baĢlangıcı 

19.Yüzyılın ikinci Yarısı-20. Yüzyıl -Departmanlı mağazaların ortaya çıkıĢı 

20.Yüzyılın İlk Yarısı -ABD temelli modern tüketimin giderek geliĢmesi 

20.Yüzyılın İkinci Yarısından 

21.Yüzyıla 

-Tüketicilerin deneyimsel gereksinimleri tatmin eden ve 

tüketimi teĢvik eden alıĢveriĢ merkezleri, bayraklı 

mağazalar ve galerilerin ortaya çıkıĢı 

Sandra, 2002, s.15. 

Valentine ve Gordon (2000), tüketicinin ekonomik tanımının daima aynı 

olabileceğini, ancak, pazarlama dünyasındaki tanımının her geçen gün değiĢtiğini ifade 

etmektedirler. SavaĢ sonrası yıllarda tüketicilerin pasif alıcılar olduğu ve onların çok az ya 

da hiç seçim yapma olanağı olmadığı, sadece pazarın sağladığı Ģeyleri satın alabileceği 

düĢünülürdü. 1950‟lerde piyasa, tüketicilerin istek ve gereksinimlerine yönelik daha fazla 

bilgi elde etmek için temel olarak nicel araĢtırmaları kullanmaya baĢladı, ancak 

pazarlamacılar hala tüketicilerin aynı olduğunu düĢünüyorlardı. 60‟lar süresince 
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pazarlamacılar “niçin” sorusunu sormaya ve 1980‟de tüketicilerin seçimlerini etkileyen 

gizli dinamikleri açığa çıkarmak için nitel araĢtırma yöntemini kullanmaya baĢladılar. 

Dolayısıyla 1990‟larda giderek deneyimsel tüketim kavramı oluĢturulmaya baĢlandı. 

Pazarlamacılar, tüketicilerin bazı Ģeyler satın aldıklarında sadece fiziksel ürünü 

tüketmedikleri, aynı zamanda deneyim yaĢadıklarını anlamaya baĢladılar (Leung, 2001; 

Leung, Zhang ve Lee 2000; Valentine ve Gordon, 2000).  

Ġnsanlar giderek mutluluk ve iyi bir yaĢama ve bu anlamda katkı sağlayacak tüketime 

önemli miktarlarda para (Van Boven, 2000, s.1) ve zaman (Turley ve Chebat, 2002, s.137) 

harcamaya baĢlamıĢlardır. Bu yüzden, deneyimsel tüketim günlük yaĢamın ve ekonominin 

önemli bir parçası olmuĢtur (Sandra, 2002, s.26). Giderek artan oranda araĢtırma 

tüketicilerin sadece tüketim problemlerini çözmeyi tasarlamadan çok daha fazlasını 

istediklerine iĢaret etmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982, s.132). Tüketiciler aynı 

zamanda hayal eder, duygusal deneyim yaĢar ve hazza yönelik tüketim gibi ekonomik 

fayda kuramıyla tanımlama olanağı düĢük olan amaçları da izlerler (Kwortnik, 2003, s.2). 

Campbell‟e göre (1997), deneyimsel tüketimin kökeni, farklılık ve imajın egemen 

olmaya baĢladığı bir yaĢam tarzının söz konusu olduğu 18. yüzyıl Avrupa Romantik 

döneminde aranmalıdır. Romantizm (coĢumculuk), günlük yaĢamın sıradanlığının aksine, 

yoğun zevk ve yüksek duygu aramayla iliĢkilidir. Bu felsefe temel olarak, modern tüketime 

karakteristik olarak eĢlik eden sıradan ve akılcı (faydacı) tutumların ya da özelliklerin 

karĢısındadır (Campbell, 1997). Romantizm, ihtiyaçları karĢılamada giderek saf 

iĢlevsellikten uzaklaĢan, deneyim odaklı tüketim modeliyle uyum göstermektedir (Addis 

ve Holbrook, 2001). Bunun bir sonucu olarak tüketiciler günlük yaĢamlarında yaĢadıkları 

bir romanın kahramanı olmuĢlardır. Bununla iliĢkili olarak Holbrook (1997) Ģu sıralamayı 

sunmaktadır: Romantizm   deneyimsel tüketim    duygusal tepkiler     tüketicilerin rasyonel 

düĢüncelerden daha çok, deneyimsel yaklaĢımla hareket etmedeki ısrarını sürdürmesi. 

Holbrook ve Hirschman (1982), tüketime iliĢkin deneyimsel bakıĢ açısına iĢaret 

ederek, tüketici deneyimine yönelik ilk sistematik çalıĢma sağlayanlar arasında sayılabilir. 

Bu yazarların dikkat çektikleri deneyimsel bakıĢ açısı, tüketicilerin karar alma süreçlerine 

iliĢkin nesnel ve problem çözme doğasından öteye, sunulara sahip olmadaki öznel ve 

bütüncül deneyimlere odaklanmaktadır. Holbrook ve Hirschman‟a göre (1982, s.132), 

deneyimsel bakıĢ açısı doğası gereği olgusaldır ve tüketime temel ve önecilikli olarak 

çeĢitli sembolik anlamlar, hedonik tepkiler ve estetik ölçütler taĢıyan öznel bir durum 

olarak yaklaĢmaktadır. Bu yaklaĢımla bilgi-iĢleme modelini kıyaslayan yazarlar, 

tüketicilerin farklı girdilerden yararlandıklarını ve deneyimsel bir bağlamda farklı çıktılar 
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kazandıklarını tartıĢmaktadırlar. Tüketici deneyimsel girdileri, psiko-zamansal / anlık 

kaynaklar ve arzuları içermektedir. Tüketici deneyimsel çıktıları, imgelemi ya da düĢü 

(fanteziler ve düĢler gibi), duyguları ve keyifli aktiviteleri (oyun gibi) içermektedir. 

Hirschman ve Holbrook (1982, s.92), tüketime iliĢkin deneyimsel bakıĢ açısına ek 

olarak tüketimin içsel olarak motive edilen hedonik özelliklerini ya da yönlerini de 

incelemiĢlerdir. Bu yazarlara göre hedonik tüketim, bir kiĢinin ürünlerle ilgili deneyiminin 

çoklu-duyusal, fantezi ve duygu yüklü özellikleriyle iliĢkili olan tüketici davranıĢı 

yönlerini belirlemektedir. Özellikle bireyselliğe odaklanan yazarlar, tüketicilerin hazza 

dayalı deneyimsel sunular aradıklarını, deneyimsel sunulara öznel anlamlar yüklediklerini 

ve bu sunularda duygu yüklü uyarımlar bulduklarını tartıĢmaktadırlar. 

Pazarlama alanyazını giderek tüketim sürecinin sadece tek boyutlu olarak iĢlevsel 

bakıĢ açısıyla incelenemeyeceğini ve bu durumun düĢünülenden çok daha karmaĢık 

olduğunu ortaya koyan araĢtırmalarla zenginleĢmektedir. Tüketicilerin tüketim eylemlerini 

etkileyen birçok somut ve soyut yararların söz konusu olduğunu destekleyen çeĢitli sayıda 

bulguya rastlanabilmektedir (Bloch, Ridgway ve Nelson, 1991, s.445; Campbell, 2002, 

s.27). Rasyonel bilgi iĢleme ve tercih olgusu temel bir pazarlama paradigması olarak 

geçmiĢte araĢtırmalara ciddi anlamda yön ve odak sağlamıĢ olabilir. Sadece satın alma 

eylemine odaklanan iĢlevsel bakıĢ açısıyla, tüketicinin karĢılaĢtığı kararsal problemin 

çözümüne yönelik (ürün alternatifleri arasındaki bir tercih problemi) rasyonel içerik ortaya 

konulabilir (Podesta ve Addis, 2003, s.5). Ancak, bu paradigmanın varsayımları, kavramsal 

geliĢimi ve pratik uygulamaları engelleyen sınırlılıklar taĢımaktadır ve alternatiflerinin 

ayrıntılı bir Ģekilde araĢtırılmasının gereği ortaya çıkmıĢtır (Brakus, 2001, s.5). Günümüz 

tüketicileri ekonomik yönlü davranmak yerine, daha çok hedonik yönlü özellikler 

göstermekte ve tüketimi kendilerini ifade etme biçimi, kendi kimliklerini yaratma ve ait 

olma duygusu geliĢtirme aracı gibi amaçlarla kullanabilmektedirler. Dolayısıyla, birçok 

yönü bahis konusu edebilecek böylesine karmaĢık bir olguyu kolayca rasyonelliğe 

dayandırarak, anlayabilmek pek mümkün olmayacaktır (Williams, 2006, s.483). 

Giderek tüketici tercihine yönelik araĢtırmalara rehber olan temel metafor “ekonomik 

insandan”, “düĢünen insana” dönüĢmeye baĢlamıĢtır (Kwortnik, 2003, s.12). Dolayısıyla 

ortaya çıkan tüketici tercihi bakıĢ açısı, düĢünen insanın bir geniĢlemesi olarak “hisseden 

insan” metaforuyla sembolize edilmektedir. Kwortnik‟e (2003, s.18) göre, tercih, amaçlı 

bir sürecin ötesinde, tüketicinin kendi kimliğiyle iliĢkili hedeflerin rehber olduğu ve 

biliĢsel ve duygusal sistemlerle oluĢturulan bir deneyimle kavramsallaĢtırılabilir. Bu 

anlamda, davranıĢta duyguların rolü, tüketiciler açısından düĢünen ve yapan bireylerin 
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yanında, hissedici ya da duygu yüklü bireylerin varlığına da iĢaret etmektedir (Addis ve 

Holbrook, 2001. s.50; Andrews, Drennan ve Bennett, 2005, s.18). 

Genellikle tatmin sürecinin iĢlevsel temelli modelleri büyük oranda “Bilgi ĠĢleme 

Teorisi” ve diğer biliĢsel tüketici karar verme kavramlarına dayanmaktadırlar. Bu tüketici 

karar verme modelleri, yöneticilerin daha doğru olarak fiyatlama, tutundurma, üretim ve 

dağıtım gibi kararları verebilmeleri için tüketici tercihini kestirebilmeye yönelik 

tasarımlanmıĢlardır. Bu büyük orandaki biliĢsel kavramlar, tüketicilerin sadece iĢlevsel 

özelliklere ve koĢullara değil, çeĢitli tüketim deneyimlerine de dayandığında yetersiz 

kalabilmektedir (Phillips, 1999, s.70). Belli bir çevre ve buna bağlı olarak karar deneyimsel 

bir bakıĢ açısına göre düzenlendiğinde, tamamen iĢlevsel terim ve ölçütlere göre 

düzenlenen modeller, tatmini tahminlemeye yönelik uygun ve yeterli olmayacaktır 

(Hirschman ve Holbrook 1982). Tüketiciler, özellikle tüketimin deneyimsel yönlerine 

odaklandıklarında, farklı girdiler (görsel ya da belki de düĢsel beklentiler gibi) ve farklı 

çıktılar (tüketimden ortaya çıkan hisler ve duygular gibi) ile daha çok ilgilidirler. Bu 

yüzden, tatmin süreci de bu gereksinimleri kapsayacak farklı tanımlama ve ölçümlemelere 

ihtiyaç hissedecektir (Laros ve Steenkamp, 2004, s.1). Dolayısıyla, özellikle son yirmi 

yılda pazarlama bilginleri duyguların öneminin farkına varmaya ve çalıĢmalarını bu 

doğrultuda yoğunlaĢtırmaya baĢlamıĢlardır  

Deneyimsel tüketimin kökleri, artan hizmetlerde ve satılan ürünün bir materyal 

objeden ziyade, bir deneyime dönüĢmesinde aranabilir. Temel özelliği, duyguların alanını 

ve varlığını kabul etmektir (Campbell, 1995, s.110). Deneyimsel tüketimin en önemli 

özelliği, duygusal içeriğinden kaynaklanmaktadır (Havlena ve Holbrook, 1986, s.394). 

Tüketim duygusu, spesifik olarak ürün kullanımı yada tüketim deneyimleri sürecinde 

ortaya çıkan duygusal tepki setine iĢaret eder (Westbrook ve Oliver, 1991, s.85). Bu 

anlamda, deneyimsel tüketimin genel amacı, duygusal memnuniyet yaĢatmaktır 

(Hirschman ve Holbrook 1982). Günümüzde tüketiciler bir ürünün iĢlevsel yararlarıyla 

daha az ilgilenirken, deneyim yaĢayacakları öznel, soyut ve psiko-sosyal yararlarla çok 

daha yakından ilgilenmektedirler. Tüketim süresince tüketiciler, fiziksel çevrenin ve 

ürünün kendine ait duygusal niteliklerin farkına varabilir ve bunun deneyimini 

yaĢayabilirler (Phillips, 1999, s.72). Deneyimsel bakıĢ açısı, bireysel duyguların önemini 

vurgulamakta ve rasyonelliğe bağlı olmayan deneyim kavramına yönelik hedonik tüketim 

davranıĢlarını öne çıkarmaktadır (Podesta ve Addis, 2003, s.6). 
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2.2. Deneyim Ekonomisi 

 

Günümüzde tüketiciler ürün ve hizmetleri satın almayı sürdürmekle beraber, 

çoğunlukla anılarında yer edecek ve keyif alacakları deneyimler de arzularlar (Kinney, 

2003, s.15). Pine ve Gilmore (1999), deneyimlerin ekonomiye yeni bir tarz ve iĢleyiĢ 

kazandırdığını, iĢletme gelirlerinin yeni ve önemli bir kaynağı olduğunu ifade 

etmektedirler. Bu tip ekonominin arkasında yatan temel fikir, iĢlevselliğin ötesine gitmek 

ve bir deneyim sunma temelinde rekabet etmektir (Prokesch, 1995, s.103). 

Anılmaya değer tüketici deneyimleri günümüz dünya ekonomisinde yeni bir eğilim 

(O‟Dell, 2005; Pine ve Gilmore, 1999) ve iĢletmelerin değer yaratmasına (Holbrook, 1999; 

Prahalad ve Ramaswamy, 2004a) iliĢkin yeni bir yol olmaya baĢlamıĢtır. Pine ve Gilmore 

(1999), hizmet ekonomisinin ileri bir boyutu olan ve “deneyim ekonomisi” olarak 

adlandırılan bu yeni ekonomi yapısını ilk dile getirenler arasında yer almaktadırlar. Pine ve 

Gilmore‟ye göre (1999), geçmiĢte endüstriyel ve hizmet ekonomilerine Ģahitlik 

etmekteyken, günümüzde her Ģey deneyimlerle yakından iliĢkili görünmektedir. Pine ve 

Gilmore (1999) deneyim sunmayı, bir iĢletmenin tüketicisine boĢ zaman geçirme fırsatı 

sunan ve çok daha kiĢisel olan tiyatral bir oyun sağlama yolu olarak tanımlamaktadırlar. 

Claesson ve Nordell‟e göre (2006, s.1), deneyim ekonomisi, yaratıcı insanlar ve 

iĢletmelerin deneyim yaratma ya da sunma temel göreviyle yakından ilgilendikleri bir 

ekonomik yapı ya da iĢleyiĢ olarak ifade edilebilmektedir. Bu anlamda, deneyimsel bir 

ekonominin temel özellikleri, tüketicilerin öznel deneyimleriyle ilgili algıladıkları değerleri 

ve farklı tüketim koĢulları altında rasyonel ya da duygusal davrandıkları yeni bir tüketim 

çevresini içermektedir (Schmitt, 1999b).  

Birçok araĢtırmacı-yazar dünya genelindeki tüketicilerin değiĢtiğini iddia etmektedir. 

Benedikt (2001), günümüz dünyasını yaĢam için tahminlenebilir ve yapay bir mekân 

olarak tanımlamakta ve bu yüzden de insanların yaratılan deneyimlere çok daha bağlı 

olduğunu ileri sürmektedir. Dwyer-Owens (2000) ve Shaw ve Ivens de (2002), toplumdaki 

dönüĢümlerin büyük ölçüde tüketim örüntülerinde meydana geldiğini iddia etmektedirler. 

Yazarlar, rekabetin her geçen gün yoğunlaĢtığından ve iĢletmecilik anlayıĢını 

farklılaĢtırmak için iĢletmelerin bazı benzersiz Ģeyler sunmanın yeni yollarını arama 

zorunluluğundan söz etmektedirler. Schulze (1992, 1997), bu dönüĢüm ve değiĢimleri bir 

pazar bakıĢ açısından ele almaktadır. Yazar, günümüzün pazarını “Deneyim Pazarı” olarak 

adlandırmakta ve iĢletmelerin deneyim arzının ve tüketicilerin deneyim talebinin karĢılıklı 

olarak birbirlerini etkiledikleri ve etkilendiklerine dikkat çekmektedir. Schulze‟ye göre 
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(1992), günümüzde tüketiciler farklı Ģekilde davranmakta ve iĢletmelerin bu eğilime karĢı 

tepki vermeleri kaçınılmaz olmaktadır. Tüketicilerin talep ettiği yeni arz türü, çoğunlukla 

güzel, samimi / hoĢ, Ģık / moda ve ilginçlik gibi estetik kelimelerle tanımlanan sunular 

olmaktadır. Günümüzde insanlar bir Ģeylere sahip olma yerine, uzun zaman kendilerinde iz 

bırakacak, anılmaya değer tüketim deneyimlerini yaĢayabilmenin yollarını aramaktadırlar. 

Pine ve Gilmore‟ye (1999) göre, deneyim ekonomisinde tüketicilerin bedel (ücret) 

ödemeye razı oldukları Ģey, ne sunulan ürün, ne de onlar için yerine getirilen önceden 

oluĢturulmuĢ Ģeylerdir, onlar için asıl olan iĢletmelerle geçirdikleri zamandır.  

Günümüzde insanların yaĢama dair bakıĢ açıları değiĢmeye baĢlamıĢ, insanlar 

yaĢamlarını mümkün olduğu kadar çok para kazanarak güvence altına almak için yaĢamak 

yerine, çoğunlukla ve temel olarak çevrelerine estetik değerler olarak odaklandıkları bir 

deneyim yaklaĢımı ve yoluna çevirmiĢlerdir (Montonen ve Tanski, 2003, s.2). Rifkin 

(2000) bu anlamda, dünyanın bir değiĢime uğradığını ifade etmektedir. Yazara göre 

toplum, bir Ģeylere sahip olmadan, kiralama, ödünç alma ve ödünç vermeye doğru bir 

değiĢim geçirmiĢtir. Böylelikle insanlar, kendi yaĢamlarına iliĢkin kısa anlar için belli bir 

çevrede zaman geçirmeye para harcamaktadırlar. Rifkin (2000) bu olguya “eriĢime / 

kullanma hakkına sahip olmak (having access)” olarak iĢaret etmektedir. Günümüzde her 

bir kiĢi kendi yaĢamının tüketicisi olmuĢtur. YaĢamın kendisi adeta insanların gerçekten 

kendi varoluĢlarını satın aldıkları ticari bir pazar yeri olmuĢtur (Rifkin, 2000).  

Deneyimler, pazara sunulma zorunluluğu taĢıyan en yeni ve güncel sunular olarak 

değerlendirilmektedirler (O‟Dell, 2005). Ancak, ekonominin bu duruma eriĢimi dört farklı 

aĢamadan geçmiĢtir. Pine ve Gilmore (1998, 1999), dünya ekonomisinin sırasıyla zirai, 

endüstriyel ve hizmete dayalı ekonomiden, deneyimsel bir ekonomiye dönüĢtüğünü 

tartıĢmaktadırlar. Ġlk aĢama olan “Tarım Ekonomisi” aĢaması, malları / emtiaları 

(commodities) tartıĢma konusu etmiĢtir. Bu ekonomik aĢama süresince insanlar kendi 

yaĢamlarını sürdürebilmeleri açısından hayvanlar, mineraller ve sebzelerden oluĢan doğal 

kaynaklardan materyaller (mallar) çıkarmayla meĢgul olmuĢlardır. Bu mallar / emtialar 

pazarda isimsiz olarak ve herhangi bir farklılaĢtırma yoluna gidilmeden satılmıĢtır. Bu 

aĢamada dikkat çeken önemli bir özellik, bireysel kimliğin göz önünde bulundurulmaması 

olmaktadır. 19. yüzyılda ekonomi, ciddi anlamda ürün üretmeye odaklanılan endüstri 

devrimini yaĢamaya ve bu yönde geliĢmeye baĢlamıĢtır. Ġnsanlar giderek verimlilik ve 

etkinliğin nasıl yaratılabileceği fikrine daha çok odaklanmaya baĢlamıĢlardır (Pine ve 

Gilmore, 1998; Van Doorn, 2006). Ayrıca, kullanılan ham materyaller çok daha farklı 

ürünler üretilerek, ürün ve pazar çeĢitliliğine dönüĢtürülmüĢtür (Pine ve Gilmore 1999). 
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Teknolojik ilerlemedeki yüksek artıĢ oranı, kitlesel üretim imkânı sağlayarak, tüm 

endüstriyi geliĢtirmiĢtir (Van Doorn, 2006). Aynı zamanda iĢletmeler ölçek ekonomisine 

iliĢkin ürün standardizasyonunu öğrenmeye ve uygulamaya baĢlamıĢlardır (Pine ve 

Gimore, 1999). Bu yüzden, giderek ekonomi hizmet sektörüne yönelik artan oranda bir 

hareketlenme kazanmıĢ ve üçüncü bir ekonomik aĢama olarak değerlendirilen “Hizmet 

Ekonomisi” Ģekillenmeye baĢlamıĢtır. Pine ve Gilmore (1999), günümüzde artık 

tüketicilerin tatmini açısından ürünlerin ve hizmetlerin tek baĢına yeterli olmadığı, 

“Deneyim Ekonomisi” olarak adlandırdıkları dördüncü bir ekonomik aĢamanın varlığını 

tartıĢmaya baĢlamıĢlardır. Deneyim ekonomisinde ürün ve hizmet sunumu tek baĢına 

yeterli olmamakta, bunun yerine bu sunular değer yaratımının temel alanı olarak 

deneyimler yaratma / tasarlama yoluyla bütünleĢtirilmektedir. Bu yeni ekonomik yapıda 

tüketime duygusal refahın (mutluluğun) önemli olduğu düĢlerin bir tamamlayıcısı olarak 

bakılmaktadır. Pine ve Gilmore‟ye (1999, s.62) göre, “hizmet kurulumuna girmek için bir 

giriĢ ücreti koyma, hizmet ve deneyim sektöründe olma (hizmet ve deneyim iĢletmesi 

olma) arasındaki gerçek farklılığı temsil eder”.  

Pine ve Gilmore (1999), deneyim ekonomisinde pazarın, aktörlerle, senaryolarla ve 

izleyici olan katılımcılarla (tüketici) dolu bir tiyatro sahnesi olarak algılanması gerektiğini 

öne sürmektedirler. Geleneksel ürün / hizmet değer önerisi artık tüketicilere eriĢebilmek ya 

da önemli farklılaĢmalar yaratabilmek için yeterli olmamakta, zamanla metalaĢma 

kaçınılmaz olmaktadır (Carbone, 1998).  

Deneyim ekonomisinde pazar, geleneksel ürün merkezli bakıĢ açısından deneyimsel 

tüketici-merkezli bakıĢ açısına dönüĢtüğünden, üretim ve tüketim arasındaki ayrım ortadan 

kalkmaya baĢlamıĢtır. Giderek tüketiciler büyük oranda hem değeri belirleme hem de 

yaratma sürecine katılmaya baĢlamakta ve bu anlayıĢla odağında tüketici deneyimlerinin 

yer aldığı değer ortak yaratılmaktadır (Tsai, 2005, s.433). Dolayısıyla bu yapı giderek 

ekonominin ve pazarlamanın temelini teĢkil etmektedir.  

Ahuja (2006), günümüzde yirmi yıl öncesine göre boĢ zaman aktivitelerinin çok daha 

fazla olduğuna ve bunlara daha fazla zaman harcandığına dikkat çekmektedir. Ġnsanlar 

farklı bazı Ģeyler sunan ve merak uyandıran yeni Ģeyler yapmak ve yaĢamak istemekteler 

(Claesson ve Nordell, 2006, s.6). Bu değiĢim noktasına rağmen, Adorno (2001), insanların 

hala boĢ zamanları süresince yapacakları çok fazla bir Ģeyler olmadığını dile getirmektedir. 

Behrer ve Larsson‟a göre (1998), boĢ zaman süresince çok daha aktif olmaya ve kendini 

gerçekleĢtirmenin yollarını aramaya iliĢkin bir gereksinim ve ilgi söz konusudur.  

Bir iĢletme, deneyim ekonomisi çerçevesinde her bir zaman ve noktada kiĢisel ve 
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anılmaya değer bir yolla bir deneyim sahneler, tüketicilerinin iyi zaman geçirmelerini 

sağlar ve onlarla kesintisiz bir iliĢki tesis eder (Pine ve Gilmore, 1999). Bu anlamda, 

deneyim ekonomisinin bir iĢletmenin her aĢamasında uygulanması, tamamen bir tiyatro 

gibi iĢleyen bir iĢletme olma (Pine ve Gilmore, 1999) ve toplumun bir parçası olma 

(Claesson ve Nordell, 2006) anlayıĢına sahip olmanın büyük bir öneme sahip olduğunun 

farkındalığını gerektirmektedir. Bazı uzmanlar, deneyim talebindeki yoğun artıĢa rağmen, 

çok az sayıda iĢletmenin günümüz toplumundaki değiĢim ve dönüĢümün önemli bir parçası 

olan bu olguyla faaliyetlerini bütünleĢtirebildiklerini tartıĢmaktadırlar (Claesson ve 

Nordell, 2006, s.3). Ancak, günümüzde tüm sektörlerdeki iĢletmelerin bu yeni ekonomiye 

uyum sağlamaları zorunluluğu, kaçınılmaz bir seçenek gibi görünmektedir.  

 

2.3. Deneyim Kavramı ve Önemi  

 

Günümüzde iĢletmeler, tüketicilerini cezbedecek, mevcut tüketicilerini elde tutacak 

ve istendik bir kâr sağlayacak pazar sunularına iliĢkin değer yaratmanın ve farklılaĢmanın 

yeni ve daha iyi yollarını arama baskısını yoğun biçimde hissetmektedirler (Bendapudi ve 

Leone, 2003; Shaw ve Ivens, 2002). Artık, çok az tüketici tek baĢına bir ürünün ya da 

sununun özelliğini ya da iĢlevsel yararını tercih etme eğilimi göstermektedir. Bu yüzden, 

yeni bakıĢ açısıyla deneyim arayıĢında olan tüketiciyi anlama gerekliliği önemini daha da 

artırmıĢtır (Yoon ve diğerleri, 2008, s.1). Bu yüzyılda pazarın yapısı ve dolayısıyla 

pazarlama stratejisi, ürün ve hizmet satmadan, tüketiciye bir deneyim sahnelemeye 

dönüĢmüĢtür (Joy ve Sherry, 2003, s.259; Kuo ve Lin, 2007, s.1). 

Pine ve Gilmore (1999) ve Richards (2001) tüketici davranıĢında her yönüyle bir 

değiĢimin olduğu konusunda hem fikir olan önemli alan uzmanlarındadırlar. Pine ve 

Gilmore (1999), iĢletmelerin gelecek ekonomik büyümelerini ancak tüketiciyi saracak 

zengin içerikli deneyimler sunmak yoluyla gerçekleĢtirebileceklerini vurgulamaktadırlar. 

Bir kavram ya da olgu olarak “deneyim”, iĢletme ve özellikle pazarlama alanında 

yoğunluklu olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Mulder ve diğerleri, 2004, s.13). Bu 

anlamda, pazarlamanın temel misyonunun tüketici deneyimini yönetmek olduğunu 

vurgulama konusunda hemfikir olunan bir zemin doğmuĢtur (Kuo ve Lin, 2007, s.1). 

Carbone (1998, s.62), geleneksel ürün / hizmet değer önerisinin artık tüketicilere eriĢmede 

ya da önemli ve anlamlı farklılaĢtırmalar yaratmada yetersiz olduğunu, bütüncül tüketici 

deneyimlerini destekleyecek olanaklar yaratmanın zorunlu olduğunu belirtmektedir. 

Prahalad ve Ramaswamy (2004a, s.137) pazarlama strateji uzmanlarının ve yöneticilerinin 
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değer yaratmaya iliĢkin tamamıyla yeni bir paradigmayı dikkate almaları gerekliliği ile 

karĢı karĢıya olduklarını dile getirmektedirler. Bu yazarların temel önerisi, iĢletmelerin 

geleceğe iliĢkin düĢüncelerinde stratejik odaklarını kaynak ve kapasitelerini yönetmeden, 

değer yaratmanın temel kaynağı olarak tüketici deneyimini yönetmeye dönüĢtürmeleridir. 

ĠĢletmelerin ötesinde, pazarın kendisi de günümüzde artan deneyim taleplerine 

kendini uyumlaĢtırmaya baĢlamıĢtır. Bir kiĢinin mutluluk ve refahını geliĢtirmeye yönelik 

tasarlanan deneyimler artık sadece zengin sınıflar tarafından değil, neredeyse tüm sosyo-

demografik düzeydeki tüketiciler tarafından önemsenmekte ve satın alınmaktadır (LeBel, 

2005, s.437). Bu anlamda, günümüz tüketicileri deneyimlere daha açık olmakta, yakın ilgi 

duymakta, yaĢayacakları anılmaya değer deneyimlere iliĢkin daha fazla risk almaya ve para 

harcamaya daha istekli görünmektedirler (O‟Dell, 2005).  

Günümüz pazarlarında rollere iliĢkin bir dönüĢüm yaĢanırken, bu, tüketicilerin daha 

güçlü konuma geçmesi ve üreticilerin de güç kaybetmesini beraberinde getirmektedir 

(Montonen ve Tanski, 2003, s.6). Shaw ve Ivens‟e (2002) ve Schmitt‟e göre (1999a) 

rollerdeki bu değiĢim sıklıkla iĢletmelerin iddia ettiklerinin aksine, günümüz insanlarının 

artık sadece rasyonel düĢünürler olmamasından kaynaklanmaktadır. Jensen (1999, s.34), 

insanların sadece ürün satın almak ya da edinmek yerine bunun arkasındaki öyküleri ve 

deneyimi de arzuladıklarını belirtmektedir. Bu yüzden, ürünler ya da hizmetler özellikle bir 

iĢlevsel gereksinimi karĢılamanın ötesine geçerek, ürünün ya da hizmetin arkasındaki 

öyküler ve deneyimler yoluyla duygusal gereksinimleri de karĢılamak durumundadırlar.  

Çoğu bilim insanı tüketicilerin deneyim gereksinimlerinin yeni bir olgu olmadığına 

dikkat çekmekle birlikte (Claesson ve Nordell, 2006; Pine ve Gilmore, 1999; Rifkin, 2000; 

Montonen ve Tanski, 2003), iĢletmelerin önemli bir bölümü, niçin tüketici deneyimine 

kafa yormaları gerektiğini yeterince anlayamamaktadırlar. Bain & Company‟s iĢletmesi 

tarafından yürütülen ve 362 iĢletmeyi kapsayan tüketici araĢtırması bu problemin 

kapsamını ortaya koymaktadır. AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin % 80‟i deneyimin 

tüketiciye daha üstün değer sağladığına inanmasına rağmen, bu iĢletmelerin sadece % 8‟i 

üstün değer sağlayan deneyimi tanımlayabilmiĢlerdir. Ortaya çıkan bu durum, bu 

anlamdaki geliĢimin az olduğuna iĢaret etmektedir (Meyer ve Schwager, 2007, s.118). Bu 

araĢtırma sonuçlarını haklı çıkaracak nitelikte 2003 yılında yürütülen geniĢ kapsamlı bir 

tüketici araĢtırmasında, çoğu tüketicinin tüketici deneyimleri açısından görece yüksek 

sayılabilecek hayal kırıklıkları yaĢadığı rapor edilmiĢtir. Hatta bu hayal kırıklıklarına bağlı 

olarak tüketicilerin belli bir mağazaya iliĢkin alıĢveriĢlerini ya azaltma ya da durdurma 

yönünde sonuçlandırdığı da dikkat çekicidir (Chain Store Age, 2003, s.14).  
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Deneyim kavramı ya da olgusu çeĢitli yönleriyle tanımlanabileceğinden, gerek 

kapsamı gerekse her anlamda genel geçer bir tanımlama yapabilme konusunda zorluklar 

çıkarabilmektedir (Yoon ve diğerleri, 2008, s.2). BaĢka bir deyiĢle, deneyime iliĢkin farklı 

bakıĢ açılarından çeĢitli tanımlamalar söz konusu olabilmekte ve deneyime farklı anlamlar 

yüklenebilmektedir. Genel anlamda bir deneyim, bir Ģeyleri yaparak, görerek ya da 

hissederek (duygusunu yaĢayarak) sağlanan bilgi ya da beceri elde etme süreci olarak 

tanımlanabilmektedir (TDK, 2009).  

Deneyime iliĢkin tüketici davranıĢı ve pazarlama tanımlamaları, daha çok bağlamsal 

olarak ele alınmaktadır. Tüketici davranıĢ araĢtırmacıları için bir deneyim, tüketilen 

sunularla iliĢkili uyarıcıyla etkileĢime dayanan, sıklıkla duygusal öneme sahip, tümüyle 

kiĢisel bir oluĢ ya da olaydır. Bu olay ya da oluĢ, sıra dıĢı olarak tanımlanan deneyimler 

yoluyla bireyin bir dönüĢümüne neden olabileceği gibi (Arnould ve Price, 1993), her 

durumda sıra dıĢı olması gerekmemektedir. Sosyoloji argümanını benimseyen bazı tüketici 

davranıĢ araĢtırmacıları için tüketici deneyim kavramı, özünde haz verici ve duygusal 

yoğunluğun yüksek düzeylerini kapsayan özel bir hedonik tüketim sınıfını tanımlamada 

kullanılmaktadır (Caru ve Cova, 2006, s.4; Elliot, 1998, s.86). 

Pazarlama (Schmitt, 1999b, 2003) ve ekonomi (Gupta ve Vajic, 2000; Pine ve 

Gilmore, 1999) açısından bir deneyim, temelde ürün ve hizmetlerin dıĢında, özellikle 

postmodern tüketici ihtiyaçlarına oturtulan bir sunu tipidir. Bu yazarlar arasında, 

postmodern ya da milenyum tüketicisinin (Holbrook, 2000) sadece pazarlamanın rasyonel 

modeliyle tatmin edilemeyeceğine iliĢkin ortak bir düĢünce egemendir. Bu yüzden, 

pazarlama açısından iyi bir deneyim, tüketiciye tüm duyularıyla yararlanma olanağı sunan 

(Schmitt, 1999b), fiziksel ve sosyal etkileĢimle sahnelenen (Carû, ve Cova, 2006; Gupta ve 

Vajic, 2000), anılmaya değer (Arnould ve diğerleri, 2002; Pine ve Gilmore, 1999) bir 

yaĢayıĢtır. Bu deneyim tipi, bireyler açısından duygular (pazarlamada duygusal deneyim ya 

da duygu sıklıkla tüketim deneyiminin kalbi olarak değerlendirilir) ve aynı zamanda 

dönüĢümler yaratır (Caru ve Cova, 2003, s.272; Carû, ve Cova, 2006, s.5).  

Ġnsanlar her Ģeyin deneyimini yaĢayabilir ve bu yüzden bilinen her obje, hatta düĢler 

bile deneyimlenebilirler. Bir deneyim, bilinçli anlar süresince meydana gelen düĢüncelere 

ve duygulara iliĢkin “sürekli bir akıĢ” olarak tanımlanabilir. Bu, bir deneyimin, insanların 

sürekli olarak sahip oldukları duygulardan kaynaklanan bir durum olduğuna iĢaret 

etmektedir (Montonen ve Tanski, 2003, s.29-30). Bunun sonucu olarak, insanlar bir 

deneyime sahip olduklarında, bunun duyguları da kapsadığı varsayılır. Bu yüzden, bir 

deneyim kazandırmak için olay, zengin duygular ve duyumsamalar da içermelidir (Pine ve 
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Gilmore, 1999), denilebilir.  

Deneyimler aynı zamanda “fiziksel bir bağlamda” da tanımlanabilmektedir. Bu 

anlamda, bir deneyimin, bireyin koĢulu nasıl yorumlayacağına etki eden diğer insanlar, 

çevredeki objeler ve ürünlerden oluĢan her Ģeyle iliĢkili olarak birçok farklı biçimde ya da 

türde oluĢabileceği öne sürülebilir. Shaw ve Ivens (2002, s.6), tüketici bakıĢ açısından, 

tüketici deneyimini, bir iĢletmenin fiziksel performansı ve tüm temas noktalarına iliĢkin 

tüketici beklentilerinin sezgisel olarak ölçülerek teĢvik edildiği duygulara iliĢkin bir 

harman ya da karma olarak tanımlamaktadırlar. Tanımda dikkat çeken “harman ya da 

karma” kavramı, bir Ģeylerin bir araya gelmesiyle oluĢan birçok Ģeye iĢaret etmektedir. 

Shaw ve Ivens (2002, s.6), tanımda geçen temas olgusunun sadece satın alma zamanında 

önemli olmadığını, iĢletme ya da onun markasıyla iliĢkili her temasın önemli olduğunu 

vurgulamaktadırlar.  

Pine ve Gilmore (1999), deneyimleri bireylerin kiĢisel yaĢayıĢları olarak 

tanımlamaktadırlar. Pine ve Gilmore (1999) aynı zamanda bir deneyimi nitelendirmek için 

olayın anılmaya değer olması gerektiğini de öne sürmektedirler. Schmitt‟e (1999b, s.60) 

göre, deneyimler, bazı uyarımlara karĢılık olarak meydana gelen özel olaylardır. 

Deneyimler, tüm yaĢamı kapsarlar ve sıklıkla olaylara doğrudan gözlem veya katılımın bir 

sonucudurlar. Pine ve Gimore‟ye göre (1998, s.12), deneyimler, bireylerin kiĢisel olarak 

katıldıkları ya da ilgilendikleri olaylardır. Joy ve Sherry‟e göre (2003, s.259) ise, deneyim, 

kiĢisel olarak katılınan, duyular ya da zihin yoluyla bir objeyi ya da duyguyu kavrama ya 

da bir olayı yaĢama olarak tanımlanabilir. 

Hizmet ve deneyim eğilimleri arasında net bir ayrım yapabilmek için, iki kavram 

arasındaki temel farklılığın vurgulanması gerekmektedir. Kotler ve meslektaĢları (2001) bir 

hizmeti, tüketicilerin satın alımına sunulan bir faaliyet, tatmin ya da hizmete sunulan bir 

yarar olarak tanımlarlar. Pine ve Gilmore (1999, s.5) ise, hizmete bir satın alma süreci 

olarak yaklaĢmakta ve bir hizmeti, tüketicinin kendi adına gerçekleĢtirdiği bir soyut 

faaliyetler seti satın alma süreci olarak tanımlamaktadırlar. Diğer bir deyiĢle, bir kiĢi bir 

hizmet aldığında, kendisi için yürütülen, ama maddi olmayan bir dizi faaliyet satın almıĢ 

olur. Oysa bir deneyim aldığında, Ģirketin kiĢisel olarak onun ilgisini çekecek Ģekilde 

(aynen tiyatrodaki gibi) sahnelediği ve akılda kalacak bir dizi olayla keyifli bir süre 

geçirmek için para öder. AĢağıdaki tabloda da özetlendiği gibi, her ekonomik sunu 

diğerlerinden temelde, tamamen kendi içeriğiyle ayrılır.  
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Tablo 2. Ekonomik Ayrımlar 
Ekonomi Sunum Metalar Ürünler Hizmetler Deneyimler 

Ekonomi Tarım Sanayi Hizmet Deneyim 

Ekonomik ĠĢlev Doğadan elde etme Ġmal etme Sağlama Sahneleme 

Sunumun Niteliği Misliyle ölçülebilir Maddi Gayri maddi Akılda kalıcı 

Ana Vasıf Doğal Standart SipariĢe uygun KiĢisel 

Arz Yöntemi Partiler halinde 

depolama 

Üretim sonrası 

envanter çıkartma 

Talep üzerine 

sağlama 

Belli bir sürede 

gösterme 

Satıcı Tüccar Üretici Sağlayıcı Sahneleyici 

Alıcı Pazar Kullanıcı MüĢteri Konuk 

Talep Faktörleri Nitelikler Özellikler Yararlar Duyumlar 

Pine ve Gilmore, 1999, s.9. 

Deneyim çok dinamik, karmaĢık ve öznel bir olgudur. Hatta basit yapılara iliĢkin 

deneyimde bile bir boĢluk söz konusu olmamakda, diğer insanlarla, yerlerle ve objelerle 

dinamik iliĢkiler söz konusu olmaktadır. Ayrıca, insanların deneyimlerinin niteliği çoklu 

bağlamsal faktörlerdeki değiĢimlerden etkilendiğinden, zamana göre de değiĢmektedir 

(Mulder ve diğerleri, 2004, s.23). Deneyim, bağlamıyla anlam ve önem kazanır ve bu 

yüzden, tüketici deneyimini anlamada bağlam anahtar bir kavramdır. Bir ürün ya da 

hizmete iliĢkin ihtiyaç ve istekler, bir ürün ya da hizmetin satın alımı ya da kullanımı ve 

deneyimin kendisi her zaman bir bağlam içinde meydana gelir (Arhippainen, 2009, s.1; 

Mulder ve diğerleri, 2004, s.23). 

Günümüzde tüketici deneyimi, alıĢveriĢ ya da tüketim bağlamı, kiĢinin duyguları ve 

beklentileri gibi durumları içeren bir konu olarak görülmektedir. Bu özellikler doğal olarak 

hangi tür deneyimlerin uyarıldığı ya da yaĢatıldığını etkilemektedir. Deneyim terimini tam 

olarak tanımlayabilmenin zorluğunun nedenlerinden biri, tüketicilerin deneyimlerini 

mevcut çevre ile ve diğer insanlarla yaĢamasıdır. Temel olarak bir kiĢinin deneyimi, 

pazarlama sunusuna iliĢkin çeĢitli sayıda etkileĢime dayanmaktadır. Ancak, bu kavram ya 

da olgu çok basit değildir ve tüketicilerle, ürün ya da hizmetlerle ve çevrelerle iliĢkili 

özellikleriyle dikkate alınmalıdır (Arhippainen, 2009, s.1). 

Fiziksel, duygusal ve biliĢsel aktivitelere katılımın bir sonucu olan deneyimler, 

kiĢisel, zihinsel ve olaylara iliĢkin etkileĢimden doğmakta ve böylelikle tüm kiĢiler için 

aynı olmamakta, kiĢiden kiĢiye farklılaĢmakta, eĢsizlik ve değiĢkenlik göstermektedir. 

Hatta aynı kiĢi bile, farklı bir zamanda aynı pazar sunusuna iliĢkin farklı bir deneyim 

biçimini ya da düzeyini tecrübe ediyor olabilir. Deneyime aynı zamanda bireyin öznel ve 

sosyal özellikleri ile iliĢkili bir tepkisi olarak da bakılır. Bu anlamda, giderek gündeme 

gelen ortak yaratılan deneyim, tüketici deneyiminin sosyal etkileĢimle yaratıldığı anlamına 

gelir. Tüketiciler birbirleriyle ve çevrenin diğer unsurlarıyla etkileĢim ve iletiĢimde 

bulunabileceğinden, ortak yaratılan deneyim daha çok sosyal içeriklidir, denilebilir. 

EtkileĢim, tüketicilerin çevreyle iliĢkili olarak yaĢadıkları deneyim özelliklerini temsil 
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eder. Bir deneyime iliĢkin aktif unsurlar, toplumsal ve fiziksel bağlam ve bunların koĢulları 

deneyim bağlamını değiĢtirebilmektir. Bir deneyim nesnel ve öznel, içsel koĢullar arasında 

uygun bir etkileĢime sahip olmak zorundadır. Bir deneyime iliĢkin bireysel ve çevresel 

unsurlar bir arada iĢlendiğinde, bir koĢul oluĢur ve koĢul, bir deneyimin kapsamını temsil 

eder (Arhippainen, 2009, s.3-6). 

Tüketiciler bir iĢletme ile etkileĢimde bulunduklarında her zaman bir deneyime sahip 

olurlar. Onlar bilinçli ya da bilinçsiz olarak yığın halindeki iĢaretleri süzgeçten geçirirler 

ve onları hem rasyonel hem de duygusal izlenimler setine dönüĢtürerek, organize ederler. 

Algılanan ya da duyumsanan herhangi bir Ģey, bir deneyim iĢareti ya da ipucu olabilir 

(Haeckel, Carbone ve Berry, 2003, s.20). Bu anlamda, genel olarak deneyimin “üç büyülü 

içerikten” oluĢtuğu söylenebilir (Denisco ve Napolitano, 2006, s.147; LaSalle ve Britton, 

2003, s.84). Bunlar, “ürün (ürün seti)”, “hizmet (iĢletme, personel ve tüketiciler arasındaki 

etkileĢimler)” ve “çevre (sunuyu çevreleyen dıĢ unsurlar)” Ģeklinde ifade edilebilir. Bu 

yaklaĢım, iĢletmeler açısından tüketicilerle ortak yaratılan farklı sayıda deneyimi teĢvik 

etme olanağı sağlayan yapılandırılmıĢ bir mekânda değerin ortak yaratımına da iĢaret 

etmektedir (Denisco ve Napolitano, 2006, s.147; Prahalad ve Ramaswamy, 2004a, s.61). 

Deneyime iliĢkin bu bakıĢ açısı, giderek günümüzde daha çok kabul görmektedir. 

Deneyim kavramının farkında olabilmeye iliĢkin en önemli ölçütlerden biri, eĢ 

zamanlı olarak deneyimin süreç ve sonucunu anlamaktır. Süreç yönüyle deneyim, insan ve 

çevre arasındaki karĢılıklı iliĢki sürecindeki “deneyim aktivitesine” iĢaret ederken, sonuç 

yönüyle ise, deneyim süreci yoluyla içsel bilinçlilikle üretilen “tecrübe edilen 

(deneyimlenen) içeriğe ya da hoĢnutluğa” iĢaret eder (Yoon ve diğerleri, 2008, s.2).  

Deneyim, tüketicinin özellikleri (kiĢilik, yetenekler, özgeçmiĢ, kültürel değerler ve 

motivasyonları) ve pazarlama sunusunun özellikleri tarafından Ģekillenir. Fiziksel eylemler 

ve algısal ve biliĢsel süreçler (algılama, araĢtırma, kullanma, hatırlama, kıyaslama, anlama 

gibi) gibi tüm eylemler ve süreçler deneyime katkı sağlamaktadır. Ayrıca deneyim daima 

etkileĢimin meydana geldiği bağlamdan da (fiziksel, sosyal, ekonomik gibi) etkilenir 

(Desmet ve Hekkert, 2007, s.58). 

Tüketimin birçok amacı söz konusu olabilmekteyken, insanların mutlu olmaya 

yönelik (fiziksel, mental ve sosyal mutluluk) satın almaları bu amaçların en önemlileri 

arasında sayılabilir (Kinney, 2003, s.15). Bu anlamda, deneyimler, tüketici mutluluğunun 

önemli bir kaynağı olabilmektedirler. YaĢam deneyimleri kuvvetle muhtemel mutluluğa 

yönelik olarak materyal sahipliklerinden çok daha fazla katkı sağlayabilmektedirler. Van 

Boven‟e göre (2000, s.2), iyi bir yaĢam, bir Ģeylere sahip olmadan ziyade, bir Ģeyleri 
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yaparak ve yaĢayarak en iyi yaĢam haline dönüĢebilir. Csikszentmihalyi‟ye göre (1997, 

s.9), insanlar günlük yaĢamın çeĢitli baskı kaynaklarıyla hırpalanmak yerine, zamanlarını 

çeĢitli deneyimler yaĢayarak, geçirmek isterler. Bu anlamda, deneyimler, sahipliklerden 

çok daha fazla sosyal değer, daha fazla memnuniyet verici konuĢmalar sağlar, 

sahipliklerden çok daha baĢarılı bir Ģekilde sosyal iliĢkileri güçlendirir ve zamanın çok 

daha olumlu değerlendirilebilmesine katkı sağlarlar (Van Boven, 2000, s.4-5). 

Tüketici deneyimleri, tüketicisine değer eklemlemeye çalıĢan iĢletmeler için önemli 

bir boyut olarak öne çıkar (Claesson ve Nordell, 2006, s. 16). Deneyime iliĢkin sunulan 

değer, tüketicinin zihninde kalıcı etki yaratır. Diğer bir deyiĢle, yaratılan deneyimin etkisi, 

tüketicilerin zihninde meydana gelir (Berry ve Carbone, 2007, s.28). Tüketiciler çoğu 

durumda iĢletmeler tarafından söylenen Ģeyleri unuturlar, ancak, iĢletmelerin onları nasıl 

hissettirdiklerini neredeyse asla unutmazlar. Bu yüzden, iĢletmelerin ürünlerin dıĢında 

tüketicilerin anılarının da (öykülerinin de) farkında olmaları, hizmet sunumunun dıĢında 

ekonomik değer sağlayan bir sahne yaratma gereğini de akılda tutmaları önemlidir (Pine ve 

Gilmore, 1999; Shaw, 2005).  

ĠĢletmelerin deneyim sağlayıcıları olmaları gereğinin bir diğer nedeni, tüketicinin 

daha uzun zaman geçirecek ve böylelikle iĢ görenler ve hizmet kurulumu ile duygusal 

olarak etkileĢme olanağı yaratabilecek kapsamlı hizmet karĢılaĢmalarıdır (Arnould ve 

Price, 1993). Tüketiciler, hizmet kurulumunda ne kadar uzun süre kalırsa, o oranda satın 

alım gerçekleĢtirebilme olasılığının söz konusu olduğunu gösteren sonuçlar da bu açıdan 

dikkat çekici ve önemlidir (Kumar ve Karande, 2000).  

Anılmaya değer bir deneyim sahnelemenin kazandırdığı bir diğer olanak, bir 

iĢletmenin kendini rakiplerinden daha kolay farklılaĢtırabilmesi ve böylelikle daha yüksek 

bir fiyat uygulayabilmesinin mümkün olmasıdır (Pine ve Gilmore, 1999). Rifkin‟e göre 

(2000) insanlar günlük yaĢamlarında her zaman çeĢitli deneyimler edinirler. Ancak, 

geçmiĢte ücretsiz olan bu deneyimlerin çoğu Ģimdilerde giderek ücretlendirme yönünde bir 

ilerleme ve geliĢim seyretmektedir (Rifkin, 2000). Schmitt (1999b) deneyimsel 

pazarlamanın bir ürün ya da hizmeti rakiplerinden farklılaĢtırabileceğini ve aynı zamanda 

inovasyonları (yenileĢimleri) da destekleyebileceğini ve geliĢtirebileceğini tartıĢmaktadır. 

Montonen ve Tanski de (2003) deneyim yaratımları yoluyla ürüne, hizmete ve markaya 

yönelik özelliklerin nihai ve etkili bir Ģekilde farklılaĢtırılabileceğini ifade etmektedirler.  

Tüketicilerle duygusal bir iliĢki yaratma, bir iĢletmeyi fiyat ve iĢlevsel özelliklerin 

ötesinde, tüketicileri için sunduğu anlamlara göre yapılandırarak, metalaĢmadan 

koruyabilmektedir. Tüketicilerin deneyimlerini iyi bir Ģekilde yönetme, tüketicilerin iyi 
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öyküler anlatmaları anlamına da gelir (Berry ve Carbone, 2007, s.26-27).  

Duygusal iliĢki tüketici tatmininin kapsamını ve anlamını da geniĢletmekte, duygusal 

olarak iliĢki kurulan tüketiciler en iyi müĢteriler olmaktadır (Berry ve Carbone, 2007, 

s.32). Bu durum, bütüncül tüketici deneyimlerinin bir iĢlevi olarak “sadık tüketici” 

olgusunu gündeme getirmektedir. Sadık tüketiciler, iĢletme ile etkileĢimlerini sürekli 

tutmanın yanında, sıklıkla rakiplerin sunularından yararlanan arkadaĢlarını döndürmeye 

ikna etmeye çalıĢarak, havarilik iĢlevi de görebilirler (Mascarenhas ve diğerleri, 2006, 

s.401). Bu anlamda, sadakat, tüketici deneyimlerinin nasıl olduğuna bağlı olarak üst 

basamaklara çıkarılabilir ya da alt basamaklara indirilebilir. Shaw ve Ivens (2002, s.8-9), 

tüketici deneyimlerinin odağa alınmasının bir sonucu olarak, tüketici sadakatinin, 

iĢletmelerin kendilerini tüketicilere adayacak bir yapı oluĢturduklarında ve büyük tüketici 

deneyimleri oluĢturmak için örgütsel yapılarını, sistemlerini ve süreçlerini 

uyumlaĢtırdıklarında gerçekleĢebileceğini vurgulamaktadırlar. Sonuç itibariyle, deneyim 

olgusunun pazarlama alanında, gerek tüketiciler gerekse iĢletmeler açısından son derece 

önemli bir konuma geldiğini söyleyebiliriz.  

 

2.4. Deneyim Kuramları Çerçevesinde Deneyim Türleri 

 

Son yıllarda tüketici alanyazınında tüketici deneyimleri ve tüketici karar alımı ve 

davranıĢında hazzın rolüne iliĢkin çalıĢmalarda önemli geliĢmeler olduğu dikkat 

çekmektedir (LeBel, 2005, s.441). Bu anlamda, çeĢitli tüketici hoĢnutlukları arasındaki 

olası benzerlikleri ve farklılıkları ortaya koymaya iliĢkin çeĢitli tipolojiler önerilmiĢtir. 

Bunlar içerisinde en önemlilerden birinde Pine ve Gilmore (1999) dört keyif verici 

deneyim tipini (kaçıĢ, eğitim, eğlence ve estetik deneyimi) tüketicilerin çevresel iliĢkisine 

ve deneyime katılım düzeyine dayandırmaktadırlar. Öte yandan Schmitt (1999) 

tüketicilerin bir deneyime katılımlarını tanımlayan duyumsama, hissetme, düĢünme, iliĢki 

kurma ve harekete geçme gibi beĢ deneyim boyutunu tanımlamıĢ ve önermiĢtir. Ayrıca, 

Holbrook (1996, 1999) da tüketici değerinin, tüketicinin deneyimlerinden doğduğunu 

vurgulayarak, tüketici deneyimleri ya da deneyimsel pazarlama bakıĢ açısından tüketici 

değerinin, verimlilik, üstünlük, statü, itibar, oyun, estetik, etik ve ruhanilikten oluĢan sekiz 

temel türünü çeĢitli boyutlarıyla bir model yardımıyla tartıĢmıĢtır. Eklektik bir bakıĢ 

açısından hareket edilen bu araĢtırma açısından, genel hatları vurgulanarak, özetlenen bu 

ve iliĢkili oldukları benzeri kuramların ve iĢaret ettikleri tüketici deneyim tiplerinin 

ayrıntılarının ele alınmasında fayda görülmüĢtür.  
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Pine ve Gilmore (1999, s.41-42) önerdikleri deneyim kuramıyla, tüketim deneyimini 

iki ana boyutta ve “eğlence, eğitim, kaçıĢ ve estetik” olmak üzere dört alanda ele 

almaktadırlar. Bunlara, tüketicinin deneyime pasiften (zayıf) aktife (güçlü) uzanan 

katılımı; bireyin özümsemeden (zayıf) sarmalanmaya (güçlü) uzanan aralıkta deneyim 

çevresiyle iliĢkisi (çevre iliĢkisi) konu edilmektedir. Ġlk boyut, özellikle bireyin fiziksel 

katılımıyla ilgilidir. Tüketicilerin performansa doğrudan etkide bulunmadığı durumda pasif 

katılım, performansa ya da deneyimi yaĢatan olaya kiĢisel olarak etkide buldukları 

durumda aktif katılım söz konusu olur. Ġkinci boyut ise, birey ve çevre arasındaki iliĢki 

tipiyle ilgilidir. Bu anlamda, bir uçta özümseme (deneyimi akla getirerek, zihnini meĢgul 

etme) yer alırken, diğer uçta ise, sarmalanma (fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir 

parçası olma) yer almaktadır. Eğer birey deneyimi özümsüyorsa ve bağlamdan görece 

ayrıksa, zayıf bir iliĢki meydana gelir. Güçlü bir iliĢki, bireyin deneyim bağlamına 

bütünüyle fiziksel ve mental dalıĢının bir sonucudur. Bu modelin ayrıntılarını gösteren 

Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1. Pine ve Gilmore Tarafından Açıklanan Deneyim Alanları 
Pine ve Gilmore, 1999, s.42 

Sahnelenen birçok deneyimin eğlence sektöründen gelmesi nedeniyle, ekonomik 

değer dizisinin deneyim sahnelemeye doğru ilerleyiĢinin sadece mevcut sunulara eğlence 

unsurunu eklemek anlamına geldiği uzun yıllar kabul edilegelmiĢtir. Ancak, böyle bir 

yaklaĢım olayı çok basite indirgemektedir (Berry ve diğerleri, 2002, s.1). 1990‟lara kadar 

etkisini gösteren “ilk jenerasyon deneyimler” sadece sahnelenen eğlence ile karakterize 

edilebilir. Buna karĢın, “ikinci jenerasyon deneyimler”, baĢlangıç noktası olarak bireyi 
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dikkate alan ve ortak yaratıma dayanan çeĢitli sayıda deneyimden oluĢabilmektedir 

(Binkhorst, 2009, s.4). Pine ve Gilmore (1999, s.42), eğlencenin insanların bir gösteriyi 

izlemek, müzik dinlemek ya da keyifli bir okuma gerçekleĢtirmek gibi duyular yoluyla bir 

deneyimi pasif olarak özümsediklerinde meydana geldiğini ifade etmektedirler. 

Eğlence deneyiminde olduğu gibi eğitim deneyiminde de tüketici önüne serilen 

olayları özümser. Ancak, eğlence deneyiminden farklı olarak eğitim deneyimi, bireyin 

aktif katılımını da içerir. Diğer bir deyiĢle, bireyin bilgisini artırmak için olay bir bireyin 

zihnen de aktif katılımını gerektirir. Bu yüzden temel odak, tüketici bilgisini artıracak ya 

da bilgi kazandıracak eğitsel yön üzerinedir (Pine, Gilmore, 1999, s.43-44). 

Eğlence deneyimi sunma, iĢletmelerin pazarlama çabaları açısından yeterli etki 

yaratmayabilir. Bu yüzden, eğitim ile eğlenceyi bütünleĢtirmek, yarar ve etki açısından 

önerilen bir durumdur. Eğitim ile eğlence alanlarını birbirine bağlayan deneyimleri 

anlatmak için “eğlendirerek-eğitme ya da eğlenceli-eğitim” (Pine, Gilmore, 1999, s.44) 

kavramlarına sıklıkla yer verilmeye baĢlandığı da dikkat çekmektedir.  

Modelde iĢaret edilen üçüncü deneyim türü olan kaçıĢ deneyimleri, eğlence ya da 

eğitim deneyimlerine göre çok daha fazla sarmalanma boyutunu içerir. KaçıĢ deneyiminin 

tüketicisi tamamen deneyimle sarmalanır ve aktif biçimde iĢin içine giren bir katılımcı 

olur. Bu noktada iĢletme, misafirini (tüketicisini) deneyimin katılımcısı olması için teĢvik 

etmek zorundadır. Esas olarak kaçıĢ deneyimi yaĢatan ortamlar arasında tematik parklar, 

kumarhaneler, sanal gerçeklik istasyonları, internet sohbet odaları vs. sayılabilir (Pine, 

Gilmore, 1999, s.45). 

Pine ve Gilmore‟nin (1999, s.48) inceledikleri dördüncü ve son deneyimsel alan ise, 

estetiktir. Bu tür deneyimlerde bireyler bir olayın ya da ortamın içine girerler ama bunun 

üzerinde etkileri ya hiç yoktur ya da çok azdır. Estetik, bir anlamda “sanatsal öğrenme” ye 

de iĢaret eder (Claesson ve Nordell, 2006, s.16). Estetik deneyimi, hoĢnutluk ve 

hoĢnutsuzluk içerdiğinden, duygusal bir deneyime neden olabilmektedir. Dolayısıyla bu, 

alıĢveriĢ çevrelerinin duyuları tatmin etme ve bu yolla çeĢitli duygusal tepkiler sağlamaya 

iliĢkin tasarım çabalarının nedeni olarak gösterilebilir (Desmet ve Hekkert, 2007, s.63). Bu 

anlamda, yerler ya da alanlar birçok boyutuyla ilgi çeken, çok boyutlu fiziksel ve sosyal bir 

mekâna dönüĢmüĢlerdir. Eğitsel deneyimde öğrenmek, kaçıĢ deneyiminde yapmak, 

eğlence deneyiminde duyumsamak gibi bir amaç söz konusuyken, estetik deneyime 

katılanların istediği sadece orada olmaktır (Pine, Gilmore, 1999, s.48). 

Pine ve Gilmore (1999, s.42) sadece deneyimin bir tipi ya da alanıyla ilgilenmek 

yerine, deneyimin çekici yönlerini bütünleĢtirerek, zengin bir deneyim tasarlayabilmenin 
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önemine dikkat çekmektedirler. En zengin deneyimler, bu dört deneyim alanının 

özelliklerini taĢıyan deneyimlerdir. Bir iĢletmenin sunusu eğlence, eğitim, kaçıĢ ve estetik 

gibi dört deneyim türünü de içerdiğinde, ortaya çıkan ve yukarıdaki Ģekilde yer alan 

çemberin ortasındaki “tatlı nokta” durumunda, anılmaya değer bir mekân ya da ortam 

yaratılmıĢ olur. Burada kilit olan Ģey, her bir deneyim tipi ya da alanı için en dengeli 

durumu bulabilmektir. Bu anlamda odak, tüketiciyi öznel olarak meĢgul etmek olmaktadır. 

Pine ve Gilmore (1999), buna “sahneleme” olarak dikkat çekmektedirler.  

Danimarkalı gelecek bilimci Jensen de (1999) Pine ve Gilmore‟nin (1999) ortaya 

koydukları deneyim ekonomisiyle benzerlikler gösteren “DüĢ Toplumu” olarak iĢaret ettiği 

bir model ortaya koymuĢtur. Jensen‟e göre (1999), artık iĢletmeler açısından tek baĢına 

ürünler yeterli olmamaktadır. DüĢ toplumunun ortaya çıkıĢıyla, ona dayanan öykü ya da 

temaları içeren ve anılmaya değer bir boyut sağlayan deneyim kalitesi giderek yaĢadığımız 

tüm sektörlerde önemli bir konuma gelmiĢtir. Bu anlamda, toplum, sunularla iliĢkili 

duygular ve öyküler arayan bir “DüĢ Toplumuna” dönüĢmüĢtür. Jensen‟e göre (1999) düĢ 

toplumu, insanın macera, birliktelik, önemseme ve önemsenme, kendini tanımlama (kim 

olduğunu ifade etme), emniyetli ve güvenli hissetme ve kanaatleri ya da inançları gösterme 

ihtiyaçlarını hedefleyen altı temel pazarı merkeze almaktadır. 

Deneyimsel pazarlama ve deneyim olgusu açısından daha çok uygulamaya dönük 

dikkat çeken ve katkı sağlayan alan uzmanlarından biri sayılan Schmitt (1999a, 1999b, 

s.60, 2003), tüketiciler için farklı tüketici deneyim tipleri yaratmada kullanılabilecek 

“Stratejik Deneyim Birimleri” olarak adlandırdığı bir modeli tartıĢmaktadır. Schmitt 

(1999a, 1999b, 2003), deneyimsel pazarlamanın özünün “duyumsama, hissetme, düĢünme, 

harekete geçme ve iliĢki kurma” gibi beĢ stratejik deneyim biriminden oluĢan bir yapı 

olduğunu vurgulamaktadır.  

Duyumsama boyutu ya da duyumsamaya dayalı pazarlama, görme, duyma, 

dokunma, tatma ve koklama yoluyla duyusal deneyimler yaratma amacıyla duyuları 

harekete geçirmeyi kapsar. Deneyimlere iliĢkin duyusal uyarımlar ne kadar çok olursa, 

insanlar tarafından hatırlanma olasılıkları o oranda artacaktır. Schmitt‟e göre (1999a, 

1999b, s.61) tüketicilerin duyularını uyararak, duyumsama deneyimi yaĢayabilmesine 

iliĢkin estetiğin ve heyecan sağlamanın yararı bir ürün ve kurulum (çevre) kimliği 

yaratmada ve farklılaĢmada iyi bir strateji olarak dikkate alınabilir.  

Hissetme boyutu ya da hisse dayalı pazarlama, tutkulu deneyimler yaratmak 

amacıyla tüketicilerin içsel his ve duygularını uyarmayı içerir. His, belirsiz bir nedenden 

kaynaklanan ruhsal bir durumdur. Öte yandan duygular, kızgınlık (öfke) ya da Ģüphe gibi 
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belli bir kaynaktan (nedenden) doğmaktadır. Schmitt‟e göre (1999a, 1999b, s.61), bu 

anlamdaki pazarlama çabaları (özel olaylar ya da sosyal pazarlama kampanyası gibi), 

pozitif bir ruh hali yaratarak, haz ve gurur gibi duyguları güçlendirerek, tüketicilerin 

etkileyici deneyimler yaĢayabilmesine olanak sağlayan içsel hislerini ve duygularını 

harekete geçirebilmektedir.  

DüĢünme (fikir edinme) boyutu ya da düĢünceye dayalı pazarlama, tüketicilerin 

yaratıcı bir yaklaĢımla ilgilenebilecekleri biliĢ yaratma ve problem çözme deneyimlerine 

yönelik olarak aklı ve zihni cezbetmeye çalıĢan çabaları içermektedir (Schmitt, 1999a, 

1999b, s.61). Yakınsak (convergent) ve ıraksak (divergent) olmak üzere iki tür düĢünceden 

bahsedilebilir. Yakınsak düĢünce, belli bir problemi analiz etme ve anlama (çıkarsama 

yapma) anlamına gelmektedir. Iraksak düĢünce ise, birinin eğilimlerini izleyerek, anlam 

yaratılması anlamına gelir. Tüketicilerin yakınsak düĢüncesine iliĢkin pazarlama stratejisi, 

onlara kararları için bir referans oluĢturacak yeterlilikteki bilgiyi sağlamaktır. Tüketicilerin 

ıraksak düĢüncelerine iliĢkin strateji açısından ise, bilginin aynı zamanda imaj yaratımıyla 

ilgili olduğunun farkındalığı önem taĢır.  

Harekete geçirme ya da eyleme dayalı pazarlama, tüketicilere bir Ģeyler yapmanın 

alternatif yollarını göstermek ve alternatif yaĢam tarzları ve etkileĢimler yoluyla, onların 

yaĢamlarını zenginleĢtirmeyi hedefleyen çabaları kapsar. Bu anlamda, rasyonel davranıĢ 

değiĢim yaklaĢımları, sadece çeĢitli sayıdaki davranıĢ değiĢim seçeneklerinden biridir. 

YaĢam tarzları ve davranıĢlardaki değiĢimler, daha çok ilham sağlayan ve duygusal doğaya 

sahip motivasyonlarla ve sıklıkla rol modelleriyle motive edilirler. Bu yüzden, bir 

tüketicinin kararı genellikle onun bütüne iliĢkin kiĢisel algısından doğmaktadır, denilebilir. 

Bu deneyimlere iliĢkin uygun pazarlama çabaları yaratabilmek, farklı tipteki tüketicileri 

teĢvik edebilmek için doğru ürünleri, uyarımı ve atmosferi yaratabilmeyle yakından 

iliĢkilidir (Schmitt, 1999a, 1999b, s.62). 

ĠliĢki kurma boyutu ya da iliĢkiye dayalı pazarlama ise, duyumsama, hissetme, 

düĢünme ve harekete geçmenin tüm yönlerini içermektedir. Diğer bir deyiĢle, iliĢki kurma 

boyutu, yansıtılan daha geniĢ sosyal ve kültürel bağlamla bireyin öznelliğini 

iliĢkilendirerek, bireyin özel duyumsamalarını, hissini, biliĢlerini ve eylemlerini daha geniĢ 

bir kapsama taĢıma çabalarını içermektedir. ĠliĢki kampanyaları sadece bireyin kendini 

geliĢtirme arzularını cezbetmez, aynı zamanda diğerleri tarafından pozitif algılanma 

ihtiyaçlarını da cezbeder. ĠliĢki deneyimi, tüketiciler, kültür ve referans grupları gibi 

faktörler arasındaki etkileĢimlerin sonucudur (Schmitt, 1999a, 1999b, s.62). Blackwell ve 

meslektaĢları (2001) ve Solomon (2002), kültür, ırk, statü ve fikir liderleri gibi 
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etkileyicilerin tüketici satın alma sürecinde çok önemli olduklarını tartıĢmaktadırlar. 

Özetle, Schmitt‟e göre (1999a, 1999b, 2003) stratejik deneyim birimleri ya da 

deneyimsel stratejik birimler ve bunların boyutları, duyumsama (görme, duyma, dokunma, 

tatma ve koklama), hissetme (his ve duygu), düĢünce (yakınsak ve ıraksak), eylem ya da 

harekete geçme (etkileĢim, eylem, yaĢam tarzı) ve iliĢki kurma (kendini gerçekleĢtirme ya 

da kendini ifade etme, sosyal deneyimler) Ģeklinde sıralanabilir. Schmitt‟e göre (1999a, 

1999b, s.62, 2003, 2004, s.6), pazarlamacılar, bu beĢ unsurun farklı birimlerini kullanarak, 

tüketici dünyasına iliĢkin yaratıcı bir bakıĢ açısı kazanabilir, deneyimsel bir strateji 

platformu geliĢtirerek dinamik etkileĢimler sağlayabilir ve tüketici deneyimini ya da 

yaĢamını geliĢtirmeye ve zenginleĢtirmeye iliĢkin kesintisiz inovasyonlar yaratabilirler. 

Schmitt de (1999a, 1999b, 2003) tıpkı Pine ve Gilmore (1999) gibi, deneyim tiplerinin 

birine odaklanmadan öteye, bütününü sunabilmenin hoĢnut edici bir tüketici deneyimi 

açısından ne kadar önemli olduğuna iĢaret eden, bütüncül pazarlama olgusuna vurgu 

yapmaktadır. Schmitt‟e göre (1999a, 1999b, s. 62, 2003), deneyimsel güdüler çok nadiren 

sadece bir deneyimin sonucu olarak gerçekleĢebilmektedir. Bu anlamda, stratejik deneyim 

birimleri iliĢkili ve karĢılıklı etkileĢim içerisindedirler. Schmitt (2004, s.12), tüketicilerin 

daha çok duygusal varlıklar olmakla birlikte, rasyonel yönlerinin de hiçbir zaman göz ardı 

edilmemesi gerektiğini vurgulamaktadır. 

Tüketici deneyimleriyle ilgili alanyazına katkı sağlayan alan uzmanlarından biri olan 

Holbrook (1999), çeĢitli boyutlardan oluĢan bir tüketici değer tipolojisi önermiĢtir. 

Holbrook (1999, s.5), tüketici değerinin, interaktif, göreceli, ayrıcalıklı bir deneyim olarak 

tanımlanabileceğini belirtmektedir. Böyle bir değer, tipik olarak bazı objelerin, bazı 

özneler tarafından değerlendirilmesine iĢaret etmektedir. Bu anlamda, “özne”, genellikle 

bir tüketici ya da tüketici sayılabilecek herhangi bir bireye iĢaret ederken, “obje”, üretilen 

bir ürün, bir hizmet, siyasi bir aday, bir tatil mekânı, müzikal bir konser, sosyal bir neden 

ve sayısı artırılabilecek daha birçok sunu biçimi ile ilgili olabilmektedir.  

Tüketici değerinin “interaktif” oluĢu, tüketici değerinin bazı özneler (bir tüketici ya 

da tüketiciler) ve objeler (herhangi bir sunu) arasındaki bir “etkileĢim” olduğu anlamına 

gelmektedir. Tüketici değerinin “göreceli” oluĢu, tüketici değerinin, karĢılaĢtırmalı / 

kıyaslamalı (bazı objeler arasında tercih yapma), kiĢisel (kiĢilere göre değiĢim gösteren) ve 

durumsal (belli bir bağlamı olan) bir yapı gösterdiğine iĢaret etmektedir. Tüketici değeri, 

bir “ayrıcalıktır”. Tüketici değerinin doğasıyla ilgili en önemli ve temel nokta, bunun bir 

ayrıcalık olduğudur. Bu, değere iliĢkin ilgi kuramı olarak da adlandırılan, bir tercih 

yargısını somutlaĢtıracak ve obje tercihini öznel açıdan haklı kılacak nitelikteki ayrıcalık 
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ya da ayrıcalıklara iĢaret etmektedir. Tüketici değeri, bir “deneyimdir”. Bu, tüketici 

değerinin satın alınan ürüne, tercih edilen markaya, sahip olunan objeye değil, daha çok 

süreklilik gösteren tüm süreçten doğan tüketim deneyimlerine dayandığı anlamına 

gelmektedir (Holbrook, 1999, s.5-9). 

Holbrook (1999), bu anahtar anlamlarla birlikte, tüketim deneyimindeki çeĢitli değer 

tiplerini sınıflandırmak için bir tüketici değer tipolojisi geliĢtirmiĢtir. ÇeĢitli faktörler 

arasındaki çapraz etkileĢimlere dayalı olarak 2X2X2 biçiminde yapılandırdığı bir modele 

yer veren Holbrook (1999), değerin ya da deneyimin içsel ya da dıĢsal olma boyutunu, 

öznel-yönlülük ve diğer-yönlülük boyutunu ve aktif ve reaktif olma boyutunu ve 

aralarındaki etkileĢimi temel alarak bu yapıyı tartıĢmıĢtır. DıĢsal değer, bazı nesnel amaç 

ya da hedefleri baĢarma anlamına gelen iĢlevsel, faydacı ya da araçsal kazanımlar sağlayan 

tüketimle iliĢkili değeri kapsamaktadır. Buna karĢın, içsel değer, kiĢinin kendisi için değer 

biçtiği ya da kendi namına gerçekleĢtirdiği bazı hedonik yönlü tüketim deneyimleri 

durumunda meydana gelir. Modelin diğer boyutunun bir ucunu oluĢturan öznel-yönlülük, 

tüketimin bazı yönleriyle iliĢkili olarak kiĢinin kendi kendine ve kendi için bencilce 

gerçekleĢtirdiği değer anlamına gelmektedir. Bunun aksine, diğer-yönlülük ya da diğer 

kiĢilere göre oluĢan değer ise, kiĢi için öznel olan, ancak, tüketim deneyiminin diğer 

kiĢilere göre Ģekillendiği ya da bağlı olduğu değerdir. Bunun yanı sıra, değer, bazı somut 

ya da soyut objelerin fiziksel ya da mental iĢlemesini (manipulasyonunu) (bir tüketici 

tarafından bazı tüketim deneyimlerinin parçası olarak yapılan Ģeyler) kapsadığında, aktif 

olur. Bunun aksine, bazı objelere tepki olarak (bazı tüketim deneyimlerinin parçası olarak 

bir ürün ya da bir tüketici tarafından yapılan Ģeylere), kavrama, değer biçme ve hayranlık 

duyma gibi unsurlar söz konusu olduğunda, tüketici değeri reaktif olur (Holbrook, 1999, 

s.10-12). Hobrook (1999, s.12) tarafından geliĢtirilen ve tüm bu unsurlara bağlı olarak 

ortaya çıkan tüketici deneyimlerini içeren modeli gösteren tablo aĢağıda sunulmuĢtur.  

Tablo 3. Holbrook Tarafından GeliĢtirilen Tüketici Değer Tipolojisi 

                                                       DıĢsal                                       Ġçsel 

Öznel-Yönlülük 

 

 

Aktif ETKĠNLĠK / VERĠMLĠLĠK 

(Uygunluk / Rahatlık) 

OYUN 

(Eğlence) 

Reaktif ÜSTÜNLÜK 

(Kalite) 

ESTETĠK 

(Güzellik) 

Diğer-Yönlülük Aktif STATÜ 

(BaĢarı, Etki ya da Ġzlenim 

Yönetimi) 

ETĠK 

(Erdem, Doğruluk, Ahlak) 

Reaktif ĠTĠBAR 

(ġöhret, Servet / Materyalimz / 

Sahiplikler ) 

RUHANĠLĠK 

(Ġnanç, Kendinden Geçme, 

Kutsallık, Büyü) 

Hobrook, 1999, s.12. 
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Tüketici değerinin, tüketici deneyimlerinden doğduğunu tartıĢan Holbrook (1999), 

ele alınan çeĢitli boyutlar çerçevesinde tüketici değerinin etkinlik / verimlilik, üstünlük, 

statü, itibar, oyun, estetik, etik ve ruhanilik olmak üzere sekiz temel türden oluĢabileceğini 

belirtmektedir. 

Etkinlik ya da verimlilik, öznel yönlü bazı amaçları baĢarmanın bir yolu olarak bir 

ürünün aktif kullanımından ya da tüketim deneyiminden doğan dıĢsal değeri kapsamaktadır 

(Holbrook, 1999, s.13). Diğer bir deyiĢle, bu değer, alıĢveriĢin akılcı (faydacı) yönlerine 

iĢaret etmekte ve olumlu bir geri dönüĢle sonuçlanabilecek ekonomik, davranıĢsal ve 

fizyolojik kaynaklarla iliĢkili aktif yatırımı tanımlamaktadır (Keng ve diğerleri, 2007, 

s.352). Bu değer, genellikle girdilerin çıktılara oranlanması yoluyla belirlenir ve buna 

zaman, çaba ya da maliyet tasarrufları örnek oluĢturur. 

Üstünlük, bazı amaçları baĢarmaya ya da bazı iĢlevleri yerine getirmeye yönelik bazı 

objelerin yeteneğine iliĢkin akılcı anlamdaki beğenidir. Üstünlük değerinde, bazı objeler 

değerlendirilir ya da bazı iĢlevleri yerine getirme yeteneklerine değer biçilir. Bu, 

performans ve beklentilerin karĢılaĢtırılmasına dayanan tatmin olgusuyla iliĢkili bir 

durumdur (Holbrook, 1999, s.15). Bu anlamda özellikle kalite unsuru öne çıkabilmektedir. 

Statü, diğer kiĢilerle iliĢkili olarak, baĢka birinden arzu edilen olumlu bir tepki 

almayı baĢarma amacına yönelik, dıĢsal bir araç olarak kiĢinin sahip olduğu tüketim 

davranıĢının aktif biçimde iĢlemesini (manipulasyonunu) gösterir. Etkilenmek istenen kiĢi 

ya da kiĢileri etkileyen tüketim biçimi yoluyla statü kazanımının yolları aranır (Holbrook, 

1999, s.16). Bu anlamda, baĢarı ya da etkileme yönetimi öne çıkabilmektedir. Bu değer, 

sembolik tüketimle yakından iliĢkili görünmektedir. Ayrıca, baĢarı için giyinme kavramı, 

statü yönlü tüketimin bir türü olan etkileme yönetimine karĢılık gelmektedir. 

Ġtibar, büyük oranda statü değeri ile benzerlikler gösterdiğinden, ayrımı ve 

tanımlaması görece zor olabilmekle birlikte, bir kiĢiye diğer kiĢiler nazarında Ģöhret 

sağlama aracı olarak değerlendirilen sahipliklerin ya da servetin pasif sahipliğinden 

kaynaklanan ve aktif değere iĢaret eden statünün reaktif karĢılığıdır (Holbrook, 1999, s.17). 

Holbrook‟un aksine tüketici değeri açısından Richins (1997), statü ve itibar kavramlarını 

ayırmamakta ve birbiriyle iliĢkili olarak bir arada ele almakta ve değerlendirmektedir. 

Richins (1997), itibar hissi doğuran sahiplikler yoluyla statülerin güçlendirilebileceği 

bakıĢaçısını ifade etmektedir. 

Oyun, tipik olarak keyif almayı içeren bir eyleme iĢaret etmekte ve öznel yönlü 

eğlence ve boĢ zaman aktiviteleriyle iliĢkili olarak ele alınan içsel yönlü ve aktif bir değeri 

tanımlamaktadır. Bu anlamda, özellikle eğlence deneyimi önemli bir yere sahiptir 
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(Holbrook, 1999, s.18). 

Oyunun reaktif yönü olan estetik, öznel yönlü ve içsel olarak değer biçilen bazı 

objelere ya da tüketim deneyimlerine iliĢkin bir tepkiye iĢaret eder ve bu deneyim, obje 

akılcı ya da faydacı özelliğinden çıktığında söz konusu olur (Holbrook, 1999, s.20). 

Etik, diğer kiĢileri nasıl etkileyeceği ya da onların nasıl tepki vereceği düĢüncesiyle 

hareket etmektir (Holbrook, 1999, s.21). Bu anlamda, erdem, doğruluk ve fazilet gibi 

değerler öne çıkabilmektedir. Örneğin, hayır yapma ya da sosyal bir projeye katılma etik 

bir değer ya da deneyim sağlayabilmektedir. 

Etiğin daha çok reaktif bir karĢıtı olan ruhanilik, sırf kiĢinin kendisi için değer 

atfettiği, bir amaç olarak peĢinde olduğu bir tür Ġlahi Kudret, Kozmik Güç, Mistik Varlık, 

hatta baĢka türlü eriĢilmesi mümkün olmayan içsel bir varlığı oluĢturan bir “Öteki”nin içsel 

olarak edinilmesi ya da tapınılması yönüyle kabulünü, benimsenmesini ve minnettarlığını 

kapsamaktadır (Holbrook, 1999, s.23). Bu anlamda, ruhanilik, inanç, kendinden geçme, 

kutsallık ve büyü gibi değer ya da deneyimler yoluyla kazanılır. 

Cova ve Cova (2001), yukarıda ifade edilenlerin dıĢında, “iliĢki ya da bağ kurma” 

değerine iĢaret etmektedirler. Bağ kurma değeri, genellikle sosyal bir grup içindeki iletiĢim 

duygusunu güçlendiren bir objeye sahip olmadan kaynaklanmaktadır. Örneğin, Harley 

Davidson tutkunları, grup içindeki iletiĢim duygusunu güçlendiren ve bağ değerini artıran 

Harley Davidson motosikletine sahiptirler.  

Yukarıda ele alındığı Ģekliyle tüketici deneyimleri ya da deneyimsel pazarlama bakıĢ 

açısından tüketici değerinin sekiz temel türünü bir model yoluyla tartıĢan Holbrook (2000, 

s.178), buna iliĢkin alanyazındaki çalıĢmaların taramasını temel alarak, tüketici 

değerleriyle iliĢkili dört temel yapının öne çıktığını belirlemiĢtir. Bunlar, deneyim, eğlence, 

göstermecilik (exhibitionism) ve havari olma (evangelizing) Ģeklinde ifade edilebilir.  

Fiore ve Ogle (2000) de tüketim deneyimi açısından, Holbrook‟un (1999) önerdiği 

modelle benzer özellikler taĢıyan bir değer tipoloji önermiĢlerdir. Her iki tipolojinin 

ayrıntılarına iliĢkin benzer yararlardan söz edilebilir. Fiore ve Ogle (2000), Holbrook‟un 

(1999) değere iliĢkin ele aldığı içsel ve dıĢsal boyutları, deneyimsel ve akılcı (faydacı) 

boyutlar olarak ele almıĢlardır. Yazarlar, bu iki temel yapıya dayandırdıkları tüketim 

deneyimi modellerini, her iki yapı açısından da “Duyusal Niteliğe Dayalı Yararlar”, 

“Ġzlenim Yaratan Yararlar” ve “Sembolik Niteliğe Dayalı Yararlar” bakımından 

ayrıntılandırmıĢlardır. Bu anlamda, deneyimsel yararlarla iliĢkili ele aldıkları duyusal 

niteliğe dayalı yararlar bakımından “duyumsama hazzı ve güzellik” deneyimlerini, izlenim 

yaratan yararlar bakımından “uyarılmıĢ duygu” deneyimini ve sembolik niteliğe dayalı 
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yararlar bakımından da “kimlik, alternatif yaĢam ve biliĢsel meydan okuma” deneyimlerini 

tartıĢmaktadırlar. Öte yandan, akılcı ya da faydacı yararlarla iliĢkili duyusal niteliğe dayalı 

yararlar bakımından “fiziksel konfor, koruma ve güvenlik, kalite ve etkinlik” 

deneyimlerini, izlenim yaratan yararlar bakımından “yükseltilen duygu” deneyimini ve 

sembolik niteliğe dayalı yararlar bakımından da “itibar, statü, sosyal kabul ve bilgi arayıĢı” 

gibi deneyimleri tartıĢmaktadırlar. 

Daha çok kavramsal olarak ortaya konan ve birbirleriyle belli ölçüde benzerlik 

gösteren alanyazındaki temel deneyim kuramları, tüketici deneyimlerinin önemine dikkat 

çekerken, çok sayıda öznel tüketici deneyiminin yaĢanma olasılığının mümkün 

olabileceğine iĢaret ederek, özellikle anılmaya değer bir deneyimin bu boyutların 

birçoğunun yaratabilmesine bağlı olduğunu vurgulamaktadırlar. Ayrıca, yürütülen çeĢitli 

sayıda araĢtırmaya ve konuyla ilgili sonuçlarına ilerleyen kısımlarda yer verilmiĢtir.  

 

2.5. Deneyimsel Pazarlama 

 

Günümüzde neredeyse birçok alanda pazarlar doygunluk düzeyine eriĢmeye 

baĢlamıĢ ve tüketicilerin değiĢen tüketim ya da alıĢveriĢ davranıĢlarının iĢletmeler 

açısından yeni anlayıĢ ve pazarlama stratejileriyle karĢılanması zorunluluğu giderek öne 

çıkmıĢtır (Montonen ve Tanski, 2003, s.5). Bu anlamda, pazarlamanın bir “orta yaĢ krizi” 

yaĢadığını ifade eden birçok alan uzmanı, geleneksel pazarlama anlayıĢının çağın gerisinde 

kaldığını, olgunlaĢtığını, temel bir temsil krizine girdiğini ve revize edilmesi, 

güncellenmesi ve hatta tekrar konumlandırılması gereğine iĢaret etmektedirler (McCole, 

2004, s.532; Rao, 2001, s.61). Schmitt (1999b), geleneksel pazarlamanın ortaya çıkan 

deneyimsel ekonomiden yararlanabilmede bir rehber sunamadığına iĢaret etmektedir.  

Pazarlama disiplinine uzunca bir süre McCarthy‟nin 1964‟de önerdiği 4P olarak 

bilinen pazarlama karması elemanları hâkim olagelmiĢtir. Ancak, günümüzde de yer yer 

etkilerini gösteren 4P ilkeleri altında tüketici değeri ya da deneyimi vurgulanmamaktadır 

(Wang, 2008, s.46). Danziger (2005, s.31), geleneksel pazarlama anlayıĢının odağındaki 

dört P‟nin en büyük probleminin, en önemli P‟lerden biri olan insanı (people) gözden 

kaçırması olduğunu belirtmektedir. Ürün, fiyat, tutundurma ve yeri ustalıkla yöneten tüm 

pazarlama stratejileri insanların herhangi bir satın alma gerçekleĢtirmeksizin 

yapabilecekleri Ģeyleri ortaya koyamamakta, pazarlama denkleminin en önemli yönü olan 

insan (people) bu anlayıĢta gözden kaçırılabilmektedir (Danziger, 2005, s.31-32).  

Geleneksel olarak pazarlama çabaları, nicelik, kalite, iĢlevsellik, kullanılırlık, 
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eriĢebilirlik, dağıtım, fiyat ve tüketici desteği gibi ürün ve hizmetlerin fiziksel özelliklerini 

inceleyerek, ürünün pazardaki baĢarısına odaklanagelmiĢtir (Mascarenhas ve diğerleri, 

2006, s.397). Ancak, son dönemlerde pazarlamadaki mevcut eğilim, tüketicilere 

deneyimler yaratmaya yönelmiĢtir (Arussy, 2002; Berry ve diğerleri, 2002; Carbone, 1998; 

Clutterbuck ve Goldsmith, 1998; Gilmore ve Pine, 2002; Macmillan ve McGrath, 1997; 

McAlexander ve diğerleri, 2002; Pine ve Gilmore, 1998, 1999; Wyner, 2000). Bu anlamda, 

tüketicilere rasyonel ve duygusal bir varlık bütünü olarak bakılır. 

Özellikle son yıllarda tüketici davranıĢlarına yönelik deneyimsel yorumlamayı 

benimseyen deneyimsel düĢünce yazarları da, günümüze kadar tüketici davranıĢlarındaki 

temel araĢtırma eğilimlerinin çoğunlukla iĢlevsel bir bakıĢ açısıyla yürütülmüĢ olduğu 

fikrini paylaĢmaktadırlar (Podesta ve Addis, 2003, s.5). GeçmiĢ yıllarda pazarlamacılar 

büyük oranda tüketici davranıĢına iliĢkin geleneksel ve pragmatik (faydacı) bir 

tanımlamayı benimsemiĢlerdir. Ancak, günümüzde birçok pazarlama araĢtırmacısı çağdaĢ 

tüketici davranıĢının, bireylerin sadece temel ihtiyaçlarını karĢılayacağı tüketimle meĢgul 

olmadıklarını, bunun dıĢında öznel kimlikler arama, sosyal gruplar ve kültür / alt kültür 

gibi unsurla da bütünleĢik kabul edilen kavrayıĢ etrafında evrimleĢen sosyo-kültürel ve 

duygusal bir olgu olarak post modernizmle yakından iliĢkili olduğunu tartıĢmaktadırlar 

(Tsai, 2005, s.439). 

McKenna‟ya göre (1991, s.65) göre, tüketici tercihleri değiĢmekte, bu tercihler de 

pazar yapısını dönüĢtürmekte ve yeni bir pazarlama paradigmasının gerekliliğine Ģahitlik 

etmekteyiz. Schmitt‟e göre (1999b, s.55), yeni tüketicilerle birlikte, geleneksel 

pazarlamanın desteklediği özellikler ve yararlar yaklaĢımından, tüketici deneyimlerine bir 

değiĢim ve dönüĢüme ihtiyaç duyulmaktadır. Böyle bir yaklaĢım, tüketicilere iliĢkin 

rasyonel özellikler ve yararlar bakıĢ açısının aksine, onlara daha postmodern yönlü 

yaklaĢan ve keyifli deneyimler yaĢamayı arzulayan duygusal canlılar olarak da bakan 

deneyimsel pazarlama felsefesine karĢılık gelmektedir (Williams, 2006, s.484). 

Pazarlama yönetim felsefelerinin evrimi üretim anlayıĢından, ürün anlayıĢına, satıĢ 

anlayıĢına, pazarlama anlayıĢına, sosyal pazarlama anlayıĢına ve günümüzde de iliĢkisel 

pazarlama anlayıĢından, deneyimsel pazarlama anlayıĢına doğru evrilmiĢ ve ilerlemiĢtir 

(Tsaur, Chiu ve Wang, 2006, s.48). Bu anlamda, deneyimsel pazarlama, pazarlamayla ilgili 

düĢünmenin yeni bir yolu olmakta (Gautier, 2004, s.8), pazarlama biliminin 

evrimleĢmesiyle, bugünün ve geleceğin baskın pazarlama anlayıĢı ve aracı olmaktadır.  

Duffy‟e göre (2003, s.6-7), tüketiciler günümüzde ürün satın almaktan daha çok, 

ihtiyaçlarını, ilgilerini, umutlarını ve tutkularını belirten, bazı hallerde günlük yaĢamın 
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gerçeklerinden kaçmak ya da uzaklaĢmaya yönelik bir tepki olarak ortaya çıkan pozitif 

deneyimlerle sarmalanmayı arzulamaktadırlar. Bu durum, deneyimlerin, insanların 

arzularına karĢılık olarak rol oynayan metaların, ürünlerin ve hizmetlerin yanında, kiĢisel 

ve anılmaya değer bir biçimde dördüncü bir sunu olarak varlığını hissettirdiği bir 

deneyimsel pazarlama çağına iĢaret etmektedir. 

Schmitt‟e göre (1999b, s.13-15), geleneksel pazarlamada büyük oranda iĢlevsel 

özellikler ve yararlara odaklanılmaktadır. Geleneksel pazarlamanın bir diğer özelliği, ürün 

kategorisi ve rekabetin tanımının dar bir çerçevede ele alınmasıdır. Geleneksel 

pazarlamanın bir diğer dikkat çeken özelliği, tüketicilere rasyonel karar alıcılar olarak 

bakılmasıdır. Son yıllara kadar, ekonomistler, karar bilimciler ve pazarlamacılar, tüketici 

karar alma sürecine bir problem çözme yaklaĢımı nazarıyla bakmıĢlardır. Schmitt (1999b, 

s.16-17), geleneksel pazarlamanın bir diğer özelliğinin ise, yararlandığı yöntemlerin ve 

araçların analitik, nicel ve sözel olmasından kaynaklandığını belirtmektedir.  

Deneyimsel pazarlama, günümüz pazar Ģartlarının bir gereği olarak ortaya çıkan bir 

pazarlama yönetim felsefesidir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2006, s.48). Geleneksel anlayıĢın 

aksine, deneyimsel pazarlamacılar, tüketicileri keyifli deneyimleri yaĢama ya da baĢarma 

ile ilgilenen hem rasyonel hem de duygusal canlılar olarak görürler. Schmitt‟e göre (1999a, 

s.26), deneyimsel pazarlama dört temel bakımdan geleneksel pazarlamadan 

farklılaĢmaktadır. Bunlar, tüketici deneyimlerine odaklanma, tüketime bütüncül bir 

deneyim olarak muamele ederek, tüketim koĢulunu inceleme, tüketimin rasyonel ve 

duygusal olmak üzere her iki yönünün de farkında olma ve eklektik yöntemlerden 

yararlanma biçiminde sıralanabilir.  

Deneyimsel pazarlamada odak, tüketiciye duyusal, duygusal, biliĢsel ve iliĢkisel 

değerler sağlayan tüketici deneyimleri üzerinedir. Deneyimsel pazarlama anlayıĢı, 

tüketicilerin rasyonel karar alıcılar olmaktan daha çok rasyonel ve duygusal canlılar 

olduklarına iĢaret etmektedir. Ayrıca, deneyimsel pazarlama, tüketicileri daha iyi 

anlayabilmek için daha farklı, çeĢitli sayıda araĢtırma yöntemini gerektirir. Bu anlamda, 

gerekli olan ya da dikkat çeken nokta, yöntemlerin benzerlik ve örüntülerden ziyade, 

farklılık ve biriciklik (eĢsizlik) arayan yeni ve öznel detaylara hakim olabilmesidir 

(Williams, 2006, s.493). McCole‟e göre (2004), deneyimsel pazarlama paradigmasının püf 

noktası, pazarlamacıların ilgisinin tüketici tatmin alanının ötesine geçerek, deneyimsel 

olarak tüketicilerle bağ kurma anlayıĢına dayandırılmasıdır.  

Deneyimsel pazarlama olgusunun kendine has bir bakıĢ açısına ya da mantığa sahip 

yeni bir pazarlama biçimini oluĢturduğu varsayılabilir. Bu pazarlama anlayıĢını diğer 
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stratejik pazarlama anlayıĢlarından ya da mantıklarından farklılaĢtıran noktaları anlamak 

için, deneyimsel anlayıĢın kıyaslamalı olarak incelenmesi önemli ve yararlı olacaktır. 

Pazarlama anlayıĢları ya da mantıkları arasında ayrım yapabilmenin yollarından biri, 

onların varsayımlarını, iliĢkili oldukları kaynakları, iĢlemleri ve iliĢkili değeri incelemektir. 

Bazı yazarlar (Brown, 1995, 1999; Firat ve Dholokia, 1998), bu kavramların gerçek 

anlamda deneyimsel pazarlamaya uygulanamayacağına vurgu yapmaktadırlar. Ürünlerin 

stratejik mantığı, somut (iĢlenmiĢ) kaynaklara, ayrık iĢlemlere ve mübadele değerine 

dayanmaktadır. Ürün mantığı, temel öncelik olarak üretimdeki materyal kaynaklarından 

yararlanmaya ve fiziksel ürünlerin dağıtımına odaklanır. Bu süreç boyunca değer, 

tüketiciler tarafından aranan niteliklerin onlara yüklendiği ürünlerde saklıdır ve 

mübadeleye iliĢkin temel birimi ürünler oluĢtururlar (Vargo ve Lusch, 2004). Bunun bir 

sonucu olarak, ürün mantığının temel odağı, maliyetleri yönetme, zaman ve yer yararını 

optimize etme ve güvenilir ürünler sağlama üzerinedir. Temel varsayım, “eğer tüketicilerin 

ihtiyaçları düĢük maliyette karĢılanırsa, onlar ürünü satın almayı sürdürceklerdir” 

anlayıĢına dayanır. Bu bakıĢ açısının dayandığı iĢletme ve üretim sürecinin doğal odağı, 

pazarlama karmasıyla (ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtım) gerçekleĢtirilir. 

Ürün mantığının aksine, hizmetlere iliĢkin stratejik mantık, soyut kaynaklara, 

iliĢkisel iĢlemlere ve kullanım değerine dayanmaktadır (Vargo ve Lusch, 2004). Hizmet 

mantığı, temel ve öncelikli olarak tüketiciler için faydalı değer önerileri üretmek için 

uzmanlaĢmıĢ ya da özellikli bilgi ve becerilerden yararlanmaya odaklanır. Hizmet mantığı, 

tüketicinin ihtiyaçlarını değerlendirmek ve onların amaçlarını baĢarmalarını desteklemede 

ihtiyaç duyulan uygun araçsal kaynakları sağlamak için tüketiciyi anlamaya çalıĢır. Bu 

yüzden, tüketici için değer kaynağını oluĢturan, mübadeleden öteye, bilgi ve becerilerin 

kullanımıdır. ĠĢletmeler açısından bu mantığı iĢletmenin yollarından biri, tüketicilerle 

iliĢkiler geliĢtirmek ve onları üretim sürecinde içermektir (MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi) 

(Prahalad ve Ramaswamy, 2004a).  

Ürün ve hizmet mantığının yapısını da göz önünde bulundurmak koĢuluyla, 

deneyimlerin stratejik mantığı, sembolik kaynaklara iliĢkin varsayımlara, çekici iĢlemlere 

ve içselleĢtirilen değere dayanmaktadır (Holbrook ve Hirschman, 1982; Pine ve Gilmore, 

1999; Schmitt, 1999b, 2003), denilebilir. Deneyimsel pazarlama mantığında, yaratıcı ve iyi 

planlanmıĢ yollarla uyarıcı etkiler üretme ve olumlu anılar yaratmada, geniĢ bir dizi 

sembolik kaynaktan yarar sağlamaya, bütünleĢtirmeye ve kanıt ya da örnek sağlamaya 

odaklanılır (Kozinets ve diğerleri, 2004; Santoro ve Troilo, 2007). Deneyimsel pazarlama 

merkezli mantık, desteklenen bir iĢaret sistemi yoluyla tüketicilerin var oluĢ (autotelic) 
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amacına iliĢkin arzularını gerçekleĢtirmeye odaklanmaktadır. Deneyimlerin var oluĢ 

amacına iliĢkin özelliği, tüketicilerin kendi açısından öznel deneyim arayıĢlarına iĢaret 

etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Kozinets ve diğerleri, 2004). Bu anlamda, 

önemli olan sunuların doğası değildir. Sunular, deneyimsel pazarlamanın kalbinde yer alan 

tüketici için anlamlar ve olanaklar yaratmaya destek sağlarlar. Pine ve Gilmore‟ye göre 

(1999, s.12-13), deneyim sahneleyicinin iĢi, sergilediği performansla bitmesine rağmen, 

deneyimin değeri olayla iliĢkili olan ya da ilgilenen herhangi bir bireyin hafızasında 

(anısında) varlığını sürdürür. Bu anlamda, deneyimin değeri, karĢılaĢılan Ģeye değil, 

hatırlanan Ģeye dayanmaktadır. Anılmaya değer tüketici deneyimleri yaratmak isteyen 

iĢletmeler, özellikle sembolik bir deneyimsel sunu yaratımından ve içsel, kiĢisel haz 

olanağını değerlendiren bir mantıktan yararlanmak durumundadırlar (Lanier, 2008, s.50).  

Bazı alan uzmanları (Lanier, 2008; Pine ve Gilmore, 1999), deneyimsel pazarlama 

mantığını, pazarlama evrim merdiveninin hizmet sonrası oluĢan aĢaması olarak ele 

almaktadırlar. Buna karĢın, pazarlamada çoklu mantıklar olduğu ya da olabileceği ve 

bunların her birinin kendi özel varsayımları olduğu ve iĢletmeler tarafından amaç 

doğrultusunda yararlanılabileceği de bir baĢka görüĢ ya da fikir olarak söylenebilir. Bu 

anlamda, iĢletmeler baĢarılı olmak ve sürdürülebilir bir rekabet avantajı sağlamak için bu 

pazarlama mantıklarının varsayımlarını ve amaçlarını iyi anlamak zorundadırlar. Bu 

noktadan hareketle, deneyimsel pazarlamayı daha yakından kavrayabilmek için 

boyutlarının ve özelliklerinin ele alınması yerinde olacaktır. 

 

2.5.1. Deneyimsel Pazarlamanın Boyutları 

 

ĠĢletmeler giderek tüketicilerin pazarlama sunusunun sağladığı iĢlevsel ya da faydacı 

yararlardan öte Ģeyler aradıklarının farkına varmaya baĢlamıĢlardır (Carbone, 2004; 

Holbrook ve Hirschman, 1982; LaSalle ve Britton, 2003). Tüketiciler yaĢamlarıyla 

iliĢkilendirebilecekleri ve bütünleĢtirebilecekleri pazarlama sunuları istemektedirler. 

ĠĢletmeler bu tüketici arzularını tatmin etmek için deneyimsel sunuların doğasını ve 

mantığını anlamak zorundadırlar (Marconi, 2005; Pine ve Gilmore, 1999; Shaw ve Ivens, 2002). 

Lanier (2008, s.3), deneyimsel pazarlamanın üç boyuttan oluĢtuğunun 

varsayılabileceğini belirtmektedir. Bunlar, deneyimsel obje (pazarlama deneyimi), 

deneyimsel süreç (deneyimsel arayüzey) ve deneyimsel özne (tüketici deneyimi) olarak 

ifade edilebilir. Bu yaklaĢımla uyumlu olarak pazarlamacılar, tüketicileri içine alan ya da 

sarmalayan eĢsiz bir deneyimsel sunu yaratmaya (bir pazarlama deneyimi), bunu çoklu 
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kiĢisel düzeyler açısından tüketicilerle iliĢkilendirmeye (deneyimsel arayüzey) ve sunuların 

tüketiminden sonra tüketicilerin zihninde kalıcı olmaya (tüketici deneyimi) odaklanırlar. 

Birçok araĢtırmacı ya da alan uzmanı (Arnould ve Price, 1993; Firat ve Dholakia, 

1998; Holbrook ve Hirschman, 1982; Pine ve Gilmore, 1999; Santoro ve Troilo, 2007; 

Belk ve Costa, 1998; Deighton, 1992; Schmitt, 1999b), deneyimsel pazarlamanın bu üç 

boyutuyla iliĢkili çeĢitli sayıda özelliğe yer vermiĢlerdir. Bu boyutlar ve özellikler 

deneyimsel pazarlamanın basitçe önceki pazarlama uygulamalarının geliĢmiĢ bir biçimi ya 

da rötuĢlanmıĢ bir Ģekli olmadığını, farklı bir pazarlama mantığından hareket ettiğini 

göstermesi açısından önemlidir.  

Deneyimsel pazarlamanın tam olarak ne olduğunu kavrayabilme ve acaba deneyime 

dayalı bir pazar mı, tüketicinin öznel bir iĢlevi ya da sununun nesnel bir iĢlevi mi, yoksa 

her ikisi birden mi gibi temel sorulara yanıtlar geliĢtirebilme açısından deneyimsel 

pazarlamanın boyutlarının ve özelliklerinin iyi anlaĢılması önemlidir. Psikoloji 

alanyazınında tüm deneyimlerin “deneyimsel özne, deneyimsel obje ve deneyimsel süreç” 

olmak üzere üç unsur ya da boyuttan oluĢtuğu tartıĢılmaktadır. Deneyimsel özne, deneyimi 

yaĢayan ve deneyimsel etkiye maruz kalan kiĢidir (tüketici). Deneyimsel obje, 

deneyimlenen Ģeydir (pazar sunusu). Deneyimsel süreç ise, özne tarafından deneyimlenen 

objeye iliĢkin eylemlerdir (Lanier, 2008, s.7). Öznenin, objeyi duyusal, duygusal, 

entellektüel, düĢsel, fiziksel, sosyal ve ruhani olarak çeĢitli Ģekillerde deneyimleyebileceği 

tartıĢılabilir (Barrett ve diğerleri, 2007; Bradley, 2005). 

Pazarlama ve tüketici davranıĢı alanyazınında sıklıkla bir deneyime iĢaret 

edildiğinde, bu boyutlara odaklanıldığı dikkat çekmektedir. Tüketici davranıĢı 

alanyazınında deneyim, genellikle deneyimsel özne ve deneyimsel süreç bakımından 

tanımlanmaktadır. Bu anlamda, deneyimsel objenin sıklıkla değerinin belli ölçüde göz ardı 

edildiği ve basitçe tüketim sürecinin ikincil (daha az önemli) bir çıktısı olarak dikkate 

alındığı söylenebilir. Bu alanyazınında deneyime, büyük oranda deneyimsel tüketim (Caru 

ve Cova, 2007a; Holbrook ve Hirschman, 1982) olarak vurgu yapılır. Pazarlama yönetimi 

ya da stratejisi alanyazınında deneyim, genellikle deneyimsel obje açısından 

tanımlanmaktadır. Odaklar, temel olarak tüketicilerle anılmaya değer yollarla iliĢki 

kuracak deneyimsel bir sununun nasıl yaratılacağı (Marconi, 2005; Pine ve Gilmore, 1999; 

Schmitt, 1999a, 1999b) üzerine yoğunlaĢtırılmaktadır. Deneyimsel süreç ve deneyimsel 

özneler genellikle süreçte pasif etkilermiĢ gibi görülebilmektedir. Bu alanyazında 

deneyime büyük oranda deneyimsel pazarlama (Marconi, 2005; O‟Sullivan ve Spangler, 

1998, Schmitt, 1999a, 1999b) olarak iĢaret edilir. Deneyimsel tüketim ya da deneyimsel 
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pazarlamadan söz edildiğinde, bir deneyimin bu üç boyutunun da içerilmesi ve birbirleriyle 

iliĢkili olarak ortaya konması gerekmektedir.  

Deneyimsel tüketim için obje, temel olarak herhangi bir Ģey olabilmektedir (pazara 

dayalı ya da pazara dayalı olmayan). Bu durumda, tüketiciler, bir pazardaki değiĢim 

sürecindeki rollerden öteye, tüketim eylemi açısından tanımlanmaktadır (Lanier, 2008, 

s.8). Caru ve Cova‟ya göre (2007a, s.13), deneyimsel tüketim özünde deneyimin kaynağı 

olarak tüketiciye odaklanır. Bunların yanında, deneyimsel tüketim alanyazınında 

deneyimsel sürece de dikkat çekilmektedir.  

Holbrook ve Hirschman (1982), deneyimsel süreç ya da arayüzeyin, bilgi ve beceri 

edinimi ve kullanımına değil, keĢifsel davranıĢa odaklandığını dile getirmektedirler. Bu 

keĢife dayalı deneyimsel davranıĢ, problem çözmenin ötesinde, keyifle iliĢkili arzulara 

dayanmaktadır. Bu anlamda, tüketiciler deneyimsel sunularla bir yönüyle oyun amacıyla 

ilgilenirler. Holbrook ve meslektaĢları (1984, s.729), oyunu, içsel olarak uyarılan, 

tüketicilerin kendisi için haz duyacakları deneyimler üreten aktivitelere zaman harcamayı 

içeren bir olgu olarak tanımlamaktadırlar. Bu anlamda, tüketiciler, deneyimlerle bir 

ihtiyacı karĢılamak ya da bir amacı baĢarmak için değil, keyif almak için ilgilenirler. Holt 

da (1995) tüketim pratiği tipolojisinde bir boyut olarak “oyun olarak tüketim” unsurunu 

tanımlayarak, bu bakıĢ açısını desteklemektedir. Holt‟a göre (1995), oyun, tüketicilerin 

hem diğer kiĢilerle deneyimlerini paylaĢma (topluluk olma) hem de diğerleriyle eğlenme 

(sosyalleĢme) olanağı sağlamaktadır. 

Deneyimsel pazarlama için obje, özellikle iĢletme tarafından geliĢtirilen ve 

sağlayabileceği deneyim açısından tüketicilere sunulan bir pazarlama sunusudur. 

Tüketicinin deneyim yaratımına katılım derecesi farklılaĢabilmektedir. Ancak, temel 

platform iĢletme tarafından üretilir ya da bir araya getirilir ve genellikle bir fiyat karĢılığı 

tüketiciye sunulur. Deneyimsel pazarlama ve deneyimsel tüketim arasındaki temel 

farklılık, deneyimsel pazarlamanın, sununun özellikle yararcı olmayan ya da hedonik 

yollarla tüketiciyle iliĢki kurularak yaratılma özelliği taĢımasıdır (Lanier, 2008, s.9).  

Bir deneyimin vurgulanan üç boyutunu pazarlama yönlü bir bağlama taĢıyabilmek için, 

deneyimsel özne tüketici deneyimi (Shaw ve Ivens, 2002, 2005), deneyimsel süreç deneyimsel 

arayüz (Schmitt, 1999b) ve deneyimsel obje de pazarlama deneyimi (Marconi, 2005) olarak 

adlandırılabilir. Tüketici deneyimi, deneyimle iliĢkili tüketici girdileri ve çıktılarına iĢaret 

etmektedir. Deneyimsel arayüzey, tüketici ve sunu etkileĢimiyle ilgili sürece iĢaret eder. Bu 

süreçte, hiçbir unsur bütünüyle aktif ya da pasif değildir. Pazarlama deneyimi ise, özellikle tüketici 

için yaratılan ve sahnelenen pazara dayalı sunuya iĢaret etmektedir (Lanier, 2008, s.10).  
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2.5.2. Deneyimsel Pazarlamanın Özellikleri 

 

Deneyimsel pazarlamanın kendine özgü bazı özelliklerinden bahsetmek mümkündür. 

Bu anlamda, Lanier (2008, s.23), deneyimsel pazarlamanın dört temel özelliğine iĢaret 

etmektedir. Bunlar, öyküsellik (narrativity), bağlanabilirlik (connectivity), duyumsama ya 

da bilinç yoğunluğu (liminality) ve çeĢitlilik (multiplicity) Ģeklinde ifade edilebilir.  

 

Öyküsellik (Narrativity): Deneyimsel pazarlamanın ayırt edici özelliklerinden biri 

öyküselliktir. Deighton (1992), bir öykü yapısı içerisinde yaĢanan bir olayın bir deneyim 

olduğunu belirtmektedir. Benzer Ģekilde Arnould ve Price (1993), tüketici için deneyimin 

varlığının beklentiler ve çıktılar arasındaki geleneksel iliĢkiden öteye, deneyimin 

gidiĢatının evrimleĢtiği öykü senaryolarına dayandığını belirtmektedirler.  

YaĢadıkları deneyimleri ya da olayları duyumsamak, bunlarla iliĢkili değer yargıları 

oluĢturmak ve tepki vermek için yorumsamacı yönlerini kullanan tüketicilerin, bu anlamda 

yararlandıkları en önemli unsurlardan birisini öznel öyküler oluĢturmaktadır. “Öykü”, 

gerçek ya da gerçeğe yakın bir olayı aktaran kısa ve organize bir anlatıdır. Kısa oluĢu, 

yalın bir olay örgüsüne sahip olması, genellikle önemli bir olay ya da sahne aracılığıyla tek 

ve yoğun bir etki uyandırması ve az sayıda karaktere yer vermesiyle diğer anlatı 

türlerinden ayrılır. Öyküde konu tümüyle düĢ ürünü olabilir ya da son derece gerçekçidir.  

Öykü, insan eylemi ve eğiliminin deneyimsel özelliğini en iyi ortaya koyan düĢünce 

biçimidir (Baumeister ve Newman, 1994, s.667). Tüketim bakıĢ açısından öyküler, genel 

deneyimde çok önemli bir rol üstlenirler. Öykü, tüketicinin bir olay ya da performansı bir 

deneyime dönüĢtürdüğü yapılar olarak ele alınabilir. Öykü, olayın tüm parçalarını uyumlu 

olarak bir araya getirir ve tüketicinin deneyimi duyumsamasını destekler. Tüketiciler 

yaĢadıkları bir deneyime iliĢkin öznel anlamı yerleĢtirmek için kendi öykülerini 

yapılandırırlar. Bu yönüyle öykü, tüketicilere deneyimi yaĢam bağlamlarına 

kurgulayabilme olanağı sağlar. Bu yüzden, bir deneyime iliĢkin yaratım ve tüketimde 

gerekli olan öykü unsurlarına yönelik daha derin bir anlayıĢ kaçınılmaz olmaktadır. 

Öyküyle iliĢkili önemli kavramlardan biri, tema olgusudur. Stratejik bir bakıĢ 

açısından temaya, deneyimsel pazarlamanın önemli bir unsuru olarak iĢaret edilmektedir 

(Bryman, 2004; Kozinets ve diğerleri, 2002; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt ve Simonson, 

1997). Tema, bütünleĢik bir fikir ya da fikirler grubu etrafında organize edilen bir 

kompozisyon olarak tanımlanabilir (Lanier, 2008, s.24). Temanın iĢlevlerinden birisi, 

uyumlu ve anlamlı bir yolla bir pazarlama deneyimine iliĢkin gerçekleri, olayları, 
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karakterleri ve kurulumları bütünleĢtirmektir (Bryman, 2004). Bir pazarlama deneyiminin 

tematik özelliği, tüketicilere bir yapı etrafında izlenimlerini organize edebilme, kendi 

öykülerini geliĢtirebilme ve anılar yaratabilme olanağı sağlar (Bryman, 2004; Pine ve 

Gilmore, 1999). Tema, ayrıca tüketicilere bir deneyim söz konusu olduğunda 

paylaĢabilecekleri ve diğer insanlara özenle ayrıntılandırabilecekleri özel bir referans 

noktasına sahip bir pazarlama deneyimi de sağlar (Shankar, Elliot ve Goulding, 2001). Bu 

yüzden, çekici bir pazarlama deneyimi yaratabilmek ve sahneleyebilmek için 

pazarlamacılar, yaratıcı olarak sunuyu temalandırmak zorundadırlar (Bryman, 2004; Pine 

ve Gilmore, 1999). Deneyimsel alanyazında tema oluĢturmaya bir pazarlama deneyimi 

yaratma ve sahnelemede kritik bir faktör olarak vurgu yapıldığı dikkat çekmektedir 

(Bryman, 2004; Firat ve Dholakia, 1998; Lanier, 2008; Pine ve Gilmore, 1999).  

Pine ve Gilmore‟ye göre (1999), iyi bir Ģekilde tanımlanan bir tema tasarlamak, bir 

deneyim sahnelemeye iliĢkin öncelikli ve önemli bir aĢamadır. Benzer Ģekilde Schmitt ve 

Simonson da (1997), belirlenen temanın zihinsel bir bağlılık ve referans noktası olacağını 

ve hafızaya iliĢkin bir ipucu iĢlevi görebileceğini tartıĢmaktadır. Tema, bir deneyim 

çevresine iliĢkin ilk elden ve öncelikli mesaj iletiĢimi sağladığından, deneyimsel 

pazarlamanın baĢarısındaki temel faktörlerden birisidir (Montonen ve Tanski, 2003, s.47). 

Pine ve Gilmore (1999), zayıf bir temanın, tüketicilerin izlenimlerini organize etmeye 

iliĢkin hiçbir Ģey sağlayamayacağını ve böylelikle deneyimin bellek etkisini kaybedeceğini 

ifade etmektedirler.  

Ġlgili alanyazın temayla iliĢkili olarak bir pazarlama deneyiminin çeĢitli öykü 

tiplerini iletmesi gerektiğine iĢaret etmektedir. Bunlardan en önemlisi, pazarlama 

deneyimine iliĢkin temanın “tiyatro” biçiminde bir öykü sunmasıdır (Barron, Harris ve 

Harris, 2001; Pine ve Gilmore, 1999; Sherry ve diğerleri 2001; Williams ve Anderson, 

2005). Deneyimsel bir tiyatro ya da tüketim tiyatroları geliĢtirmek için pazarlamacılar, 

performans unsurlarını uygulayabilmelidirler (Firat ve Dholakia, 1998; Pine ve Gilmore, 

1999). Performans kuramına göre, sahnelenen olaylar, drama, senaryo, tiyatro ve 

performanstan oluĢan dört boyut içerirler. Drama, öykü; senaryo, öyküyü iletme araçları; 

tiyatro, öykünün bağlamı ve performans da öykünün üretimidir (Lanier, 2008; Pine ve 

Gilmore, 1999). Bu anlamda, sahnelenen deneyimsel çevre bir pazarlama deneyiminin en 

önemli unsurlarından biri olur. 

Deneyimsel arayüzey ya da süreçteki öykünün bir diğer önemli özelliği, öykü 

anlatımıdır. Deighton (1992), öykü anlatımının anı paylaĢımına olanak sağlamasından 

dolayı, önemli bir unsur olduğunu dile getirmektedir. Deneyim, temel olarak konuĢma ya 
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da söylevlerle bağlantılıdır. Öykü anlatma, deneyimi paylaĢan kiĢilerin toplumsal bağlarını 

ve topluluk inançlarını pekiĢtirir (Celsi, Rose ve Leigh, 1993; Danziger, 2005; Lanier, 

2008; Muniz ve Schau, 2005; Thompson, 2004). Danziger (2005, s.36), deneyimlerin daha 

büyük bir sosyal değer niteliği taĢıdığını belirtmektedir. Bir kiĢi, deneyimleriyle ilgili 

öykülerini paylaĢarak, sosyal iliĢkilerini güçlendirebilirken, aynı Ģey materyal 

sahiplikleriyle iliĢkili öyküler için pek geçerli bir durum olmamaktadır. Deneyimler, büyük 

ölçüde bir baĢlangıcı, ortası ve sonu olan tipik bir öykü yapısına sahip olduğundan, hem 

dinleyiciler hem de öykü anlatıcıları deneyimlerle ilgili sohbetlerden keyif 

alabilmektedirler (Danziger, 2005, s.36).  

Deneyim aĢamasında sununun kendisinden ziyade, hatırası (öyküsü / anısı) ürünü 

satma noktasıdır. Deneyimler, tüketicileri kendilerininde içerisinde yer aldıkları anılar 

(öyküler) yaratarak, çeker ve kendine bağlar (Gilmore ve Pine, 2002, s.5). Bir pazarlama 

deneyiminin amacı, anılmaya değer tüketici değerleri yaratmak olduğundan (LaSalle ve 

Britton, 2003; Pine ve Gilmore, 1999) ve deneyimsel ara yüzeye iliĢkin anılar sıklıkla 

öyküler olarak yapılandırıldığından ve saklandığından (Deighton, 1992; Escalac, 2004), 

pazarlamacılar, pazarlama deneyimine öyküsellik örnekleri ya da unsurları 

eklemleyebilmeli ve tüketicilere anılmaya değer deneyim yaratımına ve birikimine olanak 

sağlamak için sununun etrafında öyküler geliĢtirmede ihtiyaç duyabilecekleri öykü 

kaynaklarını sağlamalıdırlar.  

 

Bağlanabilirlik (Connectivity): Deneyimsel pazarlamanın özelliklerinden bir diğeri 

de bağlanabilirliktir. Bağlanabilirlik, farklı disiplinlerde kullanılan bir kavram olmakla 

birlikte, genel sistem kuramı içerisinde sistem ve çevresindeki iliĢkinin yanı sıra, bir sistem 

yaratan parçalar arasındaki iliĢkilere iĢaret etmektedir (Lanier, 2008, s.29). 

Deneyimsel pazarlama açısından bağlanabilirliğin bilgi teknolojileriyle iliĢkili üç 

özelliği, ağ iliĢkileri, bilgi akıĢı ve iletiĢim Ģeklinde ifade edilebilir. Bağlanabilirliğin bu üç 

özelliği de herhangi bir pazarlama deneyimine (hem iĢletmeler hem tüketiciler açısından) 

iliĢkin baĢarılı yaratım ve sahneleme açısından önem taĢımaktadır, denilebilir (Bryman, 

2004; Lanier, 2008; O‟Sullivan ve Spangler, 1998; Ritzer, 2002; Schmitt, 1999b).  

Bryman (2004), bağlanabilirliğin ilk özelliği olan ağ iliĢkileri (network connections) 

açısından bir pazarlama deneyiminin yapısal tüm unsurlarının arzulanan tüketici deneyimi 

yaratmak için bağlantılı ya da bütünleĢik olmasının önemine dikkat çekmektedir. Ağ 

iliĢkisi, deneyimsel ara yüzey ve tüketici deneyimi açısından da önemlidir. Daha öncede 

ifade edildiği gibi, Pine ve Gilmore (1999), çevresel iliĢkinin özümsemeden (deneyim 
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kiĢinin ilgisini ya da dikkatini meĢgul eder, diğer bir deyiĢle, deneyim tüketiciye geçer ya 

da akseder), sarmalanmaya (kiĢi deneyimin içine girer ya da parçası olur) kadar değiĢen bir 

düzlemde söz konusu olduğunu tartıĢmaktadırlar. Tüketicilere anılmaya değer bir deneyim 

sunabilmek için, onlarda meĢguliyet ya da tutulum duygusunun yaratılması gerekmektedir. 

Bu anlamda, diğer bazı yazarlar ya da araĢtırmacılar (Firat ve Dholakia, 1998; Goulding, 

Shankar ve Elliot, 2002; Ritzer, 1999) ise, deneyimsel pazarlamanın kalbi sayılabilecek 

dayanağın büyük oranda sarmalanma ile iliĢkili olduğu düĢüncesini dile getirmektedirler. 

Bu araĢtırmacılar, tüketicilerin günlük yaĢamdan kaçmak ya da uzaklaĢmak için tam 

anlamıyla üst-gerçek ve görkemli çevrelere dalabilmenin ya da böyle çevrelerce 

sarmalanabilmenin yollarını aradıklarını tartıĢmaktadırlar. 

Bağlanabilirliğin bir diğer özelliği olan “bilgi akıĢı” ile iliĢkili olarak, pazarlama 

deneyiminin tüm sembollerinin ve anlamlarının tutarlı bir mesaj üretebilmek için uyumlu 

olması zorunluluğuna iĢaret edilebilir. Bağlanabilirliğin bu boyutu, pazarlama deneyiminin 

özellikle iĢaret (sign) sistemleriyle iliĢkili olduğu konusunu ele almaktadır (Lanier, 2008, 

s.32). Pine ve Gilmore‟ye göre (1999), bir pazarlama deneyimi sağlayıcısı sadece 

deneyimsel sunuyu temalaĢtırmak zorunda değil, aynı zamanda deneyimin birçok 

özelliğinin temaya kanıt ya da örnek sağlamasını ve mesajı desteklemesini de güvence 

altına almak zorundadır. Eğer çoklu temalar kullanılıyorsa, deneyim sağlayıları bunları 

birbirleriyle ve pazarlama deneyiminin genel temasıyla uyumlaĢtırmalıdırlar. Bu anlamda, 

tüketiciye deneyimi iletmede sununun materyal ve sembolik özelliği arasında ayrılmaz bir 

iliĢkinin söz konusu olduğunu söylemek mümkündür. 

Deneyimsel ara yüzeyle iliĢkili olarak bazı araĢtırmalar (Belk ve Costa, 1998; 

Santoro ve Troilo, 2007), tüketicilerin iĢaret sisteminin sembollerini ve anlamlarını 

alabilmeleri ve anlayabilmeleri gereğine iĢaret etmektedirler. Bu, pazarlama deneyimini 

anlamada tüketici kontrolünün ne kadar olduğuna ya da olması gerektiğine iliĢkin temel bir 

tartıĢmayı da beraberinde getirmektedir. Bazı araĢtırmacılar (Firat ve Dholakia, 1998; 

Ritzer, 1999), tüketicilere bilgi akıĢı üzerinde herhangi bir kontrol olanağı vermeyen ve 

temel olarak onlara düĢünmeleri ya da hissetmeleri gereken Ģeyleri söyleyen pazarlama 

deneyimlerini eleĢtirmektedirler. Caru ve Cova (2007a, s.11), çok manipulatif ve önceden 

belirlenen tüketim deneyimlerinin sınırlı ve planlı doğasını eleĢtirmektedirler. Kozinets ve 

meslektaĢları (2004) ise, tüketicilerin pazarlama deneyimindeki bilgi akıĢını kontrol 

etmenin bir yolunu bulabileceklerini, ancak, bu kontrolün daima tüketiciler ve üreticiler 

arasındaki karĢılıklı etkileĢimle sınırlı olacağını belirtmektedirler. Hangi durumda ya da 

biçimde olursa olsun, tüketici deneyimi, deneyimsel ara yüzeydeki anlamlı bir bilgi akıĢına 
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bağımlıdır, denilebilir.  

Deneyimsel alanyazında tüketicinin deneyim sağlayıcılar ve diğer tüketicilerle de 

iliĢki kurduğuna dikkat çekilmektedir. Dolayısıyla iletiĢim, tüketiciler arasındaki iliĢkileri 

de uyarabilmektedir. Bu Ģekilde gerçekleĢen iletiĢim, diğer tüketicilerle toplumsal bir bağ 

geliĢtirmenin ya da bir topluluk olmanın bir yolu olabilmektedir (bir filmde bir arada 

gülüĢme, bir parktaki hızlı trende birlikte çığlık atma gibi) (Arnould ve Price, 1993; Belk 

ve Costa, 1998). Tüketiciler arasındaki bu iletiĢime dayalı bağlantı, sıklıkla deneyimsel ara 

yüzeyde meydana gelen farklı olaylara iliĢkin öykülerin paylaĢımı yoluyla da olanaklı 

olabilmektedir (Arnould ve Price, 1993). Tüketiciler arasındaki iletiĢimin derecesi, 

deneyimin doğasına (bir operaya ya da bir sal yarıĢı gezintisine katılma arasındaki fark 

gibi) ve deneyimin süresine (saat, gün, hafta gibi) bağlı olacaktır. Hangi biçimi olursa 

olsun tüketiciler arasındaki iletiĢim, tüketicinin deneyimi yorumlamasını, kendi öykülerini 

yaratmasını ve deneyime iliĢkin anılar geliĢtirmesini destekleyeceğinden, deneyimsel 

pazarlama açısından önemli bir unsur olarak dikkate alınmalıdır (Lanier, 2008).  

 

Duyumsama ya da Bilinç Yoğunluğu (Liminality): Deneyimsel pazarlamanın 

özelliklerinden bir diğeri, duyumsama yoğunluğu ya da duyumsama eĢiği olarak ifade 

edilebilir. Bu özellik Lanier (2008, s.35) tarafından uzun bir hac yolculuğu ve özel bir 

tören (bazı kültürlerde bir bireyin statüsü değiĢtiğinde-ergenlikten yetiĢkinliğe geçmek 

gibi-gerçekleĢtirilen bir tören) kavramlarıyla iliĢkilendirilerek ele alınmaktadır. Bu özel 

tören, duyumsama ya da bilinçlenme öncesi (ayrılık töreni), duyumsama ya da bilinçlenme 

(geçiĢ töreni) ve duyumsama ya da bilinçlenme sonrası (birleĢtirme ya da bütünleĢtirme 

töreni) olmak üzere üç aĢamadan oluĢan dönüĢtürü bir ritüel türüdür. Duyumsama ya da 

bilinçlenme öncesi aĢamada, bireyler, kendilerini aĢina oldukları ve yapılandırılmıĢ 

Ģeylerden uzaklaĢtırarak, sıradanlıklarından ve günlük yaĢamlarından ayrılırlar ya da 

uzaklaĢırlar. Duyumsama ya da bilinçlenme aĢamasında, bireyler, bilinç eĢiği ile karĢılaĢır 

ve yapısal geçmiĢ ve yapısal gelecek arasında hiç kimsenin olmadığı bir alana taĢınırlar. 

Bu alanda, bir kiĢinin statüsü sıklıkla belirsizdir ve bulanıktır ve sıklıkla kiĢi hem aĢina 

olmadığı hem de sıra dıĢı unsurlarla karĢı karĢıyadır. Duyumsama ya da bilinçlenme 

sonrası aĢamada ise, bireyler, bu karĢılaĢtıkları Ģeyleri günlük yaĢamlarına geri dönerek 

birleĢtirirler, ancak artık değiĢen bir statüye ve / veya bakıĢ açısına sahiptirler. Bu anlamda, 

özel tören ya da hac yolculuğu, pazarlama deneyimiyle sonuçlanır. Diğer bir deyiĢle, 

deneyimsel pazarlamanın duyumsama ya da bilinçlenme sonrası aĢaması, pazarlama 

deneyimi ve deneyimsel topluluğu bütünleĢtirir (Lanier, 2008, s.35). Bazı alan uzmanları 
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(Arnould ve Price, 1993; Kozinets ve diğerleri, 2004), çoğu pazarlama deneyimini orta 

duyumsama ya da bilinçlenme aĢamasına oturtur ve bu anlamda ele alır. Bu anlamda, bir 

pazarlama deneyimi, gezintideki insanlar arasındaki durumu gösterir.  

Duyumsama ya da bilinçlenme, bir eĢik aĢılmasını temsil ettiğinden, bir kiĢinin 

normal gerçekliğinden mekânsal ve zamansal ayrılığı ya da uzaklaĢması sıklıkla 

deneyimsel pazarlamanın anahtar bir özelliği olarak kabul edilir. Bu durumda, sıklıkla 

tüketici sıradan günlük yaĢamından, mekânsal ve zamansal olarak pazarlama deneyiminin 

duyumsama ya da bilinçlenme yoğunluğu dünyasına geçiĢ yapar (Lanier, 2008, s.37). Bu 

durum, açık bir Ģekilde kaçıĢ alanlarına iĢaret ederken, aynı zamanda bir sinema gibi 

herhangi bir izleme alanına girilerek gerçekleĢtirilen eğlence alanlarına, insanı modern 

dünyadan tarihi-antik dünyaya taĢıyan tarihi alanlar gibi eğitsel nitelikli alanlara ve girilen 

bir binaya ya da gidilen bir sergiye iliĢkin kiĢiye güzellik hissi sağlayan sanat müzeleri gibi 

estetik alanlara da iĢaret edebilmektedir.  

Tüketiciler sıklıkla zamansal bir sınırdan gerçerler. Bu anlamda, birçok pazarlama 

deneyimi geçmiĢ, gelecek ya da her ikisine de oturtulur (Bryman, 2004; Kozinets 2001; 

Lanier, 2007). O‟Guinn ve Belk (1989), pazarlama deneyimine iliĢkin yapısal özelliklerin 

(binalar, dekor ve kostümler) sıklıkla yaĢanan özel zaman dönemine iliĢkin sürece ya da 

geçiĢe olanak sağlamada kullanılabileceğini belirtmektedirler. Ayrıca, kültürel değerler ya 

da anlamlar gibi semboller de sıklıkla özel zaman dönemine iliĢkin bu geçiĢi olanaklı 

kılmayla iliĢkili olabilmektedir (örneğin, idealize edilmiĢ küçük bir Ģehir gibi). Birçok 

pazarlama deneyimi, ya belli bir sıralamada meydana gelen pazarlama deneyimine iliĢkin 

olayları yapılandırarak (Bryman, 2004) ya da doğal zaman, kutsal zaman ya da ticari 

olmayan zaman gibi bağlamlardan özel zaman unsurlarına vurgu yaparak (Belk ve Costa, 

1998; Kozinets, 2002), sıradan zamanın dıĢına çıkan bir kurmaca ile farklı bir zaman 

duyumsaması yaratmaya çalıĢır. Bu anlamda, duyumsama ya da bilinçlenme özelliğinin, 

öyküsellik özelliği ve bu özelliğin bir gereği olan tema özelliği ile benzer ve iliĢkili 

olduğundan söz etmek mümkün görünmektedir. 

Firat ve Dholakia (1998), mekânsal ve zamansal sınırların yanında, bir pazarlama 

deneyiminin genel duyumsama ya da bilinçlenme yönünün sıklıkla gerçeğin abartılı 

benzetimiyle (simülasyonuyla) güçlendirildiğini vurgulamaktadırlar. Örneğin, Rainforest 

Cafe, yoğun yeĢillik ve ormanlık alanlar, vahĢi kuĢlar ve balıklar ve gök gürültüsü ve 

yağmurun stratejik kullanımı yoluyla üst-gerçek bir tropik atmosfer yaratmaktadır. Bu 

anlamda, bazı araĢtırmacılar (Caru ve Cova, 2007a; Ritzer, 1999), tüketicilerin artık 

sıradan gerçekliklerle ilgilenmediğini, daha çok görkemli, simüle edilmiĢ (benzetimi 
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yapılmıĢ) gerçeklikler aradıklarını tartıĢmaktadırlar. Bu alan uzmanları ya da 

araĢtırmacılara göre, birçok pazarlama deneyimi, bir mekâna tüketiciyi çekecek nitelikte, 

tüketicilerin sıradan deneyimlerini aĢan ve daha derin bir düzeyde onlarla iliĢki kurmaya 

olanak sağlayacak Ģekilde tasarımlanmaya çalıĢılmalıdır. Öte yandan Grayson ve Martinec 

(2004), tüketicilerin daha otantik deneyimsel sunular arzuladıklarını tartıĢmaktadırlar. 

Dünya daha çok düzenlenen bir yer olduğundan, tüketiciler “gerçek ve otantik” deneyimler 

aramaktadırlar. Grayson ve Martinec (2004), deneyimsel sununun simgesel olarak 

algılandığı durumda, otantikliğin sunuyla iliĢkili özel iĢaretlere dayalı olarak tüketici 

tarafından yapılan bir değerlendirmeye karĢılık geldiğini dile getirmektedir. Buna 

dayanarak, alan uzmanları tarafından tartıĢılan her iki görüĢü de içerecek bir anlayıĢla, 

tüketici ile iliĢkili deneyimsel etkilerin daima otantik olduğunu (kiĢiye özgü olduğunu), 

ancak deneyimsel uyarımın gerçek ya da gerçek dıĢı bir durum olabileceği söylenebilir.  

Deneyimsel alanyazında, özellikle deneyimsel arayüzey ve tüketici deneyimi 

açısından bütünleĢtirme, yoğunlaĢtırma ya da kuvvetlendirme ve dönüĢüm olmak üzere üç 

duyumsama ya da bilinçlenme biçimine odaklanıldığı dikkat çekmektedir (Arnould ve 

Price, 1993; Belk ve Costa, 1998). BütünleĢtirme biçimi, katılımcıların duyumsama ya da 

bilinçlenme deneyimine iliĢkin çeĢitli materyal ve sembolik faktörleri anlamada ve 

pekiĢtirmede yararlandıkları aktivitelerdir. YoğunlaĢtırma ya da kuvvetlendirme biçimi, 

katılımcılar arasındaki iliĢkileri güçlendirmek için duyumsama ya da bilinçlenme 

deneyiminin paylaĢım ve etkileĢim yönlerini merkeze alan aktivitelerdir. DönüĢüm biçimi 

ise, katılımcıların, duyumsama ya da bilinçlenme deneyimine katılımlarının bir sonucu 

olarak kendilerini değiĢtirmeye etki edecek unsurlara olanak sağlayan aktivitelerdir. Bu 

süreç yoluyla katılımcılar, bu duyumsama ya da bilinçlenme alanındaki mevcut olasılıkları 

ve fırsatları araĢtırabilir ve kiĢisel keĢiflerle ilgilenebilirler (Lanier, 2008, s.39). Pazarlama 

deneyimi, kiĢiyi duyumsama ya da bilinçlenme alanına taĢırken, deneyimsel arayüzey ise, 

katılıma ve bütünleĢmeye olanak sağlar ve tüketicinin bu anlamda çeĢitli deneyimlere 

karĢılık gelebilecek oyunlarla ve keĢiflerle meĢgul olabilmesini mümkün kılar.  

 

Çeşitlilik (Multiplicity): Deneyimsel pazarlamanın özelliklerinden bir diğeri de, 

çeĢitliliktir. Deneyimsel anlamda çokluk ya da çeĢitlilik, bir pazarlama deneyimini, çoklu 

yollarla deneyimsel ara yüzeyi besleyen, etkileyen ve etkilenen ve çoklu yorumlamalara 

neden olarak çoklu düzeyde tüketici deneyimini etkileyen çeĢitli sayıda uyarıcılara sahip 

olunması fikrine iĢaret etmektedir (Lanier, 2008, s.41). Daha öncede belirtildiği gibi, bir 

pazarlama deneyimi, duyusal, duygusal, düĢsel, entellektüel, fiziksel, sosyal ve ruhani 
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olmak üzere belli yollarla tüketiciyi etkileyebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Belk 

ve Costa, 1998; Claesson ve Nordell, 2006; Danziger, 2004; Dube ve LeBel, 1999, 2003; 

Hirschman ve Holbrook, 1982; Holbrook, 1999; LaSalle ve Britton, 2003; LeBel, 2005; 

Montonen ve Tanski, 2003; Schmitt, 1999a, 1999b, 2003). Bir pazarlama deneyiminin 

amacı, tüketicide birçok pozitif yolla anılmaya değer izlenimler bırakarak, onu etkilemektir 

(Pine ve Gilmore, 1999). Bunu gerçekleĢtirmek için pazarlama deneyimi, bir tüketicinin 

duyularını, duygularını, hayal gücünü, entellektüel, bedensel, sosyal iliĢkilerini ve ruhani 

düzeyde asıl var oluĢunu etkilemek için tasarımlanabilir. Bu uyarıcı ya da uyarımların 

arasındaki iliĢkileri ve pazarlama deneyimleri yoluyla tüketicileri etkileme biçimlerini 

anlamanın, deneyimsel pazarlama açısından önemli bir etkiye sahip olacağı söylenebilir. 

Schmitt (1999a, 2003), çeĢitli sayıdaki farklı deneyimsel uyarıcının içerikleri 

bakımından pazarlama deneyimlerini sınıflandırarak, bütüncül ve hibrit pazarlama 

deneyimleri arasında bir farklılık olduğunu öne çıkararak (bütüncül deneyimler, 

deneyimsel uyarımların tümünü içerirken, hibrit deneyimler sadece birkaç uyarıcıdan 

oluĢan bir alt seti içerir), iĢletmelerin, daha cazip olması yönüyle bütüncül pazarlama 

deneyimleri yaratmanın yollarını araması gerektiğini önemle vurgulamaktadır. Bu 

anlamda, çeĢitliliğin içerdiği farklı uyarım ya da uyarıcı unsuru, parçaların toplamından 

daha büyük bir etkiye sahip ayırt edici bir pazarlama deneyimi yaratmada temel alınır. Pine 

ve Gilmore (1999), baĢarılı bir pazarlama deneyiminin kiĢiyi eĢ zamanlı olarak çoklu 

düzeylerde meĢgul edebilmesi gerektiğini belirtmektedir. Bryman (2004), çeĢitli uyarım ya 

da uyarıcıyı tek bir pazarlama deneyiminde birleĢtirme ya da bütünleĢtirmenin yanında, 

çeĢitliliğin bir diğer özelliğinin de, farklı tipteki pazarlama deneyimlerini, deneyimsel bir 

çevre ile bütünleĢtirmek olduğunu ifade etmektedir. Bu anlamda, iĢletmeler, deneyimsel 

bir tema üzerinden çoklu pazarlama deneyimlerini bütünleĢtirerek, birçok faklı yolla 

tüketicilerini uyaran çeĢitli deneyimsel sunular tasarlayabilirler. 

Caru ve Cova‟ya göre (2007a), geleneksel anlayıĢın aksine, deneyimsel pazarlamada 

ne tek baĢına nesne (obje) ne de tek baĢına özne önemli olmaktadır. Tüketiciler, pazarlama 

deneyimi uyarımını iĢlerler ve onları kiĢisel ve kültürel ilgileri ve bakıĢ açılarına dayalı 

olarak yorumlayarak, anlamlı kategorilere ayırırlar (Arnould ve Price, 1993; Kozinets ve 

diğerleri, 2004; Lanier, 2008). Bu anlamda, gerçek etkilerin tüketiciye bağlı olacağı 

söylenebilir. 

Deneyimsel ara yüzey yakından incelendiğinde, bununla iliĢkili olarak son yıllarda 

pazarlama alanyazınında tartıĢılan ve ilgi toplamaya baĢlayan bir diğer olgu da değere ya 

da deneyime yönelik tüketici ortak yaratımıdır (Lanier ve Schau, 2007; Prahalad ve 
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Ramaswamy, 2004a; Vargo ve Lusch, 2004). Bu yaklaĢım, tüketici ve deneyim 

sağlayıcının değer yaratım ve sunum sürecinde birlikte çalıĢtıkları fikrine dayanmaktadır 

(Prahalad ve Ramaswamy, 2004a). Caru ve Cova‟ya göre (2007a, s.13), bu durumda 

iĢletme, tüketicinin kendi deneyimini geliĢtirebileceği deneyimsel bir platform sağlar. Hem 

iĢletme hem tüketici sürece girdiler sağlar ve bu, deneyimin Ģekillendiği ve anlam 

yüklendiği deneyimsel ara yüzey yoluyla gerçekleĢir. 

Daha öncede belirtildiği gibi, iĢletmeler pazarlama deneyiminin tüm yönlerini 

kontrol etme ve bu sunuların anlamlarını pasif olarak kabul etmeye iliĢkin tüketicileri baskı 

altına alma noktasında eleĢtirilmektedirler (Firat ve Dholakia, 1998; Ritzer, 1999). Caru ve 

Cova‟ya göre (2007a, s.11) böyle deneyimler, tüketicileri gerçek katılım açısından çok az 

içinde tutabilir. Ancak, deneyimlere iliĢkin ortak yaratım anlayıĢı, olumsuz olarak 

değerlendirilen bu noktalarda etkili olabilir. Deneyimsel ortak yaratımı değerlendirmeye 

iliĢkin temel unsur, herhangi bir pazarlama deneyiminin hem materyal hem de sembolik 

yönlerinin söz konusu olduğu gerçeğine dayanır (Santoro ve Troilo, 2007). Tüketicilerin 

bir pazarlama deneyiminin materyal yönlerini ortak yaratmaları olası olabilmekle birlikte, 

burada öne çıkan asıl unsur, deneyimsel sunuyla iliĢkili iĢaret sisteminin ortak 

yaratılabileceğidir. Burada kastedilen asıl Ģey, iĢletmelerin daha çok pazarlama 

deneyiminin materyal yönlerini kontrol etmeleri ve tüketicilerin sembolik yönleri kontrol 

etmelerine olanak sağlamaları gerektiğidir, denilebilir. 

 

2.6. Deneyimsel Perakendecilik 

 

Ġnsanların alıĢveriĢ yaptıkları yerler, nasıl alıĢveriĢ yaptıkları, ne zaman alıĢveriĢ 

yaptıkları, ne kadar sürede alıĢveriĢ yaptıkları gibi birçok Ģey dramatik bir dönüĢüm 

geçirmeye baĢlamıĢtır (Danziger, 2005, s.209). AlıĢveriĢ artık ürünlerle iliĢkili olmaktan 

çok, bir boĢ zaman aktivitesi ya da alıĢveriĢ deneyimiyle ilgilidir. Ġnsanlar alıĢveriĢe 

gittiklerinde ortaya çıkan anahtar soru, satın almak istedikleri Ģeyle ve onu nerede 

bulabilecekleriyle ilgili olmaktan çok, o gün hangi alıĢveriĢ deneyimini aradıklarıyla ve o 

deneyimi bulabilecekleri yerle ilgili olmaktadır (Danziger, 2005, s.218). Bu anlamda, 

tüketiciler için bir deneyim yaratmak, önceki dönemlere göre çok daha önemli bir konu 

olarak perakendecilerin gündemindedir (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.14). 

GeçmiĢten günümüze perakendecilikte, gücün perakendecide olduğu sınırlı sayıda 

ürün durumundan, çok çeĢitli sayıda sunulan ürün durumuna ve sonrasında gücün 

tüketiciye geçmesiyle birlikte birçok yolla sağlanan alıĢveriĢ deneyimlerine yönelik bir 
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evrilme söz konusu olmuĢtur. Temel olarak, tüketiciler için ürün ve hizmet çeĢitliliğini bir 

araya getirmekten oluĢan geleneksel perakendeci rolü, günümüzde duygusal deneyimleri 

de kapsayan bir role dönüĢmüĢtür. Bu anlamda, günümüz tüketicileri, faydacı ya da 

iĢlevsel ürün ya da hizmet yararlarının yanında, yoğun biçimde hedonik ya da duygusal 

yararlar da arar bir yapıya dönüĢmüĢlerdir (Fiore, 2008, s.640; Kim, Sullivan ve Forney, 

2007, s.48). Bazı alan uzmanları (Firat ve Venkatesh, 1995; Goulding, 2001), daha çok 

modanın ya da tarzların tüketildiği postmodern bir toplum yapısının egemen olduğu 

günümüz koĢullarında, perakendecilerin tüketiciler için keyif verici deneyimler 

yaratabilmenin yollarını sürekli arama durumu ile karĢı karĢıya kaldıklarını 

vurgulamaktadırlar. Günümüzde tüketiciler, eĢsiz bir tüketim deneyimi sağlayan 

deneyimsel çevrelere geleneksel perakende çevrelerinden daha fazla zaman ve para 

kaynağı tahsis etme eğilimine girmiĢlerdir (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.5). 

Geleneksel bir tarzda iĢleyen bir perakendeci için artık geniĢ çeĢitler sunma, düĢük 

fiyatlandırma, geniĢletilmiĢ mağaza saatleri gibi unsurlar tüketicileri cezp etmeye yeterli 

olamamaktadır. Perakendeciliğin özellikle eğlence yönü ya da eğlenceli-perakendecilik 

giderek büyük oranda kilit bir rekabet aracı olarak kabul edilmektedir (Arnould ve 

Reynolds, 2003, s.77). Bu yüzden, günümüzde birçok perakendeci, sunularının içeriğini 

tüketici deneyimleriyle bütünleĢtirme çabasına yönelme zorunluluğunun sonucu olarak, 

rutin uygulamalarının ötesinde alıĢveriĢi yer yer eğlence gibi unsurlarla harmanlayarak, 

daha fazla mağaza ziyareti sağlamaya (Hedrick ve Bridson, 2004, s.1; Poulsson ve Kale, 

2000, s.268), tüketicilerin daha uzun süre kalmalarını ve daha fazla harcamalarını teĢvik 

etmeye (Kim, 2001, s.288) çalıĢmaktadır. 

Bazı araĢtırmacılar (Berry, 1996; Jones, 1999; Kozinets ve diğerleri, 2002; Arnould 

ve Reynolds, 2003), günümüzün yüksek rekabet koĢullarında perakendeciliğin çeĢitli 

sayıdaki deneyim sunma yönünün giderek güçlü bir rekabet aracı olarak farkında 

olunmaya baĢlanan bir boyut kazandığını belirtmektedirler. Bu yüzden, alıĢveriĢi keyifli bir 

deneyime dönüĢtüren deneyim yönlü kurulumlar, perakendeciler arasında yaygın bir 

strateji olmaya baĢlamıĢ (Jones, 1999) ve perakende mağazalar giderek geleneksel 

perakende karmalarına öznel deneyim yaratan olaylar eklemenin yollarını aramayla daha 

yakından ilgili olmaya baĢlamıĢlardır (Berry, 1996; Denisco ve Napolitano, 2006; Jones, 

1999; Kumar ve Karande, 2000; Turley ve Chebat, 2002). Pine ve Gilmore‟ye göre (1999), 

deneyim ekonomisinde perakendeciler, kendilerini ürünlerden ziyade, “bir yaĢayıĢlar ya da 

anılar” kaynağı olarak ve bir hizmet sağlayıcısından ziyade, “bir deneyim sahneleyicisi” 

olarak tekrar tanımlamaya zorlanmaktadırlar. Mahler (2000), perakendeciliğin, “interaktif 
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bir tiyatroya” dönüĢtüğünü belirtmektedir. Bunun bir sonucu olarak, “deneyimsel 

perakendecilik” kavramı gündeme gelmekte ve her geçen gün etkisini biraz daha fazla 

hissettirir görünmektedir. 

Deneyimsel perakendecilik, tüketici (ticari) ve konuk yönetimi alanlarını 

bütünleĢtiren, disiplinlerarası, yenilikçi ve yaratıcı bir kavramdır (Kim, 2001, s.287). 

Deneyimsel perakendecilik, tüketicilerin rasyonel ya da iĢlevsel ihtiyaçlarının yanında, 

duygusal ya da sembolik arzularını da tatmin edecek toplam ya da bütünleĢik bir tüketici 

deneyimi yaratmayı amaç edinen bir perakendecilik anlayıĢına iĢaret etmektedir. 

Deneyimsel perakendecilik, ürünlerin, hizmetlerin ve perakende çevrelerinin hem faydacı 

(akılcı) hem de hedonik yönleri kapsayacak Ģekilde, toplam tüketim deneyimine 

dönüĢtürülmesine iliĢkin bir strateji olarak tanımlanabilir. Böylelikle, satın alınan ürün ya 

da hizmetin toplamı, ürünün performansından ya da tek baĢına duygusal deneyimden daha 

fazla Ģey ifade eder (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.3).  

Deneyimsel perakendecilik anlayıĢı, günümüzün metalaĢma baskını sürekli hisseden 

ve yaĢayan perakendecilerin, kendilerini rakiplerinden farklılaĢtırmada anahtar bir rol 

oynayabilmektedir (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.5). Ayrıca, alanyazında deneyimsel 

perakendicilik uygulamalarına yönelik çeĢitli örneklerin perakendecilere sağlayabileceği 

bazı yararlara iĢaret eden araĢtırma sonuçlarının varlığına da rastlanabilmektedir. Bu 

yararlar, tüketicilerin alıĢveriĢ süresince alıĢveriĢlerini sürdürme olasılıklarını artırarak 

daha fazla zaman geçirme ve harcama yapmalarını sağlama, çapraz alıĢveriĢ ve plansız 

alıĢveriĢ olasılığını artırma, belki de en önemlisi, tekrar gelme arzularını pekiĢtirerek, 

onları müĢteriye dönüĢtürmede etkili olma (Denisco ve Napolitano, 2006; Donovan ve 

diğerleri, 1994; Donovan ve Rossiter, 1982; Hedrick ve Bridson, 2004; Jones, 1999; 

Machleit ve Eroglu, 2000; Shim ve Eastlick, 1998; Turley ve Chebat, 2002; Wakefield ve 

Baker 1998 gibi) Ģeklinde sıralanabilir.  

 

2.7. AlıĢveriĢ Motivasyonları ve AlıĢveriĢ Deneyimleri 

 

Alanyazındaki çeĢitli sayıda araĢtırma alıĢveriĢin faydacı ve hedonik yönlerine iĢaret 

ederken, bununla iliĢkili olarak sıklıkla alıĢveriĢ motivasyonu, alıĢveriĢ değeri, alıĢveriĢe 

yönelik tutum gibi kavramlar kullandıkları dikkat çekmektedir. Ayrıca, bazı araĢtırmaların, 

bu motivasyonları ve alıĢveriĢ değerlerini yaĢayan tüketicileri temel alarak akılcı ya da 

hedonik yönlü tüketici sınıflamasına gittikleri de görülebilmektedir. Ġlgili alanyazındaki 

araĢtırmalarda temel alınan bu kavramlar, özünde farklı kavramlar gibi görünmekle 
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birlikte, gerçekte birbirlerini dıĢlamamakta, ortak özellikler içermektedirler (Haanpaa, 

2005, s.3). Bu anlamda, bu kavramların alanyazındaki alıĢveriĢle iliĢkili araĢtırmalarda 

sıklıkla birbirinin yerine kullanılmıĢ olduğu düĢüncesi ağırlık kazanmaktadır. Yürütülen bu 

araĢtırmada, alıĢveriĢ motivasyonu kavramının temel alınmasının daha yerinde olacağı 

düĢünülerek, AVM alanyazınında da sıkça yer verilen bu görüĢ benimsenmiĢtir.  

Tüketici davranıĢı kapsamında “motivasyon”, amacı yönlendiren, bir davranıĢa yol 

açan ve kiĢinin içindeki aktif ya da harekete geçirici tahrik, teĢvik, ihtiyaç ya da arzuya 

iĢaret etmektedir (Mowen, 1995, s.191). Diğer bir deyiĢle, motivasyon, uyarılmıĢ ihtiyaç 

olarak tanımlanabilir. Ġhtiyaçlar tepki verme eğilimini yaratırken, motivasyon belirli bir 

tepkiye yön verir (OdabaĢı, BarıĢ, 2003, s.103).  

Uzun yıllar, tüketicilerin alıĢveriĢ motivasyonları rasyonel ve bilgi iĢleme yönlü ele 

alınmıĢtır. Ancak, 1970‟lerin sonlarında bazı araĢtırmacılar bilgi iĢleme bakıĢ açısını 

sorgulamaya baĢlamıĢ ve ihmal edilen ya da gözden kaçırılan bazı önemli tüketim ya da 

alıĢveriĢ olgularını keĢfetmeye baĢlamıĢlardır. O yıllardan bu yana gerçekleĢtirilen çok 

sayıda araĢtırma, alıĢveriĢle iliĢkili tüketici motivasyonlarının, hem faydacı ya da iĢlevsel 

(rasyonel) hem de duygusal ya da hedonik boyutlar taĢıdığını ve her ikisinin de belli 

ölçüde tüketiciler üzerinde etkili olduğunu ortaya koymuĢ (Babin ve Attaway, 2000; 

Babin, Darden ve Griffin, 1994; Batra ve Ahtola, 1990; Bellenger ve Korgaonkar, 1980; 

Chen ve diğerleri, 2008; Darden ve Griffin, 1994; Dawson, Bloch ve Ridgway, 1990; 

Dholakia, 1999; Fischer ve Arnold, 1990; Gilly ve Wolfinbarger, 2000; Haanpaa, 2005; 

Hirschman ve Holbrook, 1982; Holbrook ve Hirschman, 1982; Ġbrahim ve Wee, 2002; 

Jarrat, 1996; Khan, Dhar ve Wertenbroch, 2004; Machleit ve Eroğlu, 2000; Mathwick, 

Malhotra ve Rigdon, 2001; Millan ve Howard, 2007; Moye ve Kincade, 2002; Nicholls, 

Kranendonk ve Roslow, 2002; Novak, Hoffman ve Duhachek, 2003; Parsons, 2003; 

Richins, 1997; Rintamaki ve diğerleri, 2006; Swinyard, 1998; Tauber, 1972; Westbrook ve 

Black, 1985 gibi), bir anlamda alanyazında bu durum neredeyse genel-geçer bir nitelik 

kazanmıştır.  

AlıĢveriĢe iliĢkin araĢtırmalar uzun yıllar alıĢveriĢ motivasyonunun ve deneyiminin 

sıklıkla bir iĢ ya da görevle-iliĢkili görülen ve rasyonel olarak karakterize edilen faydacı ya 

da akılcı özelliklerine odaklanmıĢ ve en uygun koĢullarda bir ürün edinim amacının 

baĢarılıp baĢarılamadığı ile iliĢki olarak ele alınmıĢtır (Babin, Darden ve Griffin, 1994). 

Ancak, geleneksel ürün edinim açıklamaları alıĢveriĢ deneyiminin bütününü tam olarak 

yansıtamamamıĢ ve böylelikle bu süreçte duygusal niteliklerin de farkına varılarak, 

alıĢveriĢin duygusal ya da hedonik özelliklerine ilgi artıĢı söz konusu olmuĢtur (Arnold ve 
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Reynolds, 2003; Babin, Darden ve Griffin, 1994; Dhar ve Wertenbroch, 2000; Langrehr, 

1991; Roy, 1994; Wakefield ve Baker, 1998). 

Hedonik tüketim ya da alıĢveriĢ, genellikle kiĢinin deneyimine yönelik çoklu-

duyular, fantezi ve duygusal özelliklerle iliĢkili yönlerini belirlerken, faydacı tüketim ya da 

alıĢveriĢ, kiĢinin tüketimine ya da alıĢveriĢine yönelik iĢlevsel kazanımlarını odağa 

almaktadır. Campbell‟e (1987) göre, rasyonellik (akılcılık), yokluk durumundan doğan 

ihtiyaçları azaltmaya iliĢkin bir giriĢimi kapsarken, hedonizm, keyif ya da haz arayıĢını 

içermektedir. Hu ve Jasper‟e (2004) göre de, rasyonel (akılcı) alıĢveriĢ, planlı ve amaçlı bir 

sonuca iliĢkin çeĢitli türdeki bilinçli arayıĢları ya da uğraĢları kapsarken, hedonik alıĢveriĢ, 

içsel ve duygusal tepkilerle iliĢkilidir. Bu anlamda, alanyazında sıklıkla duygusal yönlerin, 

tüketimin ya da alıĢveriĢin deneyimsel özelliklerine iliĢkin daha zengin bir anlayıĢ 

sağladığına ve böyle bir tüketim ya da alıĢveriĢ duygusunun davranıĢın ve satın almanın 

temel aracı olabileceğine yönelik tartıĢmalara rastlanabilmektedir (Babin ve Attaway, 

2000; Babin, Darden ve Griffin, 1994; Batra ve Ahtola, 1990; Fiang ve Wang, 2006; Fiore 

ve Kim, 2007; Haanpaa, 2005; Hirschman ve Holbrook, 1982; Holbrook ve Hirschman, 

1982; Kim, 2001; Michon ve diğerleri, 2007; Wang ve ve diğerleri, 2000 gibi).  

Hirschman (1984), tüketime ya da alıĢveriĢe iliĢkin iki temel biçim olarak, 

“düĢünme” ve “duyumsama” olgularından bahsetmenin mümkün olduğuna iĢaret 

etmektedir. Bu iki biçim, neredeyse tüketim ya da alıĢveriĢ deneyiminde kapsanan tüm 

eylemleri içermektedir, denilebilir. Bu yüzden, tüketime ya da alıĢveriĢe, bireye biliĢsel ve 

duyuĢsal (duyumsama) deneyimler sağlayan bir süreç olarak bakılabilir. BiliĢsel tüketim ya 

da alıĢveriĢ, faydacı iĢlevleri yerine getiren temel fizyolojik ihtiyaçları ve istendik satın 

alma performansını tatmin eden somut yararlarla iliĢkiliyken, duyuĢsal (duyumsamacı) 

tüketim, deneyimlerin duygusal ve hedonik yönleriyle ilgili olan soyut yararlarla iliĢkilidir 

(Babin, Darden ve Griffin, 1994; Hirshman ve Holbrook, 1982; Holbrook ve Hirschman, 

1982). 

Faydacı tüketim ya da alıĢveriĢ motivasyonu, geleneksel olarak tüketicilerin rasyonel 

ve amaç yönlü davranıĢlarıyla iliĢkili olarak tartıĢılagelmiĢtir. Bu bakıĢ açısında tüketiciler, 

minimum özveri ve sıkıntı ile amaçlarını baĢarmak için verimli ve zamanlı olarak ürün 

satın almayı gerçekleĢtirerek, toplam yararı maksimize etmeye çalıĢırlar. Diğer bir deyiĢle, 

tüketiciler, tüketim ya da alıĢveriĢ aktivitesindeki somut yararları maksimize etmeye ve 

aktiviteye katılmada ihtiyaç duyacağı para, zaman ve enerji gibi maliyetleri minimize 

etmeye çalıĢırlar (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.68). Babin, Darden ve Griffin (1994) 

ve Kim (2006) de, rasyonel (faydacı) motivasyona iliĢkin etkinlik ve baĢarı olmak üzere iki 
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boyuttan söz etmektedirler. Etkinlik, tüketicinin zaman ve kaynaklardan tasarruf sağlama 

ihtiyaçlarına iĢaret ederken, baĢarı, alıĢveriĢe yönelik iĢlevsel amaçların karĢılanmasına 

iĢaret etmektedir. Tüketiciler, amaçlarıyla bağlantılı bir iĢ ya da görev biçimindeki 

ihtiyaçlarını karĢıladıklarında, faydacı ya da akılcı motivasyonun ve değerin, deneyimini 

yaĢarlar (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Holbrook, 1999; Holbrook ve Hirschman, 1982).  

Tüketicilerin sadece planlı bir satın alma ile ilgilendiklerini düĢünerek, tüketime ya 

da alıĢveriĢe salt faydacı bir deneyim olarak bakmak, tüketimden ya da alıĢveriĢten doğan 

birçok soyut ve duygusal durumun, dolayısıyla birçok olası tüketici deneyiminin gözden 

kaçırılmasına neden olabilmektedir (Danziger, 2004, s.74). Bu yüzden, tüketim ya da 

alıĢveriĢ bir bütün olarak, sadece birkaç parçanın toplamı Ģeklinde değil, bütüncül bir 

deneyim olarak (Gestalt) dikkate alınmak zorundadır (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, 

s.69). 

Deneyimsel bakıĢ açısı, tüketimin hedonik özelliklerini temsil eden fanteziler, hisler 

ve eğlence gibi boyutlara ıĢık tutmaktadır (Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik 

alıĢveriĢ değeri, öznel-amaçlı ve öznel-yönlü bir deneyim olarak karakterize edilir (Babin, 

Darden ve Griffin, 1994; Holbrook, 1999). Faydacı ya da akılcı değere kıyasla hedonik 

değer, soyut ve özneldir. Eğlence, kaçıĢ, eğitim, estetik (Pine ve Gilmore, 1999), 

sosyalleĢme, özgürlük, fantezi, keĢif (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Hirschman ve 

Holbrook, 1982; Tauber, 1972) gibi çeĢitli sayıda duygusal deneyim, hedonik değere katkı 

sağlayan unsurlar olarak değerlendirilebilir (Babin ve Attaway, 2000; Holbrook, 1999; 

Rintamaki ve diğerleri, 2006; Seo ve Lee, 2008; Turley ve Milliman, 2000). Bu anlamda, 

hedonik amaçlarla tüketilen pazarlama sunuları ya da katılınan alıĢveriĢ aktiviteleri sıklıkla 

faydacı ya da akılcı amaçlara göre çok daha etkileyici ya da zengin içerikli ve öncelikli 

olabilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin, Darden ve Griffin, 1994; Khan, Dhar ve 

Wertenbroch, 2004). 

AlıĢveriĢin hedonik yönü, heyecan, duygu, neĢe, keyif, kaçıĢ, fantezi, macera gibi 

boyutlarda incelenmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin, Darden ve Griffin, 1994; 

Kim, 2005; Tauber, 1972 gibi). Tauber (1972, 48), alanyazında çokça atıf alan 

çalıĢmasıyla, tüketicilerin salt ürün edinimiyle iliĢkili motivasyonların dıĢında, psikolojik 

ve sosyal ihtiyaçlarla iliĢkili çeĢitli sayıda alıĢveriĢ motivasyonuna da iĢaret etmektedir. 

AraĢtırmacı, bu motivasyonları, rol oynama, dikkatini baĢka yöne kaydırma ya da kaçıĢ, 

öznel-haz (neĢe), yeni eğilimleri öğrenme, fiziksel aktivite ve duyusal uyarım gibi kiĢisel 

motivasyonlar ve diğer kiĢilerle iletiĢim, akran grup albenisi, statü ve otorite ve kelepir 

avcılığı ya da pazarlık keyfi gibi sosyal motivasyonlar olmak üzere iki ana grupta 
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sınıflandırmıĢtır. Dube ve LeBel (1999, 2003) de insanların günlük tüketim hoĢnutluklarına 

(hazlarına) iliĢkin temsillerini incelemek için tasarladıkları bir dizi araĢtırmadan elde 

ettikleri sonuçlara dayalı olarak bu deneyimleri çeĢitli kategorilerde sınıflandırarak, 

tartıĢmıĢlardır. Bu anlamda, yazarlar, bireylerin tüketim aktivitelerine iliĢkin olarak, 

deneyim süresince uyarılan hoĢ duyumsamalardan doğan “duyusal ya da fiziksel 

hoĢnutluk”, kiĢinin diğer kiĢilerle etkileĢimlerinden (yalnızlık keyfi ya da yalnızlığı 

giderme gibi) doğan “sosyal hoĢnutluk”, hisler, fikirler ya da mental imajlardan 

(imgelerden) doğan “duygusal hoĢnutluk” ve kiĢilerin etrafındaki Ģeylere iliĢkin 

karmaĢıklıkları, ayrıntıları ve incelikleri kavramasından doğan “entellektüel hoĢnutluk” 

olmak üzere dört hoĢnutluk kategorisine dikkat çekmiĢlerdir (LeBel, 2005, s.443). 

Arnold ve Reynolds (2003, s.80) ise, hedonik alıĢveriĢ motivasyonlarına iliĢkin 

yürüttükleri bir araĢtırmada, altı temel kategori belirlemiĢlerdir. Bu kategoriler, “macera 

arayıĢı, sosyal deneyim arayıĢı, neĢelenme ya da rahatlama isteği, fikir edinme, baĢkalarını 

mutlu etme isteği ve yarıĢ heyecanı Ģekinde ifade edilebilir.  

Macera arayıĢı; alıĢveriĢe yönelik uyarılma, macera ve baĢka bir dünyada olma 

hissine iĢaret etmektedir. Bu nedenle yapılan alıĢveriĢler, macera, heyecan, uyarılma, 

coĢku ve heyecan verici görüntülerin, kokuların ve seslerin olduğu bir dünyaya giriĢ 

kelimeleriyle tanımlanabilir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). Bu motivasyonun, 

Tauber‟in (1972, s.48) belirlediği duyusal uyarıma iliĢkin kiĢisel alıĢveriĢ motivasyonu ve 

Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafından belirlenen alıĢveriĢin macera özellikleri ile 

benzerlikleri dikkat çekmektedir.  

Sosyal deneyim arayıĢı; arkadaĢlarla ve aileyle yapılan alıĢveriĢten keyif alma, 

alıĢveriĢ esnasında sosyalleĢme, alıĢveriĢ sırasında diğer insanlar ile etkileĢimde bulunma 

olanağı elde etme Ģeklinde ifade edilebilir. Bu türdeki alıĢveriĢ deneyimi, arkadaĢlarla ve 

aile üyeleriyle vakit geçirme yolu olarak tanımlanabilir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). 

Perakendecilik alanyazınında, bir perakende kurulumunun tüketiciler için belli sosyal 

deneyimler yaĢatabileceğine iliĢkin araĢtırma sonuçlarına rastlanabilmektedir (Kang ve 

Ridgway, 1996; Kim, Kang ve Kim, 2005; Reynolds ve Beaty, 1999; Westbrook ve 

Black,1985). Bu anlamda ilklerden biri sayılan Stone (1954), alıĢveriĢ yaparken kiĢisel 

iliĢki arayan tüketiciye alıĢveriĢin bir kiĢilik kazandırdığını belirlemiĢtir. Moschis (1976) 

ise, bu duruma tüketicinin “psiko-sosyalleĢmesi (psycho-socializing)” olarak vurgu 

yapmıĢtır. Tauber (1972, s.48), tüketim motivasyonlarına iliĢkin yürüttüğü bir araĢtırmada, 

bir bireyin sosyal iliĢki arayıĢıyla bir perakendeciyi ziyaret edebileceğini belirlemiĢtir. 

AraĢtırmacı, tüketicilerin ev dıĢında benzer ilgiye sahip kiĢilerle iletiĢim kurarak ve akran 
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gruplara katılarak ya da üye olarak sosyal etkileĢim arzuladıklarını belirlemiĢtir. Bu 

anlamda, tüketiciler için alıĢveriĢe çıkma, arzulanan ürün ya da hizmetleri edinmeye iliĢkin 

gerekli bir aktiviteden daha çok, sosyal bir aktivite olabilmektedir. Gilly ve Wolfinbarger 

(2000, s.199), alıĢveriĢe aynı zamanda ailece ya da arkadaĢ grubuyla birlikte 

gerçekleĢtirilen daha çok sosyal bir olay olarak bakılabileceğini belirtmektedirler. Bu 

anlamda, AVM‟ler insanların bir araya gelebildikleri, tüketicilerine çeĢitli sayıda sosyal 

deneyim yaĢatan mekânlara dönüĢmüĢ (Haytko ve Baker, 2004, s.68) ve alıĢveriĢ, 

AVM‟lerde meydana gelen en önemli çağdaĢ ve sosyal bir aktivite halini almıĢtır (Goss, 

1993, s.18). AVM‟ler insanların sosyalleĢmek amacıyla bir araya geldikleri, yeni 

geliĢmeleri gördükleri, alıĢveriĢ yaptıkları (Haytko ve Baker, 2004) ve en sık ziyaret 

ettikleri (Dholakia, 1999) perakende alanları ve cazibe merkezleridir. OdabaĢı (2006, 

s.120), bu mekânların, özellikle gençlerin buluĢması, bir araya gelmesi ve çeĢitli sayıda 

sosyal deneyim yaĢayabilmeleri için eĢsiz olanaklar sunduklarını tartıĢmaktadır. Solomon 

(2002, s.299), AVM‟lerin arzulanan ürünlere eriĢme olanağı sağlamanın yanında, sosyal 

motivasyonlara da baĢvurarak, tüketicilerin sadakatini kazanmaya çalıĢtıklarını 

belirtmektedir.  

NeĢelenme ya da rahatlama isteği; stresten kaçma ya da uzaklaĢma, olumsuz bir ruh 

halinden çıkmak için alıĢveriĢ yapma ve kendini tedavi yöntemi biçimindeki alıĢveriĢ 

niteliğine karĢılık gelmektedir. Tüketiciler, yaĢadıkları stresi hafifletmek veya sorunlarını 

unutmak için alıĢveriĢe çıkabilmektedirler. AlıĢveriĢ deneyimi, bazı zamanlarda dinlenip 

sakinleĢmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmak ya da sadece kendini tedavi 

etme yolu olarak görülebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). Bu motivasyon 

kategorisi, Pine ve Gilmore (1999) tarafından bir deneyim türü olarak tanımlanan “kaçıĢ” 

deneyimiyle büyük ölçüde benzerdir, denilebilir. Ayrıca, Babin, Darden ve Griffin (1994), 

tüketicilerin kendilerini depresif hissettiklerinde, alıĢveriĢe bir “yenilenme” ve “asansör” 

olarak yaklaĢabildiklerini, bu yönüyle katılınan alıĢveriĢin neĢelenme, kaçıĢ ve rahatlama 

sağlayabildiğini belirlemiĢlerdir. Tauber‟de (1972, s.48), tüketicinin kendisini daha iyi 

hissettiği bir alıĢveriĢ sürecinin öznel haz alma yararlarına dikkat çekmiĢtir.  

Fikir edinme; alıĢveriĢin eğilimlere ve yeni modalara ayak uydurma ve yeni ürünler 

ve geliĢmeleri görme yönüne iĢaret etmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). Bu 

alıĢveriĢ motivasyonu ile benzer olarak Tauber‟de (1972, s.48), alıĢveriĢin, yeni eğilimleri 

öğrenme ve bu bilgi ile en son modaya, tarzlara ya da geliĢmelere uyum sağlamaya iliĢkin 

bir kiĢisel motivasyon amacı taĢıyabileceğini belirlemiĢtir. Ayrıca, Pine ve Gimore de 

(1999), bu alıĢveriĢ motivasyonuyla benzer içerikler taĢıyan eğitim deneyimini önemli bir 
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deneyim türü olarak kavramsallaĢtırmıĢlardır. 

BaĢkalarını mutlu etme isteği; tüketicilerin bir baĢkası için alıĢveriĢ yaparken 

yaĢadıkları keyfi içermektedir. Tüketiciler, sevdikleri insanlar için hediye aldıklarında, 

gerçekleĢtirdikleri bu alıĢveriĢten heyecan ve haz duyabilmektedirler (Arnold ve Reynolds, 

2003, s.81). Bu anlamda, Tauber de (1972, s.48), alıĢveriĢ sürecinin, sosyal rollerinin bir 

parçasıymıĢ gibi bakan insanlarda olumlu etkiler yaratan bir durum olarak, diğer kiĢilere 

yönelik gerçekleĢtirilen alıĢveriĢ motivasyonu olan “rol oynamaya” iĢaret etmektedir. 

Ayrıca, Miller (1998), bazı tüketiciler için alıĢveriĢin, sevgilerini ya da aĢklarını ifade 

etmenin bir yolu olabileceğine dikkat çekmektedir.  

YarıĢ heyecanı; alıĢveriĢin neredeyse bir fethetme mücadelesi ya da kazanılması 

gereken bir oyunmuĢ gibi, indirimler arama, kelepir ürünleri keĢfetme ya da pazarlık 

avcılığı yönlerine iĢaret etmektedir. Bu hedonik motivasyon, kiĢinin en iyi ürünü, en uygun 

fiyatla alması nedeniyle kendisini akıllı bir tüketici olarak görmesinin sağladığı keyif ve 

piyasa bilgileri edinerek sağladığı gurur hazzı biçimlerinde gerçekleĢebilmektedir (Arnold 

ve Reynolds, 2003, s.81). Babin, Darden ve Griffin de (1994), tüketicilerin, yüksek 

duyusal katılım ve heyecan sağlayan kelepir (ucuzluk) ya da pazarlık algıları yoluyla 

hedonik yararlar elde edebileceklerini belirlemiĢlerdir. Bunlarla benzer olarak Tauber de 

(1972, s.48), yürüttüğü araĢtırma ile tüketiciler açısından alıĢveriĢin kelepir avcılığıyla 

iliĢkili bir motivasyon taĢıyabileceğini belirlemiĢtir.  

Hedonik tüketim ya da alıĢveriĢ deneyimleri iĢletmeler için çeĢitli katkıları da 

beraberinde getirebilmektedir. ĠĢletmeler, birçok farklı türde tüketim ya da alıĢveriĢ 

deneyimi sahnelediklerinde, sunularını rakiplerinden daha kolay farklılaĢtırabilir ve 

mevcut pazar fiyatının dıĢında, sağlanan farklılaĢtırıcı değere dayalı olarak daha iyi ve 

kârlı bir fiyat uygulamasına gidebilirler (Pine ve Gilmore, 1999). Ayrıca, hoĢnut edici 

perakende özelliklerinin ve tüketicilere heyecan veren çevrelerin varlığı, alıĢveriĢi 

sürdürme arzusunu da güçlendirebilmekte (Wakefield ve Baker, 1998) ve çapraz alıĢveriĢ 

olasılığını ve sonrasında gerçekleĢtirilecek alıĢveriĢ gezintilerini artırabilmektedir (Shim ve 

Eastlick, 1998).  

Daha önce de belirtildiği gibi, Holbrook (1999), her tüketim ya da alıĢveriĢ 

deneyiminin, ilgili öznenin, bir tüketici ya da tüketiciler; ilgili objenin, bazı ürünler, 

hizmetler, kiĢiler, yerler / mekânlar, nesneler, olaylar ya da fikirler olduğu, bir özne ve obje 

arasındaki bir etkileĢimi içerdini vurgulamaktadır. Bu anlamda, faydacı tüketim ya da 

alĢveriĢ deneyimi ve hedonik tüketim ya da alıĢveriĢ deneyiminden oluĢan her iki tüketim 

ya da alıĢveriĢ eğilimine özne-obje etkileĢimleri çerçevesinde yaklaĢılabilir. Bu yüzden, 
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tüketim ya da alıĢveriĢ motivasyonunun ve deneyiminin bütüncül bir deneyim olarak 

yorumlanması zorunlu görünmektedir. Diğer bir deyiĢle, faydacı ve hedonik deneyimler, 

karĢıt, ya da karĢılıklı olan deneyimler değildirler. Bazı tüketim koĢulları, hem faydacı hem 

de hedonik deneyimleri içerebilmektedir (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.71). Holbroook 

ve Hirschman‟a (1982) göre, tüketicilerin davranıĢları, organizma ve çevre arasındaki çok 

boyutlu bir etkileĢimin sonucu olarak oldukça karmaĢıklık gösterebilmektedir. Bu yüzden, 

bu dinamik süreçte, ne faydacı ne de hedonik unsurlar göz ardı edilemez. Tüketicinin 

sadece rasyonel düĢünür ya da problem çözücü olarak ya da sadece tüketimin duygusal 

yönlerine odaklanan bireyler olarak algılanması, tüketici deneyimine yönelik anlayıĢı ya da 

kavrayıĢı sınırlandıracaktır (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.71). 

Ürünleri tüketmeden ya da ürünleri, insanları, mekânları ve çevreyi kapsayan toplam 

deneyimden doğan, hem faydacı hem de hedonik deneyimler, tüketime ya da alıĢveriĢe 

iliĢkin genel deneyime ve farklılaĢma derecesine katkı sağlarlar. Ancak, tüketiciler hedonik 

ya da faydacı deneyimler elde etme arzuları açısından farklılaĢabilirler (Kim, Sullivan ve 

Forney, 2007, s.71). Bu yönüyle, tüketim ya da alıĢveriĢ deneyimi, nesnel ve öznel 

unsurların katkılarının görece ağırlığına göre, daha çok faydacı yönlü, daha çok hedonik 

yönlü ya da dengeli bir durum gösterebilmektedir. Bu yüzden, bu araĢtırmada da 

benimsenen Ģekliyle, toplam tüketim ya da alıĢveriĢ deneyimi, objelerin (ürün, fikir, kiĢi 

gibi) ve tüketimin ya da alıĢveriĢin meydana geldiği çevrenin çoklu niteliklerinden doğan 

hem faydacı hem de hedonik deneyimlerin bir sonucudur (Berry ve diğerleri, 2002, s.2; 

Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.72; Seo ve Lee, 2008, s.492), denebilir. 

 

2.8. Mekân Olgusu ve Deneyim Alanı 

 

Mekân (place) kavramı, bireylerin bir kuruluma iliĢkin baĢta sosyal deneyimler 

olmak üzere çeĢitli etkileĢimlerden sağladıkları deneyimlere ve anlamlara odaklanmayı 

gerektirir. Bu yüzden, mekân, günümüzde giderek fiziksel unsurlarının ötesine uzanan 

özellikleriyle uzamsal bir kuruluma iliĢkin bir birey ya da bir grup tarafından sahip olunan 

sosyo-kültürel anlamlar ve duygusal bağlara da iĢaret etmektedir. Bu kavramsallaĢtırmaya 

göre mekânlar, kiĢiler arası etkileĢim yoluyla yaratılan ve tekrar tekrar üretilen anlamlara 

bağlı sosyal yapılardır (Stokowski, 2002, s.372). Stedman‟a (2003) göre, bu yönüyle bir 

mekân, içindeki deneyimlerin birikimi (toplamı) ile kiĢiselleĢir ve anlam kazanır. Bireyler, 

bir boĢ alana (space) anlam ya da anlamlar atfederek, bu anlamlarla bağ kurarlar ve bu 

yolla oranın mekân duyumsamasını ve duygusunu (sense of place) (Stedman, 2003) ya da 
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mekân anlamını (place meaning) (Stewart, 2006) güçlendirirler. Bunun sonucu olarak, 

insanların bir mekâna iliĢkin sahip olduğu iliĢkiler ya da bağlar sadece kullanımın ötesine 

geçerek, kiĢisel unsurlarla derinleĢip, çok tutkulu bir duruma ya da deneyime ulaĢabilir 

(Glover ve Parry, 2009, s.98). 

Waxman (2004, s.2-5), kiĢi-mekân iliĢkilerini tam olarak anlayabilmek için, fiziksel 

ve sosyal boyutların her ikisinin birden kavranmasının zorunlu olduğunu ve özellikle 

sosyal iliĢkilerin kiĢi-mekân bağına iliĢkin çabayı güçlendirebildiğini belirtmektedir. Öte 

yandan bazı araĢtırmacılar, insan ve mekân etkileĢimlerinin iliĢkili olduğunu, bireyin 

çevreyi etkilediği gibi, aynı anda çevrenin de bireyi etkilediğini, diğer bir deyiĢle birlikte 

etkileĢtiklerini belirtmektedirler. Bu yönüyle, hem birey hem de mekân (çevre) yaĢanan 

deneyime katkı yapmakta, yaĢanan deneyimler, bu deneyimlerin meydana geldiği 

mekânlarla bir bağ yaratan duygusal bir nitelik taĢımaktadır. Bu yüzden, mekânlarda 

meydana gelen insan ve çevre arasındaki etkileĢim dinamiklerini daha iyi anlayarak, 

onlardan yararlanan kiĢilerin (tüketicilerin) ihtiyaçlarıyla ve beklentileriyle uyumlu alanlar 

yaratabilmek daha olası görünmektedir (Waxman, 2004, s.2-5). 

Riley (1992, s.19), mekân bağlılığının sıklıkla onun fiziksel niteliklerinden öteye, bir 

kurulumda meydana gelen anılardan ve sevecen sosyal iliĢkilerden kaynaklandığına vurgu 

yapmaktadır. Bu anlamda mekân, yaĢanan deneyimin önemli bir parçası ve o deneyim için 

bir sembol olabilmektedir. Low ve Altman‟a göre (1992, s.10) mekânlar, yaĢamın resmi 

kurallarından uzaklaĢmanın ya da rahatlamanın ve bu anlamda çeĢitli yaĢam alanlarının 

kontrolünü sağlayabilme fırsatının bir yolu olabilmektedirler. Mekânlar aynı zamanda 

görünebilir ve somut bir biçimde arkadaĢlarla ve toplumla iliĢki kurma fırsatı da 

sağlayabilmektedirler. Bu yüzden, mekânlar çeĢitli yaĢam deneyimlerinin içinde yer aldığı 

bir mecra ya da ortam ve bu deneyimlerin merkezi ve ayrılmaz bir parçası konumunda 

olabilmektedir (Low ve Altman, 1992, s.10; Rosenbaum ve Massiah, 2007, s.258).  

Yer ya da mekân, bir iĢletmenin, hedef tüketicilerinin, ürünlerine kolay eriĢim 

olanağı ve tüketicileri için hazır bulundurdukları aktivitelere iĢaret eden bir pazarlama 

karması aracını temsil etmektedir (Kotler ve Keller, 2005). Bu kavramsallaĢtırma 

1960‟lardan bu yana söz konusu olmasına karĢın, Sherry (2000, s.277), bu 

kavramsallaĢırmanın tam anlamıyla yeterli olmadığını, mekânların tüketicilerin 

yaĢamlarındaki olası duygusal rollerini tam olarak kapsamaktan uzak bir yapıda olduğunu 

belirtmektedir. YaĢanan bir deneyim olarak da mekânın özelliği son derece önemlidir. 

Sherry (2000), tüketicilerin mekânın dıĢında olmadıklarını, aksine, bazı tüketicilerin 

kendilerini ticari kurulumlara daldırdığını (immerse) ve bu mekânları yaĢamlarının ve 
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kiĢisel deneyimlerinin önemli merkezlerine dönüĢtürdüklerini dile getirmektedir.  

Rosenbaum‟a (2006, s.61) göre, pazarlamada son dönemlere kadar egemen olan yer 

ya da mekân kavramı, çoğunlukla ekolojik bir kökeni paylaĢtığından, pazarlamacıların 

niçin çoğunlukla tüketici davranıĢı üzerindeki fiziksel uyarımın etkisini araĢtırma eğilimi 

taĢıdıkları anlaĢılabilmektedir. Bu, mevcut araĢtırma felsefesinin yanlıĢ olduğu anlamından 

çok, tüketici-mekân iliĢkilerinin tam olarak anlaĢılamadığı, bir anlamda eksik denilebilecek 

bir felsefeye iĢaret etmektedir. Bir tüketicinin mekân deneyimini tam olarak anlayabilmek 

için, hem fiziksel hem de sosyal ve duygusal uyarımın etkisinin dikkate alınması gereği 

kaçınılmaz görünmektedir. Bu anlamda, AVM mekânının tam olarak anlaĢılabilmesi, bu 

unsurlara odaklanma ile yakından iliĢkili olabilmektedir. Bu durum, özel bir mekân olan 

AVM açısından “deneyim alanı” olgusunu da beraberinde getirmektedir. 

Deneyim alanı terminolojisini açıklamak için bir temel olarak Bitner (1992) 

tarafından tartıĢılan “hizmet-alanı (servicescape)” kavramını açıklamak yararlı olacaktır. 

“Hizmet (service)”, ve “alan (landscape)” kelimelerinin birleĢiminden oluĢan “hizmet alanı 

(servicescape)” kavramını ya da olgusunu ortaya koyan Bitner (1992), bu anlamda, üç 

çevresel boyuta iĢaret etmektedir. Bunlar; (1) sıcaklık, hava kalitesi ve gürültü gibi 

çevreleyen koĢullar, (2) yerleĢke (yerleĢim), donanım ve mobilyalar gibi iĢlevler / alanlar 

ve (3) çeĢitli iĢaretler, semboller ve yapılar olarak sıralanabilir. Bitner (1992), hizmet 

alanını, içsel tepki ve davranıĢı etkileyen ve bir hizmetin etrafındaki çevresel özelliklere 

iliĢkin bir karma olarak tanımlamaktadır. Bu anlamda, özellikle hizmetin gerçekleĢtirildiği, 

sunulduğu ve tüketildiği fiziksel olanaklara iĢaret edilmektedir. Bitner‟e göre (1992), 

tüketiciler bir hizmet satın aldıklarında ya da satın almadan önce, bir iĢletmenin bir 

göstergesi olduğundan ve kalitesini yansıttığından, ortamdan / çevreden etkilenirler. 

Hizmet alanı kuramı ya da kavrayıĢı deneyim alanı olgusu açısından yararlı bir temel 

sağlamakla birlikte, daha çok fiziksel yapıları vurgulama eğilimi taĢımaktadır. Bitner‟in 

(1992) hizmet alanı modelinde odak, daha çok hizmetin üretildiği gerçek fiziksel çevre 

faktörlerinin tüketicileri ve iĢ görenleri nasıl etkilediği üzerinedir. Hem fiziksel hem de 

zihinsel ya da soyut yapılara odaklanma gerekliliğinden dolayı, Hanefors ve Mossberg 

(2003) hizmet alanı kavramını “deneyim alanı (experience room)” kavramına 

dönüĢtürerek, kullanmıĢlardır. Bununla, bütüncül bir tüketici deneyimi yaratmaya iliĢkin 

bir mekân kastedilmektedir. Pine ve Gilmore‟nin (1999), eğlence, eğitim, kaçıĢ ve estetik 

olmak üzere dört deneyim alanından oluĢan yapısından esinlenen Hanefors ve Mossberg 

(2003), deneyim yapısında tüketici katılımı, tüketicinin çevreyle iliĢkisi ve zaman olmak 

üzere üç boyuta yer vermektedirler.  
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Deneyim alanı, genel anlamda, bir mekânda duyuların nasıl uyarılabileceği ve hangi 

tür duyguların yaratılabileceğinden oluĢmaktadır. Föster ve Kreuz‟e göre (2002), bir 

deneyim sağlayıcısı kiĢisel olarak tüketicileri duygusal, fiziksel, entelektüel ve hatta ruhani 

olarak içine alabilecek bir deneyim yaratmak için çeĢitli duyuları uyarmaktadır. 

Mossberg‟e göre (2001, s.20) iĢletmelerin tüketicilerine vermek istediği izlenim ne olursa 

olsun, deneyim alanında hem iĢlevsel özellikler hem de duygusal özellikler önemli bir rol 

oynamaktadır. Mistry (2000, s.55), artık sadece bir ürünün varlığının yeterli olmadığını 

ifade etmektedir. Ġnsanların ürüne dokunabilmeleri, onu hissedebilmeleri, onu koklamaları 

ya da duyabilmeleri gerekmektedir. Benzer Ģekilde Filser (2000) çevrenin hedonik, estetik 

ve keyifli bir deneyim sağlaması gerektiğini tartıĢmaktadır. Steinecke (2000) bunu baĢka 

bir yaklaĢımla ifade ederek, deneyim alanı (experiencescape) olarak iĢaret edilen Ģeyin 

tüketiciler için bir “zihin alanı (mindscape)” olarak iĢlev görmesi gerektiğini 

tartıĢmaktadır. Yazar, iĢletmelerin, tüketicilerin yoğun olarak yaĢayabileceği düĢ dünyaları 

yaratmaları gerektiğini ifade etmektedir. Bu düĢ dünyaları, tüketicilerin farklı roller 

oynayabilecekleri sahneleri, etkileĢimde bulunabilecekleri karĢılaĢma alanlarını ve yeni 

Ģeylerin deneyimini yaĢayabilecekleri arenaları kapsayabilmektedir. 

Deneyim alanında bireysel tüketici merkezdedir ve bir olay deneyimi tetikler ya da 

keyifli kılar. Bu olaylar alanda ve zamanda bir bağlama sahiptir ve bireyin katılımı 

deneyimi etkiler. Deneyimden çıkarılan kiĢisel anlar, birey açısından değerin belirleyicisi 

olan Ģeylerdir (Parahalad ve Ramaswamy, 2003, s.14).  

Alanyazın dikkate alındığında, “deneyim alanlarına” iliĢkin tasarım unsurlarını 

destekleyen altı boyut dikkat çekmektedir. Bu boyutlar; 1-Fiziksel yapılar, 2-Soyut yapılar, 

3-Teknoloji, 4-Tüketici yerleĢkesi, 5-Tüketici katılımı, 6-Tüm bunlarla yaratılan üst-gerçek 

hizmet deneyimini içermektedir (Edvardson, Enquist ve Johnson, 2005, s.152).  

Fiziksel yapılar, deneyim alanına iliĢkin fiziksel özellikleri yaratmak için gerekli olan 

fiziksel iĢaretleri, sembolleri, ürünleri ve alt yapıları içermektedir (Bitner, 1992; Rafaeli ve 

Vilnai-Yavetz, 2004). Soyut yapılar, fiziksel olmayan bir alt yapı sağlar ve mental imajlar, 

marka itibarı ve temaları içerebilir (Bitner, 1992). Teknoloji, sadece bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin kullanımıyla iliĢkili değil, aynı zamanda geniĢ anlamda benzetimler 

(simülasyonlar) yoluyla üst gerçeklikle ve aktivitelerin ve hizmet süreçlerinin tüketiciye 

dokunmaya iliĢkin nasıl gerçekleĢtirildiğiyle de iliĢkilidir (Venkatesh, 1999, s.155). 

Edvardson, Enquist ve Johnson‟a (2005, s.153) göre, teknoloji, tüketici deneyimlerinde 

önemli bir etkiye sahip olan olaylar yaratabildiğinden, ayrı bir deneyim boyutu da 

eklemlemektedir. 
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Deneyim alanlarında, ürünlere odaklanmak yerine tüketicilere ve onların mekânına 

odaklanılır. Tüketici yerleĢkesi, belli bir fiziksel ve üst-gerçek çevredeki diğer kiĢilerle, 

ürünlerle etkileĢim ve hizmet karĢılaĢmaları açısından bir ön gerekliliktir. Deneyim 

alanının bir diğer boyutu olan katılım ya da tüketici katılımı, kiĢi, uyarıcılar ve durum / 

koĢul arasındaki bir etkileĢimden doğmaktadır. Üst-gerçek hizmet deneyimi ise, deneyim 

alanında meydana gelen fiziksel ve soyut yapıların, teknolojinin ve olayların 

yorumlanmasının bir sonucudur. Deneyim, azda olsa sağlayıcı tarafından kontrol 

edilebilirken, daha çok tüketicinin kontrolündedir, denilebilir. Tüm boyutlar aynı deneyim 

alanında / mekânında olmasına karĢın, deneyim, tüketiciden tüketiciye değiĢiklik 

gösterecektir. Bu yüzden, deneyim, deneyim mekânındaki tüm üst-gerçek boyutlara 

yönelik tüketici algılamalarından etkilenir. Dolayısıyla deneyim, deneyim alanında 

meydana gelen olaylar süresince Ģekillenir. Üst gerçeklik yoluyla yaratılan deneyim, bu 

üst-gerçek çevrede tüketici ile ortak yaratılır (Edvardson, Enquist ve Johnson, 2005, s.153). 

Bir deneyim alanındaki tasarım boyutlarını bütüncül olarak gösterebilmek amacıyla 

oluĢturulan Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2. Bir Deneyim Alanındaki Tasarım Boyutları 
Edvardson, Enquist ve Johnson, 2005, s.154‟teki bilgilerden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. 

Deneyim alanı açısından öne çıkan ve deneyim tasarımı ve yönetimindeki öncelikli 

ilgilerden biri olan “bağlam” kavramı, Gupta ve Vajic (1999) tarafından, tüketicinin (ürün 
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- Tüketicinin deneyim 
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- Tüketicinin deneyime 

katılımı 
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satın aldığı ya da) hizmeti tükettiği yerleĢkede etkileĢimde bulunduğu herĢeyin söz konusu 

olduğu fiziksel ve iliĢkisel bir kurulum olarak tanımlanmaktadır. Deneyimsel tasarımın 

unsurlarını temel alan çalıĢmalarda, bağlamın fiziksel ve iliĢkisel olmak üzere iki temel 

boyutu öne çıkmaktadır. Carbone ve Haeckel (1994), fiziksel bağlamı, görseller, kokular, 

sesler ve bir Ģeyler üreten yapılar açısından “mekanik iĢaretler” olarak ele almaktadırlar. 

Bu araĢtırmacılar iliĢkisel bağlamı ise, insanlardan kaynaklanan davranıĢlara iliĢkin “insani 

iĢaretler” olarak değerlendirmektedirler. 

Fiziksel bağlam tasarımı, sunularla iliĢkili (ürün, hizmet gibi) destek olanaklarını, 

destekleyici ürünleri ve duyusal ve psikolojik yararları ele alır. Bu yararlar, görseller, 

kokular ve sesler ya da statü hisleri, mahremiyet ya da güvenlik gibi duyusal Ģeyleri 

içerebilmektedir (Pullman ve Gross, 2004, 556). Fiziksel bağlam, tüketicinin sadakat 

davranıĢını etkilemede önemli bir unsur olabilmektedir. Ġyi deneyim tasarımını, bir vizyon, 

matefor ya da tema çerçevesinde desteklemek için tüm fiziksel bağlam unsurlarından 

yararlanılır (Carbone ve Haeckel, 1994; Pine ve Gilmore, 1998; Pullman ve Gross, 2004).  

ĠliĢkisel bağlam, iki önemli etkileĢim tipine iĢaret etmektedir. Bunlar, tüketiciler ve 

deneyim sağlayıcısı arasında ve tüketiciler ve diğer tüketiciler arasında söz konusu 

olmaktadır. Pullman ve Gross‟a (2004, s.555) göre, bir tüketici, deneyim sağlayıcısıyla ve 

diğer tüketicilerle kendini özdeĢleĢtirdiğinde, deneyim sağlayıcısına ilgi duyar ve bu 

ilgileri içselleĢtirerek, benimser ve sadakat davranıĢı geliĢtirir. Bu anlamda, deneyim 

sağlayısı tüketicilerle uzun dönemli iliĢkilere odaklandığında, gelecek etkileĢim açısından 

duygusal bir bağlam yaratmıĢ olur.  

Bir tüketicinin bir mekân ya da deneyim alanı ile iliĢkili bütüncül deneyimi, 

kronolojik bir olaylar dizisi ya da süreçlerinin aksine, orayla etkileĢimde bulunduğu 

anlarda sağladığı hislerle ya da duygularla ilgili olmaktadır. Diğer bir deyiĢle, tüketici 

deneyimi, tüketicinin deneyim alanı ile (tüm unsurlarıyla) herhangi bir bağlantı noktasında, 

herhangi bir iliĢki ve etkileĢme sonucunda elde edilen izlenimlerin ve duyguların 

toplamıdır (Berry ve Carbone, 2007, s.32).  

 

2.9. AlıĢveriĢ Merkezi Olgusu 

 

Planlı perakende hizmetlerinin söz konusu olduğu AVM‟ler, perakende sektöründe 

önemli roller oynayagelmiĢtir. AVM‟lerin geliĢim tarihi uzun bir zaman dilimini 

kapsamaktadır, denilebilir. Yiu ve Yau (2006), otomobillerden, klimadan, önce ilk 

AVM‟nin açılmıĢ olmasına dikkat çekmektedirler. Bu AVM, 1878‟de Ġtalya‟nın Milan 
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Ģehrinde inĢa edilen Galleria Vittorio Emanuele‟dir. Bundan sonra dünya genelinde birçok 

AVM inĢa edilmiĢ ve geliĢimini sürdürmüĢtür. Ġlk AVM‟nin açılıĢından yıllar sonra, 

Victor Gruen tarafından tasarlanan ve dünyanın ilk modern AVM‟si olarak adlandırılan 

Southdale, 1956 yılında ABD‟nin Minneapolis Ģehrinde hizmete açılmıĢtır. O tarihten 

buyana, yeni AVM‟lerin geliĢimi varlığını sürdürmüĢtür (Yiu ve Yau, 2006, s.271). 

Türkiye gibi geliĢmekte olan ülkelere kıyasla, ABD ve geliĢmiĢ Avrupa ülkelerinde 

AVM‟ler çok daha önceleri geliĢmeye baĢlamıĢtır. Türkiye‟de modern perakende 

organizasyonlar, ABD‟den yaklaĢık 60 yıl ve geliĢmiĢ Avrupa ülkelerinden de yaklaĢık 30-

40 yıl sonra faaliyetlerine baĢlamıĢtır, denebilir (Tek ve Özgül, 2005, s.577). Bu anlamda, 

Türkiye‟de ilk modern kapalı AVM olarak kabul edilen Galleria, 1988‟de hizmete girmiĢtir 

(Tabak, Özgen ve Aykol, 2006, s.101). 

Günümüzde tüketiciler tarafından yoğun biçimde ziyaret edilen bir mekân olan 

AVM‟ler ondokuzuncu yüzyılın ortalarında ortaya çıkan ve Avrupa ve Amerikada büyük 

patlama yapan departmanlı mağazanın ilerleyiĢinin temeline dayanmaktadır. Departmanlı 

mağaza olgusu ile birlikte, ticaret biçimi dramatik olarak bir değiĢim ve dönüĢüm 

yaĢamaya baĢlamıĢ ve satın alımların tüccarları ziyaret etme gerekliliğine dayanması, 

tüketicilerin tasarladıkları satın alımların, mağazalar tarafından çeĢitli aktiviteleri de içeren 

yaĢayıĢlara olanak sağlayacak bir yapıyla yer değiĢtirmeye baĢlamıĢtır. Tüketiciler, giderek 

bakmaya, gezmeye-görmeye davet edilmeye baĢlanmıĢ ve bu durum bir boĢ zaman 

aktivitesi olarak yerleĢmeye baĢlamıĢtır. Backes‟e göre (2008, s.2), bu paradigma, 

üretimden tüketime ya da Marksist terimlerle, kullanım değerinden, mübadele (değiĢim) 

değerine iliĢkin vurgulardaki bir değiĢimi temsil etmektedir.  

En eski sosyal yapılardan biri olan pazar, daima ürün ve hizmetlerin değiĢiminin 

sağlandığı ve çevredekilerle etkileĢimde bulunulan bir yer ya da mekân olagelmiĢtir. 

Haytko ve Baker‟e (2004, s.68) göre, yirminci yüzyılın sonlarında ortaya çıkan AVM‟ler, 

baĢlangıçtaki pazarların modern bir türevini temsil etmektedirler. Bu anlamda, AVM 

tasarımındaki en önemli ilerleyiĢler son 30-40 yılda meydana gelmiĢ ve bu zaman 

süresince Ģehrin caddeleri boyunca sıralanan mağazalar, kapalı ya da çevirili AVM‟lere ve 

son olarak da, hem alıĢveriĢe hem de eğlence baĢta olmak üzere çeĢitli sayıda deneyimlere 

odaklanılan devasa AVM‟lere evrilmiĢtir.  

AVM‟lere iliĢkin çeĢitli tanımlamalara rastlanabilmekle birlikte, sıkça yapılan ve 

neredeyse alanyazında genel-geçer bir nitelik kazanan tanımlamada, bir AVM, bir birim 

olarak tasarımlanan, planlanan, geliĢtirilen, pazarlanan ve yönetilen bir kuruluĢlar grubu 

olarak tanımlanmaktadır (Ġbrahim ve WeeNg, 2002, s.340; Kotler ve Armstrong, 2006, 
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s.407; Prendergast, Marr ve Jarrat, 1998, s.162). Bu tanımlamada öne çıkan unsurlar, 

“planlı” ve “birim” özellikleridir (Prendergast, Marr ve Jarrat, 1998, s.162).  

AVM‟ye iliĢkin tanımlamalarda, sıklıkla geleneksel cadde perakendeciliği 

kıyaslaması ölçüt kabul edilerek, temel olarak tek bir birim olarak yönetilen ve pazarlanan 

planlı giriĢimlere odaklanıldığı (Kirkup ve Rafiq, 1999, s.120) dikkat çekmektedir. 

Swinyard‟a (1998) göre, bu özelliğinin yanında, kent görünümünün bir parçası olarak 

AVM‟ler, tüketicinin iç içe olduğu mekânlar ya da doğal ortamlar olarak da düĢünülebilir. 

AVM‟ler, artık birçok özel Ģeyin meydana geldiği, heyecan verici mekânlardır (Matthews 

ve diğerleri, 2000, s.286). Günümüzde çoğu AVM, alıĢveriĢ yaparken gezme ve gezerken 

alıĢveriĢ yapma gibi birçok anlamlar içermektedir (Yiu ve Yau, 2006, s.271). AVM‟ler, dıĢ 

dünyadan korunan ve içeriden kontrol edilen çevrili bir alan olarak, tüketicilerin kendi 

anlam dünyalarını yaratabildikleri ve bir oyunun parçası oldukları düĢünü kurabilecekleri 

bir tiyatro gibi değerlendirilebilir (Langrehr, 1991, s.428). 

Günümüzde AVM‟ler çeĢitli sayıda, mağazalara ya da kiracılara sahiptirler. 

Departmanlı mağazalar, süpermarketler, giyim mağazaları ve eğlence ve dinlence 

olanakları ya da alanları bir AVM‟deki standart kiracılar olarak düĢünülür. Ayrıca, 

Brown‟un (1993) “mıknatıs mağazalar” olarak adlandırdığı ve tüketicileri baĢlangıçta 

(öncelikli olarak) bir AVM‟ye çeken mağazalarında olması mümkündür. Genellikle Ģehir 

merkezindeki bir AVM için mıknatıs mağaza bir departmanlı mağaza olabilirken, Ģehir 

merkezine uzak ya da banliyödeki bir AVM için mıknatıs mağaza bir süpermarket 

olabilmektedir (Prendergast, Marr ve Jarrat, 1998, s.163). 

Farklı tipteki AVM‟ler değiĢen ticari ortam ve fiziksel koĢullara karĢılık olarak 

sürekli bir evrilme ve geliĢme içerisindedir. Coleman, (2006, s.58), modern AVM‟lere 

iliĢkin tanımlamaların ve sınıflandırmaların üç temel kategoride değerlendirilebileceğini 

belirtmektedir. Bunlar, Ģehir dıĢında olma, Ģehir merkezinde olma ve ortaya çıkan 

değiĢimlerle iliĢkili olarak yeni tipler Ģeklinde ifade edilebilir. Bunun yanında, perakende 

karması, perakendecilik tarzı, fiziksel biçim gibi unsurlar da bu sınıflandırmada belirleyici 

olabilmektedir (Coleman, 2006, s.64). Bu anlamda, bu ölçütler dikkate alınarak çok çeĢitli 

sayıda türev niteliğindeki AVM türlerinden bahsedilebilmektedir. Yürütülen bu 

araĢtırmaya temel oluĢturan KuleSite AVM, “Kapalı ya da Çevrili ġehir Merkezi 

AVM‟lerine” karĢılık gelmektedir.  

AVM‟ler günümüzde ziyaretçilerine yönelik geniĢ bir takım uyarıcılar ya da 

deneyimler sağlayabilmelerinden ve giderek artan oranda eğlence ve dinlence unsurları, 

hatta duyusal uyarımlar ve duygusal yararlar sağlamaya vurgu yaptıklarından, cazip 
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dinlence (boĢ zaman) alanları olabilmektedirler (Denisco ve Napolitano, 2006, s.146; 

Gilboa, 2009, s.135). AVM‟ler, insanların sosyalleĢmek amacıyla bir araya geldikleri, yeni 

geliĢmeleri gördükleri, alıĢveriĢ yaptıkları cazibe merkezleridir. Diğer bir deyiĢle, 

AVM‟ler tüketici deneyimine katkı sağlayan kritik perakende alanlarıdır (Haytko ve 

Baker, 2004). Günümüzde, çoğu toplumda nüfusun büyük bir kısmının yoğun bir Ģekilde 

AVM‟leri ziyaret ettikleri, ev ve iĢin dıĢında zamanlarının büyük çoğunluğunu AVM‟lerde 

geçirmeye baĢladıkları dikkate alındığında, bu mekânların yaĢamın çok önemli bir parçası 

olduğunu söylemek yanlıĢ bir yargı olmayacaktır (Swinyard, 1998, s.167).  

Türkiye‟de de AVM‟ler, özellikle büyük Ģehirlerde ekonomik ve sosyal hayatın 

önemli bir parçası haline dönüĢmüĢtür (Tabak, Özgen ve Aykol, 2006, s.100). OdabaĢı‟na 

(2006) göre, Türkiyede‟ki geliĢmelerle birlikte, AVM‟ler yeni tüketim alanları olarak her 

tarafı saran bir nitelik kazanmaya baĢlamıĢtır. Bu anlamda, geliĢmiĢ ülkelerdeki tüketiciler 

üzerinde gerçekleĢtirilen önemli araĢtırmalar dikkat çekerken, geliĢmekte olan bir ülke 

olarak Türkiye‟de de AVM‟lerin, kendine özgü tüketici yapısını da içeren ülke gerçekleri 

bağlamında gerçekleĢtirilecek araĢtırmalara ihtiyaç hissedildiği açık ve önemli bir konudur. 

 

2.10. AlıĢveriĢ Merkezleri ve Tüketici Deneyimleri 

 

Goss‟a (1993, s.18) göre, günümüzde alıĢveriĢ, televizyon izlemeden sonraki en 

önemli ikinci boĢ zaman aktivitesi olarak dikkat çekmektedir. Bu anlamda, alıĢveriĢ, 

AVM‟lerde meydana gelen önemli bir sosyal aktivite halini almıĢtır. Backes (2008, s.5), 

AVM‟leri, tüketicilerin alıĢveriĢ yapabildikleri, çeĢitli sayıda deneyim yaĢayabildikleri ve 

bu yollarla haz aldıkları “Ģeker-kaplı bir düĢ dünyası”na benzetmektedir. AVM‟ler 

günümüzde baĢlıca deneyimsel mekânlar olarak dikkat çekmektedirler (Haytko ve Baker, 

2004, s.67-68). Tüketiciler artık sadece AVM‟lerin sunduğu Ģeylerin izleyicisi değiller, 

onlar aktif bir Ģekilde AVM çevresinde bulunan birçok seçeneğe kendi bireysel anlamlarını 

yerleĢtirme uygulamasıyla da meĢgul olan aktörlerdir. AVM‟leri ziyaret eden kiĢiler 

alıĢveriĢ yapmayı tercih edebilmelerine karĢın, her zaman alıĢveriĢ yapmaları 

gerekmemektedir. Onların AVM‟yi bir toplantı yeri, bir dinlenme alanı ya da sadece 

mekânı gezme ve insanları izleme gibi alternatiflere yönelik kullanma seçeneği, alıĢveriĢin 

duygusal amaçlarına yönelik AVM‟yi kullanma arzuları olarak kabul edilebilir (Craig, 

1993, s.78). Bu yönüyle AVM‟ler aynı zamanda önemli bir buluĢma yeri, birçok özel olaya 

katılma yeri (yürüme klüpleri, sanat sergileri, bakım ve sağlık merkezleri, canlı müzik, 

konserler vs.) olmuĢtur (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994, s.24). AVM‟lerde alıĢveriĢ 
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yapmak (veya alıĢveriĢ dıĢı aktivitelere katılmak) günlük yaĢamın rutinlerinden (ve 

stresinden) uzaklaĢmak, eğlenmek, duyusal ve duygusal kazanımlar sağlamak, ev dıĢı 

sosyal deneyimlere katılmak ve benzeri daha birçok yararlar sağlayabilmektedir (Moye ve 

Kincade, 2002, s.60). Bu anlamda, AVM‟ler, deneyimin önemli bir kısmını oluĢturduğu 

tiyatrolara dönüĢmüĢtür (Christiansen ve diğerleri, 1999, s.10). Ekonomik sebeplerin 

dıĢında, birtakım duygusal amaçlar için de AVM‟lerin kullanımı daha karmaĢık durumlar 

ortaya çıkarmaya baĢlamıĢtır (Craig, 1993, s.15). Tüketicilerle, tüketim ya da alıĢveriĢe 

yönelik deneyim yaratan çabalar arasında bir iliĢki kurulabildiğinde, birçok kiĢinin 

AVM‟lere giderek niçin ve nasıl unutulmaz hazlar sağladıklarının sebeplerini daha net bir 

Ģekilde anlamak mümkün olabilecektir. 

Berry ve meslektaĢları (2002), tüketicilerin giderek, kendilerini meĢgul edecek ve 

sadece eğlence ile iliĢkili olmayan, yeni ve sıra dıĢı deneyimler aramaya baĢladıklarını 

belirtmektedirler. Pine ve Gilmore‟nin (1999) deneyim kuramlarına dayanarak, bir 

AVM‟nin, eĢsiz deneyimler sahneleyerek, çeĢitli boyutlarda tüketicileriyle iliĢki 

kurabilecekleri söylenebilir. Bu yazarlar tarafından iĢaret edilen eğlence, estetik, eğitim ve 

kaçıĢ gibi deneyim alanını ya da türünü AVM bağlamında görebilmek mümkündür.  

 

Eğlence Deneyimi: Genellikle eğlenceye bir boĢ zaman aktivitesi ve evrensel olarak 

eğlence sektörünün keyif içerikli ve soyut sonuçlar doğuran bir sistemi olarak 

bakılmaktadır (Hartley, 2003, s.83). Eğlence, eğlendiren, keyif veren ya da oyalayan, 

özellikle bir performans ya da gösteri gibi bazı olaylarla iliĢkili olarak ele alınabilmektedir 

(Kim ve diğerleri, 2005, s.487).  

Bir medya endüstrisi uzmanı Wolf (1999), ortaya çıkan yenidünya ekonomisinde 

eğlence ve eğlence yasalarının iĢletmeleri çok fazla etkilediğini, tüm iĢletmelerin giderek 

mücadele zemini olarak eğlenceye (eğlendirmeye) daha fazla ihtiyaç duyacağını ve baĢarılı 

iĢletmelerin bu konuda “star” iĢletmeler olmaya baĢladığını tartıĢmaktadır. Wolf‟e (1999) 

göre, eğlence boyutu ek değer sunarak, tüketicileri çekme ve bağ kurmada öne çıkmıĢtır. 

Bu yüzden, AVM‟lerin tüketicilerin ilgisini çekecek ve orada kalmalarını ya da daha fazla 

zaman geçirmelerini sağlayacak eğlenceli deneyimler yaratmaları gerekmektedir. 

Eğlence kavramını bir AVM bağlamında net bir Ģekilde tanımlamak görece zor bir 

çabadır (Eastlick, Lotz ve Shim, 1998, s.9). Bazı alan uzmanlarına göre, AVM 

kapsamındaki eğlence deneyimleri, geleneksel sergilere ve konserlere ya da sinema-tiyatro 

ve yiyecek alanlarına iĢaret ederken, bazılarına göre de bir eğlence parkı, buz pateni alanı 

gibi unsurları da içeren, daha geniĢ anlamda bütünleĢik bir tüketim deneyimini 
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içermektedir (Haynes ve Talpade, 1996, s.31). Eğlence deneyiminin tanımına 

bakılmaksızın, bu konuda açık olan en önemli nokta, eğlence deneyimlerinin tüketicilerin 

heyecanlı ve hoĢ bir deneyim yaĢayabilmelerine katkı sağlayarak, bir AVM‟nin ortamını 

güçlendirebilmesidir (Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.80). Kirkup ve Rafiq (1999), 

AVM‟lerin, tüketicilerini müĢteriye dönüĢtürebilmek ve AVM imajını farklılaĢtırabilmek 

için AVM çevresi ile çeĢitli eğlence özelliklerini ve olayları bütünleĢtirme çabası 

gösterdiklerini belirtmektedir. 

Günümüzün yüksek rekabet koĢullarında AVM‟nin eğlence yönü giderek güçlü bir 

rekabet aracı olarak ağırlığını hissettiren ve farkında olunmaya baĢlanan bir boyut 

kazanmıĢ (Arnould ve Reynolds, 2003; Beryy, 1996; Jones, 1999; Kozinets ve diğerleri, 

2002; Kumar ve Karande, 2000) ve AVM‟ler arasında yaygın bir strateji olmaya 

baĢlamıĢtır (Jones, 1999). Bu deneyimler, harcama miktarı, AVM‟de ve mağazalarda 

zaman geçirme süresi, plansız satın alma ve AVM‟yi tekrar ziyaret etme isteği gibi önemli 

bazı perakende çıktılarıyla iliĢkili olduğundan, bu deneyimleri yaratma yeteneği AVM‟ler 

açısından önemli bir rekabet avantajı sağlayabilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982; 

Donovan ve diğerleri, 1994; Wakefield ve Baker 1998). Geleneksel perakende 

kurulumlarına eğlence deneyimi eklemleyen AVM‟ler bu yolla kendilerini rakiplerinden 

farklılaĢtırabilmektedirler (Denisco ve Napolitano, 2006; Jones, 1999; Turley ve Chebat, 2002). 

Temalı çevreler, gösteriler ya da diğer olaylar, yarıĢmalar, mağaza içi restoranlar, 

oturma alanları ve genel mağaza atmosferi alıĢveriĢ deneyimini daha eğlendirici hale 

getirerek, hedonik tüketici deneyimi sağlar (Babin ve Attaway, 2000; Holbrook, 1999; Pine 

ve Gilmore, 1999; Rintamaki ve diğerleri, 2006; Schmitt, 1999b; Turley ve Milliman, 

2000). Bu anlamda, sahip olunan bu düĢünce AVM yönetiminde bir paradigma 

dönüĢümüne yol açmakta ve alanyazında bu dönüĢümü ifade etmek için alıĢveriĢin eğlence 

yönünün öne çıktığını vurgulayan “eğlenceli-alıĢveriĢ (shoppingtainment)” (Gussander, 

2008, s.3), “eğlenceli-perakendecilik (retailtainment)” (Christiansen ve diğerleri, 1999, s.7) 

gibi kavramlara ya da olgulara sıkça yer verilmeye baĢlandığı dikkat çekmektedir. 

Modern AVM‟lerin yeni anlayıĢına iliĢkin eğilim, tüketicilere zamanlarını hoĢ ve 

unutulmaz geçirebilecekleri bir deneyim sunmaktır (Gussander, 2008, s.3; Parsons, 2003, 

s.74). Özellikle son yıllarda AVM sektöründeki artan rekabetle birlikte AVM‟lerin eğlence 

ile entegrasyonu önem kazanmıĢtır (Sit, 2003, s.300). Böylelikle, çeĢitli eğlence özellikleri 

AVM karmasıyla bütünleĢtirilmeye baĢlanmıĢtır (Sit ve Merrilees, 2005, s.115). 1950‟lerin 

baĢlarında AVM yönetimleri, alıĢveriĢ deneyimini daha keyifli bir hale getirebilmek için 

oturma alanlarını, çeĢitli sanatsal çalıĢmaları (özel olayları) ve içeride müzik çalmayı 
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kullanmaya baĢlamıĢlardır (Sit, Merrilees ve Grace, 2003, s.528). Alanyazın 

incelendiğinde, AVM‟lerin farklılaĢtırıcı özelliği olarak ilk eğlence boyutunun “bir 

sinemaya” sahip olmak olduğu Bellenger ve meslektaĢlarının (1977) araĢtırmalarıyla 

belirlenmiĢ ve “ilgili hizmetlerin varlığı” olarak adlandırılan bir özellikle iliĢkilendirilerek 

ele alınmıĢtır. Bunun dıĢında, Nevin ve Housten (1980) AVM‟lerle iliĢkili eğlencenin 

ikinci bir boyutu ya da türü olarak “özel olaylar ya da sergileri”, “çeĢitlilik” olarak 

isimlendirdikleri bir faktöre dahil etmiĢlerdir. Benzer Ģekilde Wakefield ve Baker (1998) 

de araĢtırmalarında eğlence boyutu olarak AVM‟lerin eğlence alternatiflerini “çeĢitlilik” 

özelliğiyle iliĢkilendirmiĢlerdir. Diğer taraftan Frasquet ve meslektaĢları (2001) “olaylar ve 

sergiler” ve “cazip dinlence sunusu” olarak adlandırdıkları iki eğlence boyutu ya da türünü 

“atmosfer / dinlence (boĢ zaman)” özelliğiyle iliĢkilendirmiĢlerdir.  

Geleneksel olarak AVM‟ler tüketicilerini tek bir çatı altında geniĢ sayıda mağaza 

çeĢitliliği ya da karması ve satın alma olanaklarının varlığı yoluyla çekmiĢlerdir. Ancak 

yıllar geçtikçe AVM‟ler büyümüĢ, olanakları geniĢlemiĢ ve değiĢerek, dönüĢerek ve 

geliĢerek, özellikle özel olaylar, yiyecek alanları, sinemalar, oyun ve eğlence merkezleri 

gibi eğlence aktiviteleriyle cazibesini baĢka yönlere kaydırmaya baĢlamıĢtır. Bu yüzden, 

AVM‟ler, geleneksel konumuna iliĢkin rolünü aĢmıĢ ve özellikle gençler için daha çok 

eğlence ve sosyal deneyimler yaĢatan bir mekân niteliği kazanmıĢtır (Kim ve Kim, 2005, 

s.65). Günümüzde AVM‟ye gitme, modern tüketicilerin yaĢam tarzlarında temel bir unsur 

olmaya baĢlamıĢtır (Cuneo, 2000, s.38). Birçok tüketici AVM‟yi “doğal bir ortam” olarak 

düĢünmekte ve orada uzun süre zaman harcayabilmektedir (Kim, Kim ve Kang, 2003, s.141). 

Tüketiciler, belli bir AVM‟nin eğlence olanaklarını değerlendirerek, ona farklı ya da 

ayırt edici bir imaj verebilmekte (Kim, Kim ve Sohn, 2009, s.923) ve dolayısıyla AVM 

imajının güçlenmesi olanaklı olabilmektedir (Hunter, 2006, s.717). Eğlence, tüketiciler 

açısından heyecanlı ve keyifli bir deneyime neden olarak bir AVM‟nin ambiyansını 

güçlendirebilmektedir (Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.80). Eğlence, tüketicileri 

müĢterilere dönüĢtürebilecek heyecan verici ya da keyifli alıĢveriĢ deneyimini teĢvik 

ettiğinden, AVM‟ler açısından çok önemlidir (Haynes ve Talpade, 1996). 

Uluslararası AlıĢveriĢ Merkezi Kurulundan (International Council of Shopping 

Centers) Konarski (1995), AVM‟lerdeki eğlence deneyimi türlerini sistematik olarak 

ortaya koyabilmeye, açıklamaya ve organize etmeye hizmet edebilecek bir “Eğlence 

Tipolojisi” geliĢtirmiĢtir. Bu tipolojide yer alan eğlence deneyimi türleri, “AVM‟deki 

Mağazalarla ĠliĢkili Eğlence Deneyimleri” ve “AVM Yönetimince Planlanan Eğlence 

Deneyimleri” olmak üzere iki ana kategoride sınıflandırılmıĢtır (Eastlick, Lotz ve Shim, 
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1998, s.9; Haynes ve Talpede, 1996, s.32; Kang ve Kim, 1999, s.41). Konarski (1995) 

tarafından iki genel kategoride ele alınan AVM eğlence tipolojisi, çeĢitli araĢtırmalara 

temel oluĢturmuĢtur. Ancak, Konarski‟nin tipolojisi ile büyük oranda örtüĢmekle birlikte, 

alanyazında AVM eğlencesinin üç genel kategoride sınıflandırılabildiği de görülmektedir. 

Bu kategoriler, özel olay eğlencesi, özel eğlence ve yiyecek eğlencesi Ģeklinde ifade 

edilebilir (Barreto ve Konarski, 1996; Haynes ve Talpade, 1996; Sit, 2003, s.300; Sit, 

Johnson-Morgan ve Summers, 2005, s.2; Sit ve Merrilees, 2005, s.115; Sit, Merrilees ve 

Birch, 2003; Sit, Merrilees ve Grace, 2003, s.529).  

Konarski tarafından geliĢtirilen ve iki ana kategoriden oluĢan eğlence tipolojisi, 

kendi içerisinde çeĢitli alt kategoriler içermektedir. AVM‟deki mağazalarla iliĢkili eğlence 

deneyimleri kategorisi, eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimleri ve 

alıĢveriĢten / satın almadan doğan eğlence deneyimleri olmak üzere iki alt kategoriden 

oluĢmaktadır. Eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimleri, sinema, yiyecek / 

oturma alanları, eğlence merkezi / oyun merkezi gibi alt kategorilerden oluĢmaktayken, 

alıĢveriĢten doğan eğlence deneyimleri ise, tüketicilerin özellikle kitap, bilgisayar oyunları 

/ teknoloji ürünleri, spor ürünleri, giyim mağazaları gibi ev eğlencesi sayılabilecek ürünleri 

satın aldıkları mağazalarla ya da satın alınan ürünün kendi doğasından kaynaklanan satın 

alma süreciyle iliĢkili unsurlardan oluĢmaktadır. 

AVM yönetimince planlanan eğlence deneyimleri kategorisi ise, kalıcı ve programa / 

özel olaylara dayalı eğlence türleri olmak üzere iki alt kategoriden oluĢmaktadır. Bu 

kategorilerin özü, iĢlem süresine dayanmaktadır (Haynes ve Talpade, 1996; Sit, Merrilees 

ve Birch, 2003, s.84). Örneğin, kalıcı eğlence alt kategorisi, oyun parkı gibi uzun dönemli 

eğlenceyi, diğer bir deyiĢle, eğlence içerikli hizmetleri kapsarken, programa / özel olaylara 

dayalı eğlence alt kategorisi ise, sanat sergileri, moda gösterileri, çeĢitli türdeki konserler 

gibi faaliyetleri kapsamaktadır. Alanyazında bu eğlence kategorileri, özel eğlence ve özel 

olay eğlencesi olarak da sınıflandırılabilmektedir (Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.84). 

Perakendecilik alanyazınına bakıldığında, özel olay tüketimiyle iliĢkili olabilecek 

dört deneyimsel değere iĢaret edildiği dikkat çekmektedir (Chandon, Wansink ve Laurent, 

2000; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001; Sheth, Newman ve Gross, 1990; Sweeney ve 

Soutar, 2001). Bu deneyimsel değerler, eğlence değeri, kaçıĢ değeri, keĢfetme değeri ve 

sosyal değer Ģeklinde sıralanabilir. Bunlardan eğlence değeri öne çıkmakta ve özel olay 

eğlencesi ile sunulan, hem aktif rol almaya hem de tepkisel estetiğe iliĢkin deneyimleri 

kapsamaktadır (Chandon, Wansink ve Laurent, 2000; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 

2001). Örneğin, bir konseri izleme ya da ona eĢlik ederek Ģarkı söyleme, bir yarıĢmayı hem 
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izleme hem de katılma eğlenceli olabilmektedir (Sit, Johnson-Morgan ve Summers, 2005, s.6). 

Özel olay eğlencesi, moda gösterileri, sanat sergileri, tatil ve özel günlere iliĢkin 

programlar gibi olayları kapsamakta ve arada bir, geçici ve sürekli olmayan bir temelde 

sunulmaktadır (Sit, 2003, s.300; Sit ve Merrilees, 2005, s.115). Bu anlamda, özel olay 

eğlencesi AVM‟lerde geçici ve bir yan faaliyet olarak sunulan eğlence aktivitelerine iĢaret 

etmektedir (Sit, Johnson-Morgan ve Summers, 2005, s.1; Sit, Merrilees ve Birch, 2003).  

Özel olay eğlencesi Parsons (2003) tarafından AVM çevresindeki bir satıĢ 

promosyon tipi olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır. Parsons‟a göre (2003, s.76), özel olay 

eğlencesi, AVM yönetimi tarafından tüketicileri müĢterilere dönüĢtürmede, onların ziyaret 

sayısını ve süresini artırmada ya da AVM‟deki harcamalarını teĢvik etmede dikkate 

alınabilecek promosyonel bir strateji olarak düĢünülebilir. Bu anlamda, AVM çevresinde 

satıĢ promosyonunun, fiyata dayalı promosyonlar ve eğlenceye dayalı promosyonlar olmak 

üzere iki temel kategoriden oluĢtuğu söylenebilir. Hem hedonik hem de rasyonel 

tüketicileri cezbeden fiyata dayalı promosyonlar, daha çok AVM‟deki satıĢlarla iliĢkili 

olan indirimler ve satın alımlarda verilen hediyeler gibi çeĢitli uygulamaları içermektedir. 

Bunun aksine, sadece hedonik tüketicileri cezbeden eğlenceye dayalı promosyonlar (fiyat-

dıĢı promosyonlar) ise, yarıĢmalar, piyangolar ya da sahne gösterileri, müzik olayları, 

moda gösterileri, sergiler gibi özel olayları kapsamaktadır (Parsons, 2003, s.75; Sit, 

Johnson-Morgan ve Summers, 2005, s.2-3). Alanyazın incelendiğinde, genelde AVM 

bağlamında fiyata dayalı promosyonlar üzerinde durulduğu, eğlenceye dayalı olan kısmın 

büyük oranda ihmal edilmiĢ olduğu dikkat çekmektedir. Diğer bir deyiĢle, AVM 

bağlamında önemi her geçen gün artan özel olay eğlencesine iliĢkin az araĢtırma 

yürütüldüğü (Sit ve Merrilees, 2005; Sit, Merrilees ve Birch, 2003 gibi) anlaĢılmaktadır. 

AVM yönetimi yaygın olarak özel olay eğlencesini tüketicilerini müĢteriye 

dönüĢtürmede, tüketici trafiğini ve orada kalma sürelerini artırmada ve böylelikle kafeler, 

restoranlar ve diğer özel mağazalar gibi diğer perakende kiracıları için ticari fırsatlar 

yaratmada kullanabilmektedirler (Parsons, 2003, s.76; Sit, Johnson-Morgan ve Summers, 

2005, s.1-2; Sit ve Merrilees, 2005, s.115). Bu anlamda, Parsons (2003) tarafından 

yürütülen bir araĢtırmanın sonuçları, fiyat dıĢı ve eğlenceye dayalı özel olayların eğlence 

açısından güçlü cazibeler olabildiğini ve AVM ziyaret olasılığını artırabildiğini 

göstermektedir. Sit ve Merrilees (2005, s.115), özel olay eğlencesinin bir alıĢveriĢ 

çevresinde heyecan verici ya da eğlendirici bir atmosfer yaratmada önemli bir rol 

oynadığını belirtmektedirler. Özel olaylar, tüketicileri bir AVM‟ye çekme ve farklılaĢtırıcı 

iĢlev görme gibi önemli yararlar sağlayabilmektedir (Roy ve Masih, 2007, s.4). 
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Ġlgili bazı araĢtırma sonuçlarına göre, AVM‟lerde sunulan eğlence deneyimleri ya da 

eğlence içeriği, tüketiciler tarafından önemli bir yere sahip olmakta ve AVM‟lere 

tüketicileri çekebilen bir farklılaĢma ve deneyim kaynağı olarak öne çıkmaktadır (Allard, 

Babin ve Chebat, 2009, s.40; Bloch ve diğerleri, 1994, s.23; DeNisco ve Napolitano, 2006; 

Haynes ve Talpade, 1996; Kim ve diğerleri, 2005, s.487; Maronick ve Stiff, 1985, s.292; 

Sit ve diğerleri, 2003, s.80). Bu araĢtırmalar, eğlence deneyimlerinin önemli olduğuna 

kanıt sağlamakla birlikte, bunların AVM bağlamındaki ayrıntılarının neler olduğu, diğer 

bir deyiĢle ayrıntılarının yeterince net olmadığı dikkat çekmektedir. Bu anlamda, Ġbrahim 

ve Wee (2002, s.239) ve DeNisco ve Napolitano (2006, s.163) da AVM‟lerde ya da belli 

bir perakende kurulumunda daha çok aktiviteler üretecek eğlence deneyim türlerinin ve 

ayrıntılarının neler olabileceğine, bu deneyimlere yol açan ya da teĢvik eden faktörlere 

iliĢkin bir eksikliğe dikkat çekmekte ve bu yönde ayrıntılı incelemelerin gerçekleĢtirildiği 

araĢtırmalar yürütülmesi gerektiğine vurgu yapmaktadırlar. 

 

Estetik Deneyimi: Tüketiciler günümüzde çekici bir dekor ya da ilginç bir iç ve dıĢ 

tasarım sunan estetik mekânlara (alıĢveriĢ çevrelerine) gitmeyi arzular olmuĢlardır (Gilly 

ve Wolfinbarger, 2000, s.198; Kang, Kim ve Tuan, 1996, s.19). Yunanca kökenli bir 

kelime olan “estetik”, algılamaya bağlı olarak yaĢama dair zenginlik ve değer sağlayan bir 

güzellik hissine iĢaret etmektedir (Nuttavuthisit, 2003, s.1). Estetik değeri, güzellik 

deneyimidir. Bu, bir obje faydacı ya da iĢlevsel özelliğinden çıktığında ve hedonik bir 

anlam kazandığında söz konusu olmaktadır (Sandra, 2002, s.13). Bu anlamdaki hedonik 

değer, bazen sadece mağazada olma eğiliminin pozitif duygular yarattığı estetik özelliklere 

iliĢkin bir tepki olarak kendini gösterebilmektedir (Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.14). 

Estetik deneyimi, hoĢnutluk ve hoĢnutsuzluk içerdiğinden, duygusal bir deneyime 

neden olabilmektedir. Dolayısıyla bu, alıĢveriĢ çevrelerinin duyuları tatmin etme ve bu 

yolla çeĢitli duygusal tepkiler sağlamaya iliĢkin tasarım çabalarının nedeni olarak 

gösterilebilir (Desmet ve Hekkert, 2007, s.63).  

Uzun bir süre sanat deneyimiyle sınırlı kalan estetik deneyimi artık günümüzde 

pazardaki bir ürün, bir çevre biçiminde de günlük iĢlerimizde ya da alıĢveriĢlerimizde 

karĢılaĢtığımız birçok Ģeyi kapsar konuma gelmiĢtir (Nuttavuthisit, 2003, s.2). Bu anlamda, 

sıradan fiziksel alanlar estetik haz sağlayan alanlara dönüĢmüĢ, tüketim dünyasında önemli 

bir faktör olarak öne çıkmaya baĢlamıĢ ve tüketim olgusunun kapsamının geniĢlemesine 

yol açmıĢtır (Nuttavuthisit, 2003, s.15-16). 

Estetiğe yönelik deneyim çevresi kavramı, hem oluĢturulan ve estetik uyarıcıları 
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içeren kuruluma hem de tüketicilerin ilgisini çeken mimariye iĢaret etmektedir. Bu yüzden, 

deneyim çevresine yönelik araĢtırma, hem estetik tepkinin ortaya çıktığı mekânı hem de 

tüketicilerin mekâna iliĢkin ilgilerini ve takdirlerini çeken mimariyi kapsayan boyutları 

temel alır (Nuttavuthisit, 2003, s.20-24). Bu anlamda, tüketici deneyimi ile iliĢkili olarak 

fiziksel çevre büyük bir öneme sahip olmaktadır. Föster ve Kreuz (2002), mimarinin 

“normal” bir çevreyi bir “deneyim” çevresine dönüĢtürmede etkili bir araç olabileceğini 

belirterek, bunun özel bir yaklaĢım gerektirdiğini tartıĢmaktadırlar. Ġyi planlanmıĢ ve 

tasarlanmıĢ çekici bir fiziksel çevre, deneyim alanında alıĢveriĢe iliĢkin bir katalizör iĢlevi 

de görebilmektedir (Montonen ve Tanski, 2003, s.46). 

Jones (1999), fiziksel çevrenin tasarımının perakende sektöründe deneyime iliĢkin 

önemli bir öncelik olduğunu tartıĢmaktadır. YerleĢim, mimari, ticari malzemeler gibi 

fiziksel çevreyle iliĢkili baĢarılı bir tasarım, duyusal uyarımlar sağlar (Denisco ve 

Napolitano, 2006, s.154). Mathwick ve meslektaĢları (2001), perakendecilikte estetik 

deneyimin, perakende çevresinin görsel unsurlarıyla iliĢkili olarak açıklanabileceğini dile 

getirmektedirler. Bu anlamda, görsel çekicilik sıklıkla alıĢveriĢ çevresinin tasarımı ve 

fiziksel albenisiyle sağlanmaktadır (Keng ve diğerleri, 2007, s.353). 

Oswald (1996, s.51), AVM‟lerdeki görsel tüketimin, film izlemeyle 

kıyaslanabileceğini belirtmektedir. AVM‟lerin kontrollü ve kiĢisel alanları, sinema-tiyatro 

alanlarına benzemektedir. Görsel noktalar AVM‟deki tüketicilere, kurgu filmin 

izleyicilerin dikkatini mimarisiyle kontrol etmesinde olduğu gibi benzer durumlar 

yaĢatabilir. 

Pazarlamada estetik olgusunun, çoğunlukla mağaza çevresinin tasarımını da 

kapsayan çeĢitli stratejilerle bütünleĢtirilen “mağaza atmosferi” olgusu ile ele alındığı 

dikkat çekmektedir. Bu kavram, hem dıĢ hem de iç çevre tasarımını kapsayan alan 

çerçevesinin kalitesine ve niteliğine iĢaret etmektedir (Kotler, 1973). Kotler‟in tüketici 

davranıĢına yönelik mağaza atmosferinin etkisini ortaya koyan öncü çalıĢmasından bu 

yana, bu durum özellikle pozitivist bir paradigmadan hareket edilen araĢtırmalara konu 

edilmiĢtir. Örneğin, Shostack (1981), kurulumun, bir mağazanın hizmetlerine yönelik 

tüketici algılarını harekete geçiren temas noktaları sağladığını belirlemiĢtir. Bitner (1992), 

tüketicilerin kaliteyle ilgili çıkarsamalar yapmada bu temas noktalarından yararlandıklarına 

iĢaret etmektedir. Çevrenin uyandırdığı duygular, tüketicilerin bir deneyime yaklaĢıp ya da 

sakınacağı ya da mağazalardan bir Ģeyler satın alıp almayacakları gibi davranıĢlarını 

etkileyebilmektedir.  

Atmosfer, fiziksel çevreye iliĢkin tüketicilerin tepkileriyle karĢılık bulmaktadır. 
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Mağaza çevresinde tüketiciler müzik, ıĢıklandırma, yerleĢim, renkler, aromalar gibi çeĢitli 

atmosferik özelliklerle uyarılırlar (Wakefield ve Baker, 1998). Böylelikle bu unsurlardan 

oluĢan pozitif bir mağaza atmosferi alıĢveriĢ deneyimlerini etkileyebilmekte ve 

güçlendirebilmektedir (Babin ve Attaway, 2000; Bitner, 1992). Bir AVM‟de atmosfer, 

daha geniĢ olarak mimariye yönelik görsel görünüm gibi estetik cazibe ve mağaza 

özelliklerine iliĢkin tüketicilerin tepkileriyle yaratılır (Bell, 1999; Hart ve diğerleri, 2007; 

Wakefield ve Baker, 1998). Aynı zamanda mağaza önlerinin ve vitrin sergilerinin 

çekiciliği ve kafelerin ve restoranların varlığı da bir alıĢveriĢ mekânındaki atmosfere katkı 

sağlar (Hart ve diğerleri, 2007; Sit ve diğerleri, 2003).  

Mimari, iç ve dıĢ kısım tasarımı ya da dekoru, yerleĢim düzeni, ıĢıklandırma, müzik 

ve renk düzeni gibi tüketici satın alma davranıĢlarını etkileyen alıĢveriĢ çevresinin belli 

atmosferik özelliklerine iliĢkin uzun ve yoğun bir araĢtırma geçmiĢinin söz konusu olduğu 

söylenebilir. Ancak, ilginç sayılabilecek bir Ģekilde bu çalıĢmaların çoğunluğu analiz 

birimi olarak bir mağazayı kullanmıĢtır. Bu yöndeki araĢtırmalar, AVM bağlamında estetik 

deneyimlerle ilgili ulaĢılan bulguların bir bölümünün değerlendirilmesi açısından önemli 

olmakla birlikte, bir bölümü açısından da belli ölçüde yetersizlikler taĢımaktadır. Ayrıca, 

alanyazında estetik deneyimlerin ele alınıĢı açısından öne çıkan “mağaza atmosferi” 

olgusunun önceki çalıĢmaların büyük çoğunluğunda dayanak oluĢturduğu ve daha çok 

pozitivist araĢtırma temelinde irdelendiği de dikkat çekmektedir. Kuvvetle muhtemel 

bunun bir sonucu olarak, bu anlamda ele alınan estetik deneyimin tamamıyla fiziksel 

özelliklerinin öne çıkarıldığı ve yer yer iĢlevsel yararlarla iliĢkili olduğu duygusu yarattığı 

anlaĢılmaktadır. Ayrıca, bu araĢtırmadan elde edilen bulgular, alanyazından farklı olarak, 

estetik deneyimlerin sadece fiziksel unsurlarla iliĢkili olmadığına, sosyal unsurlarla da 

iliĢkili olabileceğine iĢaret etmektedir. Bu yüzden, bu deneyim türü, bulgular ve yorum 

kısmında, “mağaza atmosferi” kavramı yerine, hedonik deneyimler içerisinde ayrı bir alt 

kategori olarak “estetik deneyimler” baĢlığıyla ele alınmıĢtır.  

Zhuang ve meslektaĢları (2006, s.20), estetik deneyimlere katkı sağlayabilecek tüm 

unsurların bir AVM açısından alıĢveriĢ deneyimine yönelik özümseme duyumsaması 

eklemleyebileceğini ve tüketicileri orada uzun süre kalma noktasında teĢvik edebileceğini 

belirtmektedirler. Bu deneyim yoluyla AVM yöneticileri, cazip fiziksel çevreler yaratarak, 

tüketicilerinde duyusal ilgi yaratabilir ve böylelikle keyifli bir alıĢveriĢ deneyimini temsil 

edecek bir “akıĢ durumuna” onları ikna edebilirler. Wilhelm ve Mottner‟e göre (2005), 

deneyimin bu türü, AVM‟nin iç kısım tasarımı, yerleĢkesi, ıĢıklandırması ve müzik gibi 

AVM‟nin fiziksel çevresi yoluyla yakalanabilir. Bu anlamda, AVM‟nin fiziksel estetik 
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deneyimi unsurlarının atmosferin tüm unsurlarını kapsadığı ve bu yüzden tüketicilerin tüm 

duyularıyla iliĢkili olduğu (Kim, Kim ve Sohn, 2009, s.923), söylenebilir. 

Alanyazında AVM bağlamındaki tüketici deneyimlerinin sadece bir boyutu olarak 

ele alınan estetik deneyimlerle iliĢkili olarak yürütülen araĢtırmalarda da muhtemelen 

“mağaza atmosferi” olgusunun etkisiyle, özellikle fiziksel özelliklerin öne çıkarıldığı 

dikkat çekmektedir (Baker ve diğerleri, 2002; Baker ve Haytko, 2000; Bloch ve diğerleri, 

1994; Haytko ve Baker, 2004; Kang, Kim ve Tuan, 1996; Keng ve diğerleri, 2007; Kim, 

2002; Kim ve diğerleri, 2003; Kim ve diğerleri, 2005; Michon, Chebat ve Turley, 2005; 

Raajpoot, Sharma ve Chebat, 2008; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006; Wilhelm ve Mottner, 

2005; Zhuang ve diğerleri, 2006). Bu anlamda Bloch ve meslektaĢları (1994), bir AVM 

bağlamında estetik deneyimin, AVM‟nin fiziksel tasarımı ya da görünümüne yönelik bir 

değere iĢaret ettiğini belirtmektedirler. Kim (2002), AVM bağlamındaki estetik değerin 

AVM‟nin kurulumuyla ilgili mimarisi, iç kısım tasarımı, yerleĢim ve dekorasyonları 

yoluyla öne çıktığını belirtmektedir. Benzer Ģekilde Michon, Chebat ve Turley (2005) de 

AVM ile iliĢkili estetik deneyimin atmosfer unsurlarıyla iliĢkili olduğunu 

vurgulamaktadırlar. Bu durum, AVM bağlamındaki estetik deneyime iliĢkin açıklamaların 

yanlıĢ olmasından öteye, daha çok eksik olması anlamına gelmektedir. Çünkü daha öncede 

belirtildiği gibi, AVM bağlamındaki estetik deneyimler sadece kurulumun fiziksel 

niteliklerini içermemekte, bazı sosyal boyutları da kapsayabilmektedir.  

 

Eğitim ya da Öğrenme Deneyimi: Modern AVM‟lerin öncüsü olarak bilinen Victor 

Gruen‟e göre, AVM‟ler sadece alıĢveriĢ yapmak için gidilen hoĢ mekânlar değil, aynı 

zamanda kültürel zenginlik, eğitim ve rahatlama merkezleridirler (Goss, 1993, s.23). Bu 

anlamda, bazı tüketicilerin, alıĢveriĢle ya da AVM‟lerle iliĢkili olarak yeni ürünleri görme, 

satın almaksızın çeĢitli bilgiler edinme ya da modayı izleme gibi çabalarla 

ilgilenebileceklerini (Hirschman ve Holbrook, 1982; Kang, Kim ve Tuan, 1996; Tauber, 

1972) söylemek mümkün görünmektedir. 

Son yıllarda alanyazında hedonik tüketim ve tüketici karar alımı ve davranıĢında 

hazzın rolüne iliĢkin çalıĢmalarda önemli bir geliĢmenin olduğunu söylemek mümkündür 

(LeBel, 2005, s.441). Bu anlamda, bazı araĢtırmacılar tarafından (Dube ve LeBel, 1999, 

2003; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999) tüketici deneyimleri arasındaki olası 

benzerlikleri ve farklılıkları ortaya koymaya iliĢkin çeĢitli tipolojiler önerilmiĢtir. Bu 

araĢtırmacılar tarafından geliĢtirilen tüketici deneyim tipolojilerinin önemli bir boyutu 

olarak eğitim ya da öğrenme deneyiminin de öne çıktığı görülmektedir. Bu deneyim türüne 
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Pine ve Gilmore‟nin (1999) “eğitim deneyimi”, Schmitt‟in (1999b) “düĢünme deneyimi” 

ve Dube ve LeBel‟in (1999, 2003) de “entellektüel deneyim” olarak dikkat çektikleri 

anlaĢılmaktadır. Ayrıca, Tauber (1972, s.48), yeni eğilimleri ve yenilikleri öğrenme 

biçiminde eğitim ya da öğrenme deneyimine gönderme yaparken, Arnould ve Reynolds 

(2003, s.80), hedonik alıĢveriĢ motivasyonlarının bir boyutu olarak öğrenme deneyimiyle 

yakın benzerlik gösteren “fikir edinme” boyutuna yer vermektedirler.  

O‟Shaughnesse ve O‟Shaughnesse (2003), tüketici deneyimi geliĢtirmenin 

yollarından birisinin eğitsel unsurları artırmak olabileceğini ifade etmektedirler. Bloch, 

Sherrell ve Ridgway (1986), alıĢveriĢe iliĢkin sürekli arayıĢ motivasyonunun, belli bir satın 

alma ihtiyacından ya da kararından bağımsız olarak bilgi toplamadan keyif almaya iĢaret 

ettiğini belirtmektedirler. 

Öğrenme deneyimi ile tüketici beceri ve bilgi kazanır ya da beceri ve bilgisini artırır. 

AVM‟lerde çeĢitli mağazalarla iliĢkili ürün ya da hizmetler, bu ürün ve hizmetlere yönelik 

ya da sosyal bazı aktivitelere yönelik olarak teĢkil edilen çeĢitli olaylar ve eğitsel 

programlarla tüketici, bir takım beceriler ve bilgiler kazanabilir ya da mevcut beceri ve 

bilgilerini artırabilir. AVM‟lerde çeĢitli ürün kullanımlarına ve günlük hayatta 

yararlanabilecek çeĢitli hizmetlere yönelik gösteriler ve programlar tüketicilerin eğitsel 

deneyim yaĢamalarını sağlar. Bunların yanı sıra, tüketiciler AVM‟lerden günlük modaya 

iliĢkin ipuçları da elde edebilirler. Bu durum, AVM bağlamında söz konusu olabilecek 

eğitim ya da öğrenme deneyimlerinin AVM tarafından planlanan unsurlarla iliĢkili 

olabileceğinin yanında, AVM‟nin genel iĢleyiĢi içerisinde plansız olarak gerçekleĢen 

unsurlarla da iliĢkili olabileceği anlamına gelmektedir. 

 

Kaçış Deneyimi: Modern toplumda karĢılaĢılan sorunlar ve telâĢeler karĢısında, 

insanlar çevrelerinde diğer insanlarla etkileĢimde bulunma, güvenlik, ruhanilik, sükûnet ve 

bazı anlamlar elde etmeye yönelik ortamlar ararlar (Bott, 2000, s.4). AlıĢveriĢ ya da 

tüketime yönelik hedonik bakıĢ açısının önemli önermelerinden biri de “kaçıĢçılığın 

(escapism) ya da kaçıĢ deneyiminin” deneyimsel değerin bir kaynağı olduğudur (Kim ve 

Kim, 2005; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001). Hirschman‟a (1983) göre, kaçıĢçılık ya 

da kaçıĢ deneyimleri, tüketicilerin bilinçli olarak günlük rutinlerden ya da tatminkâr 

olmayan yaĢam koĢullarından kaçma ya da uzaklaĢma davranıĢıyla ilgilenebilecekleri 

anlamına gelmektedir. Böyle bir deneyimin, bir roman okuma, müzik dinleme ya da çalma, 

bir film ya da bir televizyon gösterisi izleme, dini hizmetlere katılma, doğa deneyimi 

yaĢama, dans etme, spor yapma, spor oyunlarını izleme, konserlere katılma gibi geniĢ bir 
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dizi aktiviteyle meydana gelebileceği düĢünülmektedir. Bu aktiviteler yaygın olarak 

psikolojik bir sarmalanma durumuyla ve anlık öz-bilincin kaybıyla karakterize 

edilebilmektedir (Kim ve Kim, 2005, s.104). 

KaçıĢçılık ya da kaçıĢ deneyimi, can sıkıntısından kurtulmayı, günlük iĢlerin 

koĢuĢturmacasından ve gerilimden uzaklaĢmayı içeren iyileĢtirici ya da rahatlatıcı 

ihtiyaçlar tarafından yönlendirilmektedir (Haytko ve Baker, 2004, s.78). Bu anlamda bir 

kaçıĢ motivasyonu taĢıyan tüketiciler, uzaklaĢma ya da rahatlama duygularını ön plana 

çıkarabilmektedirler (Sit, Merrilees ve Grace, 2003, s.533). 

KaçıĢ deneyiminin, Csikszentmihalyi (1996, 1997) tarafından ortaya konan “akıĢ 

kuramı (flow theory) ya da optimal deneyim kuramı” ile benzerlik gösterdiği söylenebilir. 

Csikszentmihalyi (1996, 1997), akıĢın, zaman duygusunun ortadan kalkmasına ya da 

önemini yitirmesine neden olan keyifli bir deneyim olduğuna iĢaret etmektedir. Ġnsan akıĢ 

durumunda olduğunda, aktivite öznel amaç durumuna geçer (Skadberg, Skadberg ve 

Kimmel, 2005, s.148). AkıĢ deneyimlerinde tüketiciler bir canlılık hissi, yoğun bir keyif ve 

sarmalanma yaĢarlar. Genelde bireyler, psikolojik olarak bir olay tarafından 

sarmalandıklarında, tamamen odakta olan aktiviteyle meĢgul olurlar. Bu durumda bireyler, 

her Ģeyi unuturlar, tümüyle yeni bir gerçekliğin içine çekilirler ve aktivite kiĢinin kendisi 

için yaptığı, rahatlatıcı, keyifli ve içsel bir değer olarak algılanır (Gaggioli, 2005, s.38). 

AVM‟ler kaçıĢ deneyimi sağlama açısından diğer alternatiflerine kıyasla daha kolay 

eriĢebilen ve daha düĢük maliyetli alanlar ya da mekânlar olarak öne çıkmaktadır (Backes, 

2008, s.7; Sit, 2003, s.303). AVM‟ler, günlük aktiviteler ve tatsız Ģeyler karĢısında 

oyalayıcı ya da keyif verici bir uzaklaĢma ya da rahatlama duygusu sağlayabilmektedir 

(Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994; Eastlick, Lotz ve Shim, 1998). Tüketiciler bazı 

hallerde, AVM‟lere gerçek satın alma motivasyonlarından daha çok, sıkıntılı 

hissettiklerinde ve günlük rutinlerinde farklılık yaratmak istediklerinde gidebilmektedirler 

(Kang, Kim ve Tuan, 1996, s.19). Bu anlamda, AVM‟ler giderek ziyaretçilerini 

rahatlamaya ve dıĢ baskıları unutmaya davet eden çevreler yaratmakta ya da 

tasarlamaktalar (Backes, 2008, s.8). 

Alanyazında yürütülen bazı araĢtırmalar, AVM‟lerin çeĢitli Ģekillerde tüketicilere 

günlük yaĢamın koĢuĢturmacasını, problemlerini ya da stresli durumlarını geçici olarak 

unutma, can sıkıntısından kurtulma ve rahatlama olanağı sağlama yoluyla yaĢattığı kaçıĢ 

deneyiminin varlığına dikkat çekmektedirler (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Bloch, 

Ridgway ve Dawson, 1994; Falk ve Campbell, 1997; Haanpaa, 2005; Haytko ve Baker, 

2004; Kim ve diğerleri, 2003; Kim ve Kim, 2005; Kim, Kim ve Kang, 2003; Sit, 2003; Sit 
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ve diğerleri, 2003; Sit ve Merrilees, 2005). Bu araĢtırmalar, AVM‟de tüketiciler tarafından 

yaĢanan kaçıĢ deneyiminin varlığına iĢaret etmekle birlikte, bu deneyimin AVM‟de 

yaĢandığı bağlama ve yaĢanma biçimine iliĢkin net bir fikir vermemektedir. Bu yüzden, 

yürütülen bu araĢtırmadan elde edilen bulgular, kaçıĢ deneyimlerinin AVM‟deki bağlamına 

ve yaĢanma biçimine iliĢkin önemli ayrıntılar içermektedir, denilebilir.  

Pine ve Gilmore‟nin (1999) önerdikleri deneyim kuramlarında yer verdikleri 

deneyim türlerinin hedonik bir niteliğe sahip oldukları dikkat çekmektedir. Ancak, 

AVM‟ler hem faydacı hem de hedonik yararlar sağlamaktadırlar. Holbrook‟un (1999) 

tüketici değer tipolojisine ve bu tipolojiyi temel alarak tüketici değerini konu edinen 

Kim‟in (2002) çalıĢmasına dayanarak, uyarlanan aĢağıdaki tabloda, AVM bağlamındaki 

faydacı deneyimlere ve hedonik deneyimlere iliĢkin boyutlara özetle yer verilmiĢtir. 

Tablo 4. Tüketici Değer Tipolojisi ve AVM Yansıması 

HOLBROOK’UN TÜKETĠCĠ 

DEĞER TĠPOLOJĠSĠ 

ALIġVERĠġ 

DEĞERĠ 

AVM YANSIMASI 

DıĢsal Aktif Etkinlik / 

Verimlilik 

Uygunluk / Kolaylık  Bir kerede alıĢveriĢ, karĢılaĢtırmalı 

alıĢveriĢ, çok amaçlı alıĢveriĢ (bakım 

salonu, bankacılık hizmeti, kuaför salonu 

gibi) 

Kaynaklar (Zaman, 

Çaba ve Para) 

AVM‟ye ulaĢım, trafik, park olanağı, 

AVM‟de zaman harcama, itici personele 

enerji harcama, istenen ürünü bulma ve 

kasa kuyruğunda bekleme 

Reaktif Üstünlük Ürün Performansı Kalite, seçim, fiyat 

Tüketici / MüĢteri 

Hizmeti 

Gerçek zamanlı insan teması, güvenlik 

ve emniyetli alıĢveriĢ çevresi 

Ġçsel Aktif Oyun Duyusal Uyarım / 

Eğlence 

BeĢ duyuyu cezbetme (görme, dinleme, 

koklama, dokunma ve tatma), anlık haz, 

aile eğlence merkezleri, sinema, oyunlar, 

yiyecek alanları, özel olaylar ya da 

sergiler, egzersiz yürüyüĢü, vitrin 

alıĢveriĢi 

Sosyal EtkileĢim Ġnsanları izleme, arkadaĢlarla 

sosyalleĢme, diğer tüketicilerle konuĢma 

ya da tanıĢma, günlük rutinlerden kaçıĢ 

Reaktif Estetik Ambiyans (Ortam) Mimari, iç tasarımlar, görsel sergiler 

(Holbrook, 1999; Kim, 2002)‟den yararlanarak, uyarlanmıĢtır.  

AVM‟ler genellikle öncü mağazalar ve özel mağazalara yönelik bir karmadan 

oluĢurlar. Tüketicileri çeken ya da cezbeden bir mağazanın ev sahipliğinden dolayı 

tüketiciler bir AVM‟ye çekilebilirler. Birçok AVM, tüketicilerin uygunluk ya da kolaylık 

ihtiyaçlarına karĢılık olarak belli mağazaları kümelerler. Kümeleme, tüketiciler bir 

mağazadan diğerine yürüyebilsinler ve yakın bir alanda alıĢveriĢlerini gerçekleĢtirsinler 

diye aynı alanda benzer mağazaları bir araya toplama anlamına gelmektedir. Bu tip mağaza 
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yerleĢimi, tüketicileri AVM içindeki mağazalar arasında çapraz alıĢveriĢe teĢvik edebilir. 

Bu alıĢveriĢ deneyimi, faydacı / rasyonel tüketiciler için maliyet, zaman ve çaba gibi 

unsurlarla da iliĢkili olarak tüm ihtiyaç hissedilen alıĢveriĢin bir kerede 

gerçekeleĢtirilebilmesi olanağı sunabilmektedir (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.76). 

AVM‟nin kendisi, tüketilebilir ve hoĢnut edici deneyimler sunabilmektedir. AVM 

yönetimi, ev geliĢim kursları, yürüyüĢ klüpleri, sanat sergileri, sağlık taramaları, otomobil 

gösterileri ve canlı müzik gibi sayısı artırılabilecek daha birçok özel olay kurgulayarak, bu 

sunuyu geliĢtirirler. Birçok kiĢi, AVM‟nin hoĢ ve eğlence parkına benzeyen atmosferinden 

keyif alabilmektedir. Bazı tüketiciler, yeni ürünleri görme ile ve yeni eğilimleri ya da 

modayı öğrenme ile ilgilenebilirken, bazı tüketiciler de egzersiz ihtiyacı hissetiklerinde ya 

da boĢ zamanlarını değerlendirmek istediklerinde alıĢveriĢe gidebilmektedirler (Hirschman 

ve Holbrook, 1982; Tauber, 1972). AVM‟ler aynı zamanda ev dıĢı (arkadaĢlarla buluĢma 

ya da insanları izleme gibi) sosyal deneyimler açısından da önemli mekânlar 

olabilmektedirler (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.76). 

AVM‟ler çapraz alıĢveriĢi daha fazla teĢvik etmek için AVM içindeki perakende 

karmasını tekrar düzenlemekte (eğlence merkezleri eklemek gibi) ve gidilecek cazibe 

merkezlerini tekrar düĢünmekteler (geleneksel departmanlı mağazaların yerine, sinema ya 

da restoranlara yer vermek gibi). AVM‟ler, merkeze öncü olarak fazla trafik çekebilmeleri 

ve bir eğlence içeriği sunabilmeleri nedeniyle, çok ekranlı ya da çok salonlu sinemalardan 

yararlanmaktadırlar (Kim, Sullivan ve Forney, 2007, s.76). 

Bir tüketicinin AVM‟deki hedonik tüketim aktivitesinin önemli bir parçasını AVM 

çevresi oluĢturmaktadır. AVM‟ler ve içerisinde barındırdığı mağazalar, görme, dinleme, 

koklama, dokunma ve tatma (yiyecek bakımından) gibi çoklu duyuları cezbetmeye 

giriĢirler. Bu anlamda, Langrehr (1991), bir tüketicinin, AVM boyunca yürüyerek, 

AVM‟nin atrium alanında oturarak, duyarlı ve duygusal bir perakende iliĢkisi bekleyerek, 

AVM‟de fanteziler kurgulayabileceğini / düĢleyebileceğini belirtmektedir. Bir tüketicinin 

deneyimini güçlendirmek için birçok AVM rekabet avantajı kazandıracak estetik 

niteliklere sahip bir görünüm çabası göstermektedir. AVM tasarımları, rahat, ancak vasat 

alanlardan, çok seviyeli atrium alanları ve kavisli ya da kıvrımlı asansörler gibi sofistike 

tasarım unsurlarıyla iliĢkili zengin mimari alanlara evrilmiĢtir (Kim, Sullivan ve Forney, 

2007, s.76). 

Ritzer‟e (2005, s.7-8) göre, AVM‟ler, tüketimin yeni araçları olarak önemli görevler 

üstlenmekte ve “tüketici dininin” yaĢandığı, ibadetlerin gerçekleĢtirildikleri katedraller ya 

da mabetler gibi dini mekânlar olarak görülebilmektedirler. Tıpkı dini merkezler gibi 



83 

AVM‟ler, insanların festivallere katılma ihtiyaçlarının (törenlerinin) yanında, birbirleriyle 

ve doğal ortamıyla (ağaçlar, bitkiler, çiçekler gibi fiziksel unsurlar ve süslemeler) iliĢki 

kurma ihtiyacını karĢılayan mekânlar olarak görülebilir. AVM‟lerin atrium alanları 

genellikle akan insanlarla ve su ve bitkiler yoluyla oluĢturulan doğayla iliĢkili olanaklar 

sunarak, insanların bir topluluk duygusu kazanmalarını sağlar. Neredeyse evrensel olarak 

dini yaĢayıĢın parçası olan ayinlerin bir AVM yansıması olan “oyun (play)”, insanlar için 

törensel anlamdaki aktivitelere katılabilecekleri bir kurulum sağlayarak, gülüp oynama ve 

eğlenme deneyimi sunar. Ritzer (2005, s.8), tüketim katedralleri ve mabetleri olarak 

nitelendirdiği bu alanların, sadece büyüye dayalı olarak değil, aynı zamanda rasyonel 

unsurlara dayalı olarak da tasarlanması gerektiğini vurgulamaktadır. 

AVM‟ler, adeta birçok kentin ve toplumun Ģehir ve yaĢam merkezi (Kim ve 

diğerleri, 2005, s.491) olmanın yanında, ziyaretçilerinin içerisinde sonsuz sayıda kendi 

öykülerini yaratabildikleri mekânlar (Backes, 2008, s.5) olmuĢtur. Bu yüzden, bu 

mekânların toplumdaki tüketiciler için sadece gerekli olan ürünlerden ve hizmetlerden çok 

daha fazlasını sunmasını beklemek ĢaĢırtıcı değildir. Bu anlamda, birçok önemli iĢlevi ve 

konumu itibariyle AVM‟lerde tüketiciyi meĢgul eden ve onları AVM‟ye teĢvik eden 

Ģeylerin neler olduğu, gelecek araĢtırmalar açısından da önemli bir odak olma özelliğini 

daha belli süreler koruyacak gibi görünmektedir.  
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3. YÖNTEM 

 

Bu bölümde araĢtırmanın yöntemi, alan seçimi ve örnekleme stratejisi, veri toplama 

teknikleri, veri toplama süreçleri, veri analizleri ve yorumlama süreçleri, geçerlik ve 

güvenirlik (inanılırlık) ve araĢtırma etiği ile ilgili bilgilere yer verilmiĢtir. 

 

3.1. AraĢtırmanın Yöntemi 

 

Tüketici deneyimleri, tüketici davranıĢlarının aksine, doğrudan 

gözlemlenememesinden dolayı (Chronis ve Hampton, 2002, s.318), belirleyebilme 

açısından beraberinde getirdiği zorluklar alanyazında tartıĢılagelmiĢtir. Bu nedenle, öznel 

tüketici deneyimlerinin tespitine yönelik giderek alanyazında ilgi odağı ve tartıĢma konusu 

olmaya baĢlayan nitel araĢtırma yöntemlerinin getirdiği yeni ve etkili açılımlar önemli 

görülmektedir. Bu noktadan hareketle, bu çalıĢmada doğrudan gözlemlenemeyen tüketici 

deneyimlerinin tespitine yönelik nitel bir araĢtırma yürütülmüĢtür. 

Alanyazın incelendiğinde (özellikle Türkiye‟de), tüketicilerin AVM‟lere yönelik 

deneyimlerini araĢtıran çalıĢmaların çoğunlukla nicel araĢtırma yaklaĢımı ile ele alındığı 

dikkat çekmektedir. Aubert-Gamet (1997) nicel araĢtırmanın, üretici tarafından düzenlenen 

fiziksel çevre uyarıcılarına yönelik davranıĢsal tepkiyi değerlendirmeye ya da 

tahminlemeye odaklandığını, tüketicilerin kendi deneyimlerini belirlemedeki aktif rollerini 

ya çok az ya da hiç göz önünde bulundurmadığını belirtmektedir.  

Nitel araĢtırma ve nicel araĢtırma birçok yönden birbirlerini tamamlama yetilerine 

sahip olmalarına karĢın, sosyal dünyayı çalıĢmada bu iki yaklaĢım önemli derecede 

farklılaĢmaktadır. Nicel yaklaĢımlar farklı değiĢkenlerle ve bu değiĢkenler arasındaki 

iliĢkililerle bağlantılı hipotezleri test etme ile uğraĢırken, nitel araĢtırma, sosyal yaĢama 

yönelik bir anlayıĢ / bakıĢ açısı geliĢtirmeye ve insanların doğal ortamlarında nasıl 

anlamlar oluĢturduklarını keĢfetmeye giriĢir (Neuman, 2000, s.71). Diğer bir deyiĢle, 

sosyal bilimlerde nicel araĢtırma yaklaĢımları, farklı değiĢkenlerden oluĢan test edilebilir 

hipotezler ve kavramları araĢtırırken, nitel araĢtırma, araĢtırmacının verilerini 

derinlemesine analiz ederek, anlamlar ortaya koymasına ve keĢfetmesine dayanır (Ambard, 

2004, s.38; Neuman, 2000, s.123). 

Nitel araĢtırma yaklaĢımında odak, örneklem sınırları çerçevesinde baĢarılan anlayıĢ 

derinliğidir. Christy ve Wood‟un (1999, s.191) Patton‟a (1990) dayandırdıkları görüĢlerine 

göre, nitel veri, durumlara, olaylara, insanlara, etkileĢimlere ve gözlemlenen davranıĢlara, 
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insanların deneyimleriyle ilgili doğrudan alıntılara, tutumlara, inançlara ve düĢüncelere 

yönelik detaylı betimlemeleri kapsar. Nitel araĢtırma, ne kadar insanın belli bir fikri 

paylaĢıp paylaĢmadığı sorularına yanıtlar arama yerine, insanların belli bir öznellik içeren 

durumla ilgili düĢünme biçimlerini ve bunun nedenlerini değerlendiren sorulara yönelik bir 

yaklaĢım sunar. Özlü bir deyiĢle, nitel araĢtırma sıklıkla bir olgunun “nedenine ve nasılına” 

yanıt bulmaya çalıĢır (Pimviriyakul, 2001, s.70). Konu, kapsamlı bir Ģekilde ele alınır ve 

genellikle az bilinen konuları çalıĢmada kullanılır. Bu anlamda çoğunlukla araĢtırmanın 

amacı, kuramlar ve / veya hipotezler formüle etmektir (Ruyter ve Scholl, 1998, s.8). 

Van Manen (1979, s.520) “nitel” teriminin kesin ve net bir anlam taĢımadığını, 

sosyal dünyada meydana gelen olguyu mümkün olduğunca doğal ortamında anlamaya 

çalıĢan çeĢitli teknikleri ve yaklaĢımları kapsayan bir Ģemsiye terim olduğunu ifade 

etmektedir. Nitel araĢtırma, insanların, onlara çağrıĢtırdığı anlamlar bakımından olgu ya da 

olguları anlama ya da yorumlama giriĢiminde doğal kurulumlardaki Ģeyleri konu edinir 

(Denzin ve Lincoln, 1998, s.3). Nitel yaklaĢımın üzerinde durduğu anlamı elde edebilmek 

için katılımcıların gözünden gerçekliğin temsili gerekmektedir (Ali ve Birley, 1999, s.107; 

Henwood ve Pidgeon, 1993, s.16). Bu anlamda, nitel araĢtırma yaklaĢımı, ölçmek yerine 

bakıĢ açısı sağlamaktadır (Ruyter ve Scholl, 1998, s.8).  

Bir araĢtırmacı nitel araĢtırma yaklaĢımı yoluyla insanların ne düĢündüklerini, ne 

yaptıklarını ve yaĢamlarındaki objelere, olaylara ve insanlara hangi anlamları 

yüklediklerini keĢfedebilir (Krauss, 2005, s.765). Ayrıca, nitel yaklaĢım araĢtırmacıya, 

araĢtırma baĢladığında zihninde olmayabilecek konuları ya da etkileri de keĢfedebilme 

olanağı sağlar (Ali ve Birley, 1999, s.108).  

Denzin ve Lincoln (2000, s.4) nitel araĢtırmacının, sosyal deneyimin nasıl yaratıldığı 

ve anlamın nasıl oluĢturulduğunu ifade eden sorulara yanıtlar aradığını belirtmektedirler. 

Bir diğer ifadeyle, nitel araĢtırma yaklaĢımı, anlam oluĢturma (çıkarma) sürecini olanaklı 

kılmayı hedefler (Krauss, 2005, s.763). Nitel araĢtırmanın kalbini, insanların çevreleriyle 

deneyimlerini nasıl yaĢadıklarını ve bu çevreyle iliĢkilerini anlamak oluĢturmaktadır 

(Hellyer, 2005, s.51). Dolayısıyla anlam yapısının en etkili ve detaylı Ģekliyle nitel 

araĢtırma yaklaĢımıyla çalıĢılabileceği ifade edilebilir. 

Holbrook (1987, s.128), son dönemlerde tüketici araĢtırması alanında bir kimlik krizi 

yaĢandığını belirtmektedir. Tüketici davranıĢında giderek tüketim deneyiminin, ürün 

anlamlarının ve tüketim sembolizminin önemli bir role sahip olmasından dolayı, sadece 

nicel yaklaĢımlarla yürütülen araĢtırmalar sorgulanır konuma gelmiĢtir. 

1980‟lerin baĢlarına kadar geçen dönemde tüketim, edinim, kullanım ve yok etmeyi 
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kapsayan üç bölümden oluĢan bir olgu olarak kavramsallaĢtırılmaktaydı. Tüketimi tam 

olarak anlayabilmek için araĢtırmacıların sadece ürünlerin edinimine odaklandıkları 

araĢtırmaların ötesine gitmeleri gerekmekteydi. Ġnsanlar satın aldıkları ürünlerle neler 

yaparlar, onları nasıl tüketirler gibi konular tüketici araĢtırmacıları için yeni akademik 

araĢtırma alanlarını gündeme getirmiĢtir. Dolayısıyla bu durum kendi doğruları içerisinde 

bir araĢtırma alanı olmuĢ ve fiziksel bilimden ziyade, konusu insan olan yöntemlere çok 

daha yakın olmaya baĢlamıĢtır. Bazı araĢtırmacılar geçmiĢte çok daha pozitivist 

paradigmaları kabul etmelerine rağmen, böyle konular ampirizm ya da pozitivizmle 

ölçülemeyebileceğinden (Szmigin ve Foxall, 2000, s.191), pazarlama alanında 

yorumsamacı yaklaĢımların ortaya çıkıĢına yönelik heyecan verici bir tartıĢmaya Ģahitlik 

etmekteyiz (Shankar ve Goulding, 2001, s.7). Pazarlamacılar, giderek nitel araĢtırma 

yaklaĢımının pazarlama çabalarının etkinliğine önemli katkılar sağlayabileceği gerçeğine 

tanıklık etmeye baĢlamıĢlardır (Ruyter ve Scholl, 1998, s.7). Bu anlamda, tüketici 

araĢtırmalarında “yorumsamacı bir dönüĢüm”ün söz konusu olduğu söylenebilir.  

Bazı araĢtırmacılar (Belk ve diğerleri, 1989; Hirschman ve Holbrook, 1982), durağan 

doğasından dolayı pozitivist yaklaĢımın tüketim deneyimlerinin dinamik ve bütünsellik 

doğasını açıklamada yetersiz olabileceğini, deneyimsel tüketimin yorumsamacı 

yaklaĢımlarla daha iyi değerlendirilebileceğini ifade etmektedirler. Tüketimin öznel 

yönleri, bir kiĢinin bir ürün ya da bir tüketim alanıyla iliĢkili çoklu duyu, fantezi ve 

duygusal yönleri, bu durumlara objektif unsurlar olarak bakmayı zorlaĢtırmaktadır. 

Pozitivist yaklaĢıma yönelik bir diğer endiĢe, araĢtırmacının hangi değiĢkenlerin önemli 

olduğu ve bunun sonucunda hangi soruların sorulacağına karar vermesindeki risktir. Bu 

teknikler, bazı önyargılarla birlikte kiĢinin öznel deneyimine iliĢkin önemli unsurları 

gözden kaçırabilme riskini de beraberinde getirebilir. Pozitivist yaklaĢımdaki değiĢkenlerin 

indirgenmesine yönelik eğilim, araĢtırmacının öznel bir deneyimi değerlendirmede 

bütüncül bir resimden yararlanmasını engelleyebilir. Dolayısıyla yorumsamacı yaklaĢımla 

tüketicilerin ürünlere ve tüketim mekânlarına yönelik öznel tepkileri daha ayrıntılı 

araĢtırılabilir (Clarke ve diğerleri, 1998, s.136; Hudson ve Murray, 1988, s.345-346). 

Hirschman (1986) nicel yaklaĢımları reddetmemekle beraber, tüketim olgusu ve 

tüketicilerin bu anlamdaki öznel deneyimleriyle iliĢkili olarak araĢtırmacıların geleneksel 

bilimsel duruĢtan (nicel yaklaĢımdan), tüketicilerin kendi bakıĢ açıları ve öznel temsilleri 

ile deneyimlerini anlamaya çalıĢan bir yapıya dönüĢmesi gerektiğine vurgu yapmaktadır. 

AraĢtırmacı, nihai olarak herhangi bir tüketim modelinden gerçekçi ve güvenilir olarak 

sebep-sonuç iliĢkilerini göstermesinin beklenemeyeceğini iddia etmektedir. Onun ifade 
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ettiği, her Ģeyin her Ģeye bağlı olabileceği ve hiçbir Ģeye bağlı olmayabileceğini kabul 

etmek gerektiğidir. Hirschman (1986), tüketim deneyimine kiĢi, çevre, düĢünce, duygu, 

aktivite ve değer arasındaki karĢılıklı iliĢki ve kapsamdan kaynaklanan geliĢen bir durum 

ya da özellik olarak bakılması gerektiğine iĢaret etmektedir. Bu yaklaĢım, Thompson ve 

meslektaĢları tarafından (1989) tüketici deneyiminin dünyanın içinde var olduğu ve bu 

deneyimin ortaya çıktığı ya da yaĢandığı gibi betimlenmesi gereğine iĢaret ettikleri var 

oluĢsal (existential)-olgu bilim yöntemiyle de desteklenmektedir. 

Tüketici deneyimindeki gizli anlamı kavramak ve tahmin etmek için çalıĢılan tüketici 

gerçekliğinin farkındalığı zorunludur. Tüketiciler, tüketici dünyasını nasıl yorumlarlar? 

Onlar tüketimin anlamlarını nasıl formüle ederler ve kullanırlar? Onlar için önemli olan 

Ģey nedir? Onlar yaĢamlarının tüketime iliĢkin yönlerini nasıl tarif ederler? (Clarke ve 

diğerleri, 1998, s.132; Mick, 1986, s.206) gibi soruların yanıtlarının verilebilmesi son 

derece önemlidir. Bu yüzden, pazarlama araĢtırmacıları tüketicilerin öznel deneyimlerini 

(Hirschman, 1986; Gampson, 2000) anlamayı gerektiren bir olgu çalıĢıldığında, 

yorumsamacı yaklaĢımın kullanımını önermektedirler (Rosenbaum, 2005, s.261). 

Temel olarak sosyal bilimlerdeki doğal, insani olguya dayalı ve olgusal hareketlerden 

esinlenen yorumsamacı bakıĢ açısı, bireysel tüketici deneyimini tüketicilerin bireysel 

bilinçliliği ve anlam sistemleri çerçevesinde incelemektedir. Bu bakıĢ açısı, tüketicilerin 

öznel anlam sistemleri ve tüketimin sembolik, hedonik ve estetik-deneyimsel yapısı 

arasındaki iliĢkiyi nitel araĢtırma yöntemleriyle araĢtırmayı Ģart koĢmaktadır (Marsden ve 

Litter, 1998, s.8-9). Yorumsamacı araĢtırmanın amacı, araĢtırılan insanların konuya iliĢkin 

anlamlarını ya da sosyal olgularını anlamaktır (Pimviriyakul, 2001, s.70). Yorumsamacı 

anlama, aktörün niyetini ve bilincini “içeri”den anlama üzerine kuruludur. Hirschman 

(1986, s.236), yorumsamacı araĢtırmacıların, olguyu, yaĢayan tüketicilerin bakıĢ açısından 

çalıĢtıklarını belirtmektedir. Yorumsamacılık yöntemsel olarak gözlem, görüĢme ve belge 

analizi gibi veri toplama tekniklerine dayanan ve daha derin bir anlayıĢ olanağı sunan nitel 

araĢtırma yöntemlerinin kullanımına dayanmaktadır (Dedeoğlu, 2005, s.64). 

Günümüzde nitel araĢtırmalar yoluyla alan ya da mekân deneyimlerinin katılımcının 

bakıĢ açısından incelenmeye baĢlandığı önemli bir alanyazın oluĢmaya baĢlamıĢtır. ÇeĢitli 

araĢtırmalar nitel araĢtırma yaklaĢımı ile katılımcı-çevre iliĢkisine yönelik zengin bir bakıĢ 

açısı sağlamanın mümkün olduğunu göstermektedir (Bricker ve Kerstetter, 2002, s.398). 

Patterson ve meslektaĢları (1998, s.431), alan deneyimlerinin doğasını araĢtırmada 

yorumsamacı bir yaklaĢımdan yararlanılması gereğine iĢaret etmektedirler. 

Yürütülen bu araĢtırma ile tüketicilerin bir AVM kapsamındaki deneyimlerini 
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anlamaya çalıĢmak hedeflenmiĢtir. AVM‟deki “deneyimler ve anlamlar en etkili Ģekliyle 

öznelliğe dayalı olarak yorumlanabileceğinden” (Pimviriyakul, 2001, s.70), tüketicilerin 

“AVM deneyimlerini en iyi Ģekilde açığa çıkarabilme potansiyeli olan nitel araĢtırma 

yaklaĢımından yararlanma” (Berryman, 2005, s.83-84) en uygun yöntem olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Diğer bir deyiĢle, bu araĢtırmada, “bir bireyin öznel deneyimini daha iyi 

yansıtan, daha ayrıntılı, zengin ve doğru bilgi sağlama potansiyelinden dolayı (Hellyer, 

2005, s.2)” nitel araĢtırma yaklaĢımından yararlanılmıĢtır.  

 

3.1.1. AraĢtırma Deseni 

 

Tüketiciler ve AVM iliĢkisini daha iyi anlamaya yönelik yürütülen bu yorumsamacı 

araĢtırmanın deseni “olgu bilim çalıĢması” olarak ifade edilebilir. BaĢka bir deyiĢle, bu 

araĢtırma, tüketicilerin AVM anlamlarını ortaya çıkarmak amacıyla yürütülen bir olgu 

bilim çalıĢmasıdır. Olgu bilim, sıklıkla nitel araĢtırma geleneğinde kullanılan bir 

yaklaĢımdır. Olgu bilimsel bir çalıĢma, bir kavram ya da olguyla ilgili bazı bireylerin 

yaĢam deneyimlerine yönelik anlamları betimler (Marques ve McCall, 2005, s.444; 

Seamon, 2000, s.1). Blodgett-McDeavitt (1997, s.10), olgu bilimle ilgili Ģu tanımı 

sunmaktadır: “Olgu bilim, insan deneyiminin derinliğini çalıĢmada kullanılan bir araĢtırma 

desenidir. Olgu bilim, insan deneyimlerinin zengin betimlemelerini ortak temalar 

çerçevesinde bir araya getirir.”  

Olgu bilim deseni, farkında olduğumuz ancak derinlemesine ve ayrıntılı bir anlayıĢa 

sahip olmadığımız olgulara odaklanmaktadır. Olgular, yaĢadığımız dünyada olaylar, 

deneyimler, algılar, yönelimler, kavramlar ve durumlar gibi çeĢitli biçimlerde karĢımıza 

çıkabilmektedir. Bu olgularla günlük yaĢantımızda çeĢitli biçimlerde karĢılaĢabiliriz. 

Ancak, bu tanıĢıklık olguları tam olarak anladığımız anlamına gelmez. Bize tümüyle 

yabancı olmayan, aynı zamanda da tam anlamını kavrayamadığımız olguları araĢtırmayı 

amaçlayan çalıĢmalar için olgu bilim uygun bir araĢtırma zemini oluĢturur (Yıldırım ve 

ġimĢek, 2005, s.72). 

Olgu bilime dayalı çalıĢmadaki birinci varsayım, katılımcıların deneyiminin olgunun 

doğasını zengin bir Ģekilde resmedebileceği ve dolayısıyla bu deneyimin öznelere yönelik 

temel ve öncelikli bilgi kaynağı olarak hizmet edebileceğidir. Ġkinci öncül temel ise, 

günlük dünyaya değerli ve verimli bir bilgi kaynağı olarak bakmaya dayanır. Kendimiz ve 

insanlarla ilgili birçok Ģey öğrenebilir ve bir olayın doğasını günlük yaĢamda nasıl 

meydana geldiği anlayıĢıyla analiz ederek, kilit yaklaĢımlar sağlayabiliriz (Morrissey ve 
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Higgs, 2006, s.162-163). 

Olgu bilim araĢtırmasında önemli olan nokta, olgu deneyimini yaĢayan az sayıda 

bireyin öznel anlamlarını betimlemektir (Marques ve McCall, 2005, s.444). Olgu bilim, 

özel bir olguyu daha iyi anlamaya yönelik yürütülen bir araĢtırma desenidir. Bunu 

yapabilmek için, olgu, bağlamsal olarak ele alınmalı ve katılımcıların kendi betimlemeleri 

ile deneyimleri anlamaya çalıĢılmalıdır (Berryman, 2005, s.84). Olguyu anlama, olguyu 

doğal dünyasına yerleĢtirme ve bu haliyle çalıĢmayı gerektirir (Bowling, 2000, s.54). Bir 

olgu bilim araĢtırması, kiĢilerin bir olguya yönelik algılarına dayalı olarak elde edilen bir 

olgu araĢtırmasını gerektirmekte ve olgunun kapsadığı deneyime yönelik ortak temaları ya 

da yapıyı keĢfetmeyi ve betimlemeyi amaçlamaktadır (Marques ve McCall, 2005, s.444).  

Olgu bilim araĢtırmalarında veri kaynakları, araĢtırmanın odaklandığı olguyu 

yaĢayan ve bu olguyu dıĢa vurabilecek veya yansıtabilecek bireyler ya da gruplardır 

(Yıldırım ve ġimĢek, 2005, s.74). Olgu bilim araĢtırma deseni, araĢtırma sürecinin 

katılımcının yaĢam deneyiminden ibaret olduğu, birinci elden araĢtırmayı kapsar. Olgu 

bilim araĢtırması, geleneksel olarak psikolojik projelerle iliĢkilidir. AraĢtırmacı ya bireysel 

olarak ya da aynı deneyimi yaĢayan gruplarla, konuĢma, yazma ya da fotoğraflama yoluyla 

onların öznel deneyimlerinin betimlenebildiği psikolojik projeleri inceler (Hellyer, 2005, 

s.22). Creswell (1998, s.14) bir olgu bilim araĢtırma deseninde, “doğal bir kurulumda veri 

toplama araçlarıyla kelimeleri ya da fotoğrafları bir araya getiren araĢtırmacının, onları 

katılımcıların bakıĢ açısından ve yine onların öznel anlamlarına odaklanarak tümevarımsal 

olarak analiz ettiğini ve anlam ifade eden süreci betimlediğini” belirtmektedir. 

Olgu bilim araĢtırmaları nitel araĢtırmanın doğasına uygun olarak kesin ve 

genellenebilir sonuçlar ortaya koymayabilir. Ancak, “bir AVM‟deki tüketim olgusunu 

daha iyi tanımamıza ve anlamamıza yardımcı olacak sonuçlar sağlayacak örnekler, 

açıklamalar ve yaĢantılar” ortaya koyabilir. Bu yönüyle hem bilimsel alanyazına hem de 

uygulamaya önemli katkılar getirebilir (Yıldırım ve ġimĢek, 2005, s.75). Bu yüzden, 

insanların günlük yaĢamlarında var olan deneyimleri ele alma, özelliklerini belirleme, 

betimleme, anlama ve yorumlama ile ilgilenerek (Morrissey ve Higgs, 2006, s.163), öznel 

deneyimin ve anlamın önemine vurgu yapan olgu bilim, AVM‟lerdeki tüketici deneyimleri 

ve anlamlarına yönelik çok uygun bir araĢtırma deseni olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Bu araĢtırmanın, AVM‟lerdeki tüketici deneyimlerini nitel araĢtırma yaklaĢımı 

yoluyla inceleyen bir olgu bilim araĢtırması olduğu söylenebilir. AraĢtırmada veri toplama 

aracı olarak fotoğrafa dayalı öykülemenin (fotoğrafa dayalı görüĢme) yanında, açık uçlu 

soru listesi, yarı yapılandırılmıĢ görüĢme ve gözlem teknikleri bir arada kullanılmıĢtır. Bu 
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yolla, mümkün olduğunca, AVM kapsamındaki tüketim olgusu çeĢitli yönleriyle araĢtırma 

katılımcılarının kendi bakıĢ açılarından ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

3.1.2. Örnekleme Stratejisi 

 

Nicel araĢtırmada odak, en temsil edici bireyleri seçen, bu bireyler yoluyla sıklıkla 

evreni açıklayan kuramları test eden ve bir evrene genelleme ile sonuçlanan sürece olanak 

sağlayan “rassal örneklemedir”. Ancak, nitel araĢtırmada, araĢtırmacı belli bir merkezde 

ele aldığı olguyu anlayabilmesine en iyi Ģekilde olanak sağlayacak insanları ya da alanları 

amaçlı olarak seçer. Nitel araĢtırma yaklaĢımında amaç, elde edilen bulguları evrene 

genellemek yerine, belli bir odakta ele alınan olguya iliĢkin ayrıntılı bir anlayıĢ 

geliĢtirmektir. Bu anlayıĢ, insanların ya da alanların ayrıntılı kavranmasından hareket ve 

güç alır (Creswell, 2005, s.203). 

Yıldırım ve ġimĢek (2005) toplumda kendi içinde ana kütle sayılabilecek 

katmanların oluĢması ve sonuçların sınırlı bir Ģekilde sadece ilgili durumlara genellenmesi 

nedeniyle nitel araĢtırmalarda amaçlı örneklemin kullanıldığını belirtmektedirler. Amaçlı 

örnekleme, bir olgu hakkında detaylı bilgi sağlayabilecek ve derin bir içgörüye 

ulaĢılmasına imkân verecek Ģekilde örneklemin amaca uygun bir Ģekilde oluĢturulmasıdır. 

Amaçlı örneklemede araĢtırmacılar, belirli bir olguyu anlamak için bireyleri ve alanları 

amaçlı olarak seçerler. Katılımcıları ve alanları seçmede kullanılan standart, onların “bilgi 

zenginliğinin” olup olmadığıdır (Patton, 1990, s.169). Herhangi bir nitel araĢtırmada 

araĢtırmacı bir ya da birkaç alanla, bireylerle ya da gruplarla ya da bunların bazı 

birleĢimleriyle çalıĢmaya karar verebilir. Bu yüzden, amaçlı örnekleme hem bireylere hem 

de alanlara uygulanabilmektedir (Creswell, 2005, s.204). Bu araĢtırmada üniversiteli 

gençlerin AVM deneyimlerini derinlemesine ortaya koyabilmek amacıyla, amaçlı 

örneklemeden hareketle, katılımcı olarak üniversiteli gençler ve KuleSite AVM 

yöneticileri seçilmiĢtir. 

Alanyazın çeĢitli sayıda nitel ya da amaçlı örnekleme stratejisine dikkat çekmektedir 

(Miles ve Huberman, 1994; Patton, 1990). AraĢtırmacı kendi amacına göre bu 

stratejilerden birini ya da bir kaçını seçmeyi tercih edebilir (Creswell, 2005, s.204). Bu 

araĢtırmanın amaçlarıyla iliĢkili olarak; üniversite öğrencileri alt grubunun bir AVM‟deki 

deneyimlerini derinlemesine betimleyebilmek için “benzeĢik örnekleme stratejisi” temel 

alınmakla beraber, aynı zamanda ikincil ve destek olarak, çeĢitli sayıda bakıĢ açısı 

sağlayabilmek için cinsiyet, gelinen Ģehir / bölge, okunan bölüm ve sınıf gibi unsurlar da 
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mümkün olduğunca göz önünde bulundurularak, “maksimum çeĢit örneklemesi stratejisi” 

de dikkate alınmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın temel örnekleme stratejisini oluĢturan 

benzeĢik örneklemede, belli alanlar ya da insanlar benzer bir özellik ya da karaktere sahip 

olduklarından dolayı seçilirler. AraĢtırmanın destek örnekleme stratejisini oluĢturan 

maksimum çeĢit örneklemesi ise, araĢtırmacının bazı özellikler bakımından farklılaĢan 

durumlar ya da bireyleri örnekleme stratejisine iĢaret eder (Creswell, 2005, s.204-206).  

 

3.1.2.1. ġehir ve AlıĢveriĢ Merkezi Seçimi 

 

Yürütülen araĢtırmaya yönelik alan seçimi, çalıĢmaya temel oluĢturan kuramsal bakıĢ 

açısına dayandırılmıĢtır (Berryman, 2005, s.86). Bu yüzden, araĢtırma, bir tüketim 

aktivitesi alanının tüketimdeki deneyimsel nitelikleri nasıl ön plana çıkarabileceğini 

araĢtırmak için “alıĢveriĢ merkezi” çevresinde yürütülmüĢtür. Bu tercihe yönelik temel 

gerekçe, geniĢ bir takım tüketici deneyimlerini araĢtırmaya olanak sağlaması bakımından 

AVM çevresinin geniĢ bir tüketici yelpazesini çekebilmesi gerçeğidir. Diğer bir deyiĢle, 

AVM‟ler, tüketim ya da alıĢveriĢ olgusunun tüketiciler için çok çeĢitli sayıda anlamlar 

taĢıyabilme ya da deneyimler yaĢatabilme potansiyelini gösterebilme açısından önemli 

alanlardır. Bu yüzden, araĢtırmanın hareket noktasını “tüketici deneyimleri” ve tüketici 

deneyimlerinin araĢtırıldığı bağlamı ise “alıĢveriĢ merkezi” oluĢturmaktadır.  

AraĢtırma, Konya ilindeki “KuleSite AVM”de yürütülmüĢtür. Konya ilinin tercih 

edilmesinin temel nedenleri Ģunlardır; (1) öncelikle araĢtırmanın tasarlanma döneminde 

EskiĢehir‟de çalıĢılacak uygun niteliklere sahip bir AVM‟nin olmaması, (2) geliĢim ve 

AVM sayısı açısından Konya ilinin Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir gibi büyük kentlerin dıĢında 

öncül bir Ģehir olması, (3) Konya ilinin birçok AVM‟ye sahip olmasından dolayı AVM 

kültürünün yerleĢmiĢ olması, (4) Konya‟daki AVM yöneticilerinin iĢbirliğine yatkın ve 

istekli olmaları ve (5) bu ilde katılımcılara eriĢme olanağının daha yüksek olmasıdır.  

Her geçen gün sayısı artmakla beraber, son durum itibariyle, Türkiye‟de 128 AVM 

bulunmaktadır. AVM sayısı bakımından Konya ili 7 AVM ile Ġstanbul (35 adet), Ankara 

(13 adet) ve Ġzmir‟den (8 adet) sonra dördüncü sırada yer almakta ve bu anlamda öncü 

kentlerden biri sayılmaktadır1. 

KuleSite AVM ise, AVM yapısı açısından bu araĢtırmanın amaçlarıyla uygunluk 

göstermesi, Konya ilinde en fazla ziyaret edilen AVM olması ve yöneticilerinin diğer 

                                                 
1 http://www.budun.com/haberler; http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/avm _listesi.aspx; rakamlar 

sıralanan kaynaklardan yararlanılarak uyarlanmıştır 

http://www.budun.com/haberler
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AVM yöneticilerine göre araĢtırmaya iliĢkin iĢbirliğine daha istekli ve açık olmalarından 

dolayı tercih edilmiĢtir. KuleSite AVM‟yi günlük ortalama 26.000 kiĢinin ziyaret ettiği, bu 

sayının hafta sonları ve özel günlerde günlük ortalama 40.000 rakamının üzerine çıktığı 

tahmin edilmektedir (http://www.ittifak.com.tr/tr/ ittifak.aspx?pg=kule). 

 

3.1.2.2. Katılımcı Seçimi 

 

Nitel yöntemler, küçük bir grup insan arasında belirli bir olguyu ayrıntılı incelemeyi 

kapsamaktadır. 5 ile 15 kiĢi arasında değiĢen katılımcı sayısıyla gerçekleĢtirilen nitel 

araĢtırmalar oldukça yaygındır. Buradaki temel amaç, istatistiksel örneklemeye dayalı 

olarak bir evrene genelleme yapmanın ötesinde, belirli bir olguyu çevreleyen iliĢkileri, 

kavramları ve olayların doğasını araĢtırmaktır. Bu yüzden, nitel araĢtırmada örneklem 

boyutu / katılımcı sayısı önceden belirlenen bir konu olmaktan çok, verinin toplanması 

kavramsal / kuramsal doygunluk sağlanıncaya kadar sürdürülür (Mukherjee, 2007, s.21). 

Diğer bir deyiĢle, bir nitel araĢtırmada örneklem büyüklüğünü belirlemek, sırf katılımcının 

sayısından ziyade, sağlanan verinin kalite ve derinliğine bağlı olarak Ģekillenir (Berryman, 

2005, s.87; Christy ve Wood, 1999, s.189; Padgett, 1998, s.52). 

AraĢtırmada, amaçlı örneklemden hareketle, katılımcı olarak 13 üniversite 

öğrencisinden oluĢan bir gruptan ve üç AVM yöneticisinden veri toplanmıĢtır. Üniversite 

öğrencilerinden oluĢan katılımcıların seçilmesinde, amaçlı örnekleme yöntemlerinden 

“benzeĢik örnekleme” yönteminden yararlanılmıĢtır. BenzeĢik örnekleme yöntemine göre 

üniversite öğrencileri üzerinde çalıĢılacak homojen grup olarak belirlenmiĢtir. Ayrıca 

katılımcıların belirlenmesinde maksimum çeĢitliliği sağlayabilmek için, maksimum 

çeĢitlilik örnekleme yönteminden de yararlanarak, farklı bölgelerden katılımcı seçimi 

yapılmasına özen gösterilmiĢtir.  

Genç tüketiciler alıĢveriĢ aktivitesini bir iĢ ya da bir görevden ziyade, daha çok bir 

deneyim olarak düĢünmektedirler (Taylor ve Cosenza, 2002). Gençler, diğer yaĢ gruplarına 

göre yeni eğilimlere daha fazla ilgi duymakta ve “geleceğin tüketicileri” olarak 

adlandırılmaktadırlar (Martin ve Bush, 2000; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006; Taylor ve 

Cosenza, 2002). Türkiye‟de 15-25 arası yaĢ grubu, toplam nüfusun büyük bir çoğunluğunu 

oluĢturmaktadır. 15 ile 25 yaĢ grubu arasındaki gençler 2000 yılının rakamlarına göre, 

yaklaĢık 14 milyon civarında bir nüfusu kapsarken (TÜĠK, 2008, s.10-12), 2008 itibariyle 

71.517.100 kiĢi olan Türkiye nüfusunun yarısının 28.5 yaĢından küçük olduğu dikkat 

çekmektedir (TUĠK, 2009, s.1-2). 
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AVM ziyaretçileri yaĢ itibariyle çeĢitlilik göstermekle beraber (genel olarak kendi 

iradesiyle 16‟dan baĢlayarak en yukarı yaĢlara kadar uzanan aralıkta), gerçekleĢtirilen bazı 

araĢtırmalar AVM‟leri en sık ziyaret edenlerin çoğunluğunun 20 ile 25 yaĢ arası 

gençlerden oluĢtuğuna iĢaret etmektedir (Baker ve Haytko, 2000; Haytko ve Baker, 2004; 

Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Wilhelm ve Mottner, 2005 gibi). Bu noktadan hareketle, 

araĢtırmada, bu genç tüketici grubunu temsil eden üniversite öğrencileri hedef katılımcı 

grubu olarak benimsenmiĢtir.  

Katılımcı sayısı, veri toplama sürecindeki veri doygunluğuna göre kesinleĢtirilmiĢ 

olup, yaklaĢık yarısı bayan, yarısı erkek olmak üzere toplam 13 üniversite öğrencisinden 

veri toplanmıĢtır. Bu sayının Ģekillenmesinde, araĢtırmacının araĢtırmayı tek baĢına 

yürüttüğü gerçeği, ekonomik koĢullar, zaman baskısı ve araĢtırma tasarımındaki veri 

toplama teknikleri ve veri toplama süreci de etkili olmuĢtur. 

Amaçlı örneklemeden hareketle üniversite öğrencilerinin tercih edilmesinin nedenleri 

özetle; (1) öncelikle bu kuĢağın AVM niteliklerindeki tercih edilen değiĢimlerin bir sonucu 

olarak (Wilhelm ve Mottner, 2005), deneyim ekonomisi olgusunu ilk benimseyenler 

arasında ön plana çıkması (Pine ve Gilmore, 1999), (2) bu kitlenin AVM‟leri çok sık 

ziyaret etmeleri, (3) farklı kültürlerden gelmelerinden dolayı içlerinde kültürel çeĢitliliği 

barındırıyor olmaları, (4) AVM‟ler ve pazarlama açısından önemli bir pazar bölümünü 

oluĢturmaları, (5) özellikle Türkiye‟de bu pazar bölümünün AVM‟lere iliĢkin öznel 

deneyimlerinin derinlemesine yeterince araĢtırılmamıĢ olması, (6) bu kitleden bilgi elde 

edebilme olanağı ve kolaylığı, (7) bu kitleye rahatça eriĢebilme olanağı ve (8) ülkenin 

geleceğini oluĢturmaları gibi nedenlerden dolayıdır.  

Gönüllülük esasına göre, yaklaĢık yarısı bayan yarısı erkek olmak üzere 13 üniversite 

öğrencisinden oluĢan katılımcılardan Konya ilindeki KuleSite AVM kapsamında 

10.05.2007/PerĢembe–30.05.2007/ÇarĢamba tarihleri arasında veri toplanmıĢtır. Bayan 

katılımcılara bir yüksek öğretim kız öğrenci yurdu ve bu yurdun müdiresi aracılığıyla, 

erkek katılımcılara ise, yine bu kız öğrenci yurdunun müdiresi ve yurtta kalan bazı kız 

öğrenciler aracılığıyla ulaĢılmıĢtır. Bayan katılımcılar, yurt müdiresinden sağlanan öğrenci 

listesinden, gönüllülük esasına dayalı olarak, mümkün olduğunca kültürel çeĢitliliği 

sağlayabilmek amacıyla, yaĢadıkları bölge, okudukları bölümler, yaĢ vb. ölçütler göz 

önünde bulundurularak belirlenmiĢtir. Erkek öğrenciler de aynı ölçütler dikkate alınarak, 

yine gönüllülük esasına göre, yurt müdiresi ve kız öğrenciler aracılığıyla belirlenmiĢtir. 

Ayrıca araĢtırmada katılımcı seçiminde cinsiyet ölçütü de göz önünde bulundurulmuĢ ve 

yaklaĢık yarısı bayan, yarısı erkek üniversite öğrencisinden oluĢan 13 katılımcı belirlenmiĢ 
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ve bunlardan veri sağlanmıĢtır. AraĢtırma katılımcılarının, maksimum çeĢitlilik 

örneklemesinde temel alınan bazı ölçütler çerçevesindeki özellikleri özet Ģeklinde 

aĢağıdaki tabloda sunulmuĢtur. 

Tablo 5. AraĢtırma Katılımcılarının Özellikleri 

Ġsim Cinsiyet Doğum Yeri 

ve Yılı (YaĢ) 

YaĢamının 

Geçtiği ġehirler 

Aile Özellikleri Okuduğu Bölüm ve 

Ġkamet ġekli 

Banu Bayan Osmaniye-1987 

(20) 

 

Konya, 

KahramanmaraĢ, 

Osmaniye 

-Anne evhanımı 

-Baba memur 

-4 kardeĢ (2 E, 2 K) 

Sağlık Yüksekokulu, Ebelik 

Bölümü, 1.Sınıf/YURT 

Ülkü Bayan Ġstanbul-1986 

(21) 

 

Ġstanbul -Anne evhanımı,  

-Baba müthait 

-7 kardeĢ (3 E, 4 K) 

Meslek Yüksekokulu, 

Bankacılık ve Sigortacılık 

Bölümü, 2.Sınıf/YURT 

Pınar Bayan Kayseri-1987 

(20) 

 

Kayseri, Antalya, 

Ankara 

-Anne, Baba özel 

sektörde çalıĢıyor 

-3 kardeĢ (1 E, 2 K) 

Mühendislik Fak., Harita 

Müh. Bölümü, 

1.Sınıf/YURT 

Metin Bay Mersin-1985 

(22) 

 

Mersin -Anne öğretmen 

-Baba öğretmen 

-2 kardeĢ (1 E, 1 K) 

Eğitim Fak., Matematik 

Öğr., 3.Sınıf/EV 

Volkan Bay Ankara-1986 

(21) 

Ankara -Anne evhanımı 

-Baba emekli 

-3 kardeĢ (2 E, 1 K) 

Ġk.Ġd.Bil.Fak., Uluslararası 

ĠliĢkiler Bölümü, 2.Sınıf/EV 

YeĢim Bayan Adana-1981 

(26) 

Adana -Anne evhanımı 

-Baba esnaf 

-3 kardeĢ (3 K) 

Eğitim Bil. Enst., Matematik 

Tezsiz YL., 2.Sınıf/YURT 

Tarık Bay Mardin-1984 

(23) 

Mardin, Adana, 

Mersin 

-Anne evhanımı 

-Baba emekli 

-3 kardeĢ (2 E, 1 K) 

Ziraat Fak. Makine Bölümü, 

4.Sınıf/EV 

Uğur Bay Ġstanbul-1985 

(22) 

Ġstanbul -Anne Makine Müh. 

Baba Bilgisayar Müh. 

-Tek çocuk 

Meslek Yüksekokulu, 

Pazarlama Bölümü, 

2.Sınıf/EV 

Mehmet Bay Konya-1980 

(27) 

Isparta, Konya -Anne evhanımı 

-Baba memur 

-3 kardeĢ (1 E, 2 K) 

Tıp Fak. Yüksek L., Lisans 

Biyoloji, Tez aĢamasında 

/EV- ailesiyle oturuyor 

Kerem Bay Mersin-1985 

(22) 

Mersin/Silifke -Anne ev hanımı 

-Baba esnaf 

-3 kardeĢ (2 E, 1 K) 

Tıp Fakültesi, 2.Sınıf/EV 

Aylin Bayan Rize-1988 

(19) 

Rize/ArdeĢen -Anne evhanımı 

-Baba esnaf 

-2 kardeĢ (1 E, 1 K) 

Meslek Yüksekokulu, 

Bankacılık ve Sigortacılık 

Bölümü, 1.Sınıf/YURT 

Zeynep Bayan Orumiy/ĠRAN- 

1984  

(23) 

Ġran, Ankara -Anne öğretmen 

-Baba öğretmen 

-4 kardeĢ (2 E, 2 K) 

Tıp Fakültesi, 2.Sınıf/YURT 

Damla Bayan Aydın-1985 

(22) 

Ġzmir, Aydın -Anne evhanımı 

-Baba esnaf 

-3 kardeĢ (2 E, 1 K) 

Eğitim Fak., Sosyal Bil. 

Öğretmenliği, 3.Sınıf/YURT 

Ayrıca, KuleSite AVM‟nin 3 yöneticisi de katılımcı olarak araĢtırmada 

değerlendirilmiĢ ve bunlarla yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler yürütülmüĢtür. AVM 

yöneticileri, bu alanda tüketicilerine yönelik tasarladıkları sunular ve deneyimler açısından 

anahtar katılımcılar olmalarından dolayı seçilmiĢtir. Deneyimi yaĢayan tüketicilerin 

dıĢında, deneyimi tasarlayanlar açısından da konuya yaklaĢmak, bütüncül bir bakıĢ açısı 

sağlayabilmek açısından önemli görülmektedir. 
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3.1.3. Veri Toplama Teknikleri 

 

Nitel araĢtırmada araĢtırmacı, araĢtırma katılımcılarına açık uçlu, genel ve geniĢ 

sorular yöneltir ve onlara görece araĢtırmacının bakıĢ açısıyla sınırlandırılmamıĢ bir 

zeminde kendi bakıĢ açılarını paylaĢma olanağı tanır. Ayrıca, araĢtırmacı büyük oranda 

çeĢitli veri toplama tekniklerini bir arada kullanarak veri toplar ve araĢtırmasına araĢtırma 

süresince yeni veri toplama teknikleri ekleyebilir (Creswell, 2005, s.209). 

Bu araĢtırmanın merkezini, ilerleyen bölümde ayrıntılı olarak yer verilen, 

fotoğraflama ve öyküleme yaklaĢımlarının bütünleĢtirildiği “fotoğraflamaya dayalı 

öyküleme” tekniği oluĢturmaktadır. Ayrıca, açık uçlu soru listesi, gözlem ve görüĢme 

tekniklerinden de yararlanılmıĢtır. Diğer bir deyiĢle, bu araĢtırmada fotoğraflamaya dayalı 

görseller (fotoğraflar), fotoğraflar kapsamındaki öykülemeler (metinler), açık uçlu soru 

listesi uygulamasına dayalı metinler, gözlem ve AVM yöneticileriyle yürütülen yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢmeye dayanan sözel iletiĢimleri kapsayan nitel veri toplama 

tekniklerinin kullanımıyla, tüketicilerin bir AVM ile iliĢkili deneyimleri incelenmiĢtir. 

Tüm bu tekniklerin bir arada kullanılması, nitel veri toplamada çeĢitli sayıda teknikten 

yararlanarak çeĢitlemeye gidilmesi gereğini karĢılaması açısından da önemlidir. 

Açık uçlu soru listesi, buna dayalı olarak yürütülen ek görüĢmeye araĢtırma amaçları 

doğrultusunda odak sağladığı gibi, fotoğraflarda katılımcıların ileteceği konular ve 

anlamlarla iletiĢim ve odak sağlamada da etkili olmuĢtur. Tüm bu veriler çapraz kontrole 

de (teknik çeĢitlemesine) imkân sağlamıĢtır. Fotoğraflama, katılımcıları veri sağlama 

konusunda motive etmiĢtir. GörüĢmelerde katılımcıların kendi çektikleri fotoğraflar 

üzerine konuĢurken, daha coĢkulu ve istekli oldukları gözlenmiĢtir. Katılımcılar veri 

sağlamaktan büyük keyif aldıklarını belirtmiĢlerdir. Hatta araĢtırmaya katılan kiĢilerin 

yakın çevresinden birkaç kiĢi gelerek, araĢtırmaya katılmak istediğini belirtmiĢtir. 

AraĢtırmada daha çok ön planda olan ve diğer veri toplama tekniklerine göre 

alanyazında daha az farkında olunan ve tanınan “fotoğrafa dayalı öyküleme” tekniğine 

iliĢkin açıklamalara geçmeden, yararlanılan diğer veri toplama tekniklerine ve bu 

araĢtırmadaki kullanımlarına kısaca yer vermek yararlı olacaktır.  

 

3.1.3.1. Açık Uçlu Soru Listesi  

 

Kapalı uçlu sorular, katılımcıları yönlendirici olabildiğinden ve herhangi bir öneriye 

olanak tanımadığından, bu kısıtın en iyi alternatifi soru listesinin açık uçlu sorulardan 
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oluĢturulmasıdır. Genellikle nitel araĢtırmacılar toplanan veride örtüĢen temalar 

aradıklarından (Creswell, 2005, s.217), sıklıkla açık uçlu sorulardan oluĢan soru listelerini 

tercih ederler. Açık uçlu soru listesinin tamamı açık uçlu sorulardan oluĢtuğunda, elde 

edilen veriler sözel nitelik taĢır ve nitel analize tabi olurlar (Türnüklü ve ġahin, 2004, s.49). 

AraĢtırmada açık uçlu soru listesinin kullanımının temel gerekçelerini, daha 

araĢtırmanın baĢlangıcında katılımcıların AVM‟ye iliĢkin anlam ve deneyimlerini 

belirlemeye yönelik ipuçları sağlayabilmek, katılımcıların AVM deneyimlerine yönelik bir 

diyalog kurarak ilgilerini çekmek, daha sonra gerçekleĢtirilen ek yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢmelere ve fotoğraflama ve fotoğraflara dayalı öykülemelere bir odak sağlayabilmek 

ve fotoğrafa dayalı öyküleme tekniğini teknik çeĢitlemesi yoluyla desteklemek 

oluĢturmaktadır. Açık uçlu soru listesinin ilk aĢamada yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeye 

tercih edilmesinin temel gerekçesini, bir sonraki aĢamada gerçekleĢtirilen görüĢmelerin her 

bir katılımcının açık uçlu soru listesi yoluyla baĢlangıçta ifade ettikleri unsurlar 

çerçevesinde, öznel odaklı olarak yürütülebilmesine olanak sağlamak ve açık uçlu soru 

listesi yoluyla sağlanan veriyi detaylandırarak, zenginleĢtirmek oluĢturmuĢtur. Bu kararın 

alınmasında etkili olan diğer etkenleri de, araĢtırmayı sadece araĢtırmacının kendisinin 

yürüteceği gerçeğini de göz önünde bulundurarak, daha fazla katılımcıya eriĢebilmek, 

maliyetten ve daha hızlı ve kısa sürede geribildirim alarak zamandan tasarruf 

sağlayabilmek Ģeklinde sıralamak mümkündür.  

 

3.1.3.2. Yarı YapılandırılmıĢ GörüĢme 

 

Nitel bir görüĢme ile veri toplamaya karar veren bir araĢtırmacı, bir sonraki aĢamada 

araĢtırmasındaki odaklandığı olguyu en iyi Ģekilde anlayacağı ve araĢtırma sorularını 

yanıtlayabileceği görüĢme Ģeklinin ne olacağını değerlendirir ve karara bağlar (Creswell, 

2005, s.215). Bu araĢtırmada, yüz yüze görüĢme tekniğinin kullanılması benimsenmiĢtir. 

Yüz yüze görüĢme, araĢtırmacının belirli bir zamanda sadece bir katılımcıya 

araĢtırmayla ilgili sorular sormasını ve yanıtları kaydetmesini içeren bir veri toplama 

sürecidir. Yüz yüze görüĢmeler katılımcıların konuĢmaya iliĢkin herhangi bir tereddütleri 

ve kısıtlılıklarının olmadığı, fikirlerini rahatça paylaĢabilecekleri durumlarda ideal bir 

görüĢme Ģekli olarak görülmektedir (Creswell, 2005, s.215). Özellikle insanların 

öyküleriyle ilgilenildiğinde, görüĢme tekniği temel bir teknik olarak öne çıkmakta, 

insanların deneyimlerini anlamada ve anlamlandırmada son derece önemli olmaktadır 

(Seidman, 1998, s.1; Waxman, 2004, s.44). 
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AraĢtırmanın amaçları, katılımcılara eriĢim, maliyet ve zaman kısıtı gibi unsurlar 

dikkate alınarak, açık uçlu soru formu ve yüz yüze görüĢme teknikleri bütünleĢtirilerek 

birlikte kullanılmıĢtır. AraĢtırmada üniversite öğrencilerinden oluĢan katılımcılardan 

AVM‟lere iliĢkin düĢünce ve deneyimlerini yansıtan açık uçlu bir soru listesi yoluyla yazılı 

olarak yanıtlar sağlanmıĢtır. Bir sonraki aĢamada, katılımcılardan sağlanan yanıtların 

incelenmesi sonucu oluĢturulan ek yarı yapılandırılmıĢ sorular yoluyla her bir katılımcı ile 

yüz yüze görüĢmeler yürütülmüĢtür. Diğer bir deyiĢle, bu araĢtırmada standart bir açık uçlu 

soru listesi üzerinden yazılı veri toplama tekniği ile bu yazılı yanıtlara dayalı olarak 

oluĢturulan ek açık uçlu sorularla yüz yüze görüĢmeye dayalı sözlü veri toplama tekniği bir 

arada kullanılmıĢtır. Bu iki görüĢme tekniğinin bir arada kullanılması kararı, ön araĢtırma 

süreci ve gerçek araĢtırma sürecindeki bazı değerlendirmelere göre gerçekleĢtirilmiĢtir.  

AraĢtırmada ayrıca KuleSite AVM‟nin üç yöneticisiyle de açık uçlu sorulardan 

oluĢan yarı yapılandırılmıĢ bir liste üzerinden yüz yüze görüĢmeler yürütülmüĢtür. 

Yöneticilerle yürütülen bu görüĢmeler, üniversiteli katılımcılardan sağlanan verilere destek 

veri sağlama amacı ve bu yöneticilerin tüketicilerine çeĢitli deneyimler sunmaya yönelik 

çabalarını belirleyebilme amacının yanında, konuya bu tüketicilere çeĢitli deneyimsel 

sunular tasarlayan karar alıcılar açısından da yaklaĢarak bir derinlik sağlayabilmek 

amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. AVM yöneticileri, AVM alanında ziyaretçilerine yönelik 

tasarladıkları deneyimler açısından anahtar katılımcılar olarak değerlendirilebilirler. 

 

3.1.3.3. Gözlem 

 

Gözlem, bir araĢtırma alanında insanları ve yerleri gözleyerek açık uçlu, ilk elden 

bilgi toplama sürecidir (Creswell, 2005, s.211). Nitel araĢtırmacılar bir kurulumun 

bağlamıyla ilgilenirler ve bu yüzden ilk elden gözlemler yürütürler. Onlar, olan Ģeylerin 

nerede, nasıl ve hangi koĢullar altında olduğunu bilmek isterler (Waxman, 2004, s.43). 

Dilin betimsel amaçlarla kullanıldığı durumlarda çeĢitli sınırlılıkların söz konusu 

olmasından dolayı, gözlemlerde fotoğraflamanın kullanımı önerilmektedir. Bu noktadan 

hareketle, bu araĢtırmada, araĢtırma alanının ayrıntılı betimlenmesini gerçekleĢtirmek, 

katılımcılar tarafından bu alanda çekilen fotoğrafların alan içerisindeki konumunu 

betimleyebilmek ve az da olsa AVM tüketicilerinin davranıĢlarını alanda (yerinde) 

görebilmek amacıyla Kule Site AVM‟de araĢtırmacı tarafından özellikle fiziksel unsurlara 

iliĢkin çekilen fotoğraflardan yararlanılan gözlemler yürütülmüĢtür. Bu amaçla, iki ayrı 

gözlem planlanmıĢtır. Her iki amaçla yürütülen gözlemde de, özellikle ve ağırlıklı olarak 
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fiziksel veriye odaklanılmıĢtır. 

AraĢtırma veri toplama takviminin ilk üç günü KuleSite AVM yönetimi ile 

görüĢülerek gerekli yazılı izinler sağlandıktan sonra, KuleSite AVM‟nin 

betimlenebilmesine iliĢkin ayrıntılı gözlemler gerçekleĢtirilmiĢtir. Gözlemler, 

araĢtırmacının KuleSite AVM‟de çektiği çok sayıda fotoğrafa dayalı olarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Ayrıca her bir gözlem öncesi ve sonrası tutulan araĢtırmacı 

günlüğünde çeĢitli alan notları değerlendirilerek, fotoğraflama yoluyla gerçekleĢtirilen 

gözlemler desteklenmiĢtir. Daha sonra katılımcılardan veri sağlamak amacıyla 

gerçekleĢtirilen fotoğraflama çalıĢmasında, her bir katılımcının sağladığı fotoğrafların 

içeriğine iliĢkin, çoğu durumda katılımcının fotoğraf çekmesinin hemen ardından aynı gün 

ya da bir sonraki gün fotoğraflar çekilerek gözlemler yürütülmüĢtür. Aynı Ģekilde bu 

gözlemler de araĢtırmacı günlüğüne yazılan bazı alan notlarıyla desteklenmiĢtir. 

 

3.1.3.4. AraĢtırmacı Günlüğü 

 

Belirtilen veri toplama teknikleriyle beraber, tüm veri toplama süresince, yansıtıcı 

günlük olarak da adlandırılan bir “araĢtırmacı günlüğü” tutulmuĢtur. AraĢtırmacı günlüğü, 

araĢtırmacının düzenli olarak araĢtırma süresince, veri toplama süreci ve kendisiyle ilgili 

bilgileri not alarak kaydettiği bir günlük türüdür. Nitel araĢtırma doğal ortamında 

gerçekleĢtirildiğinden, araĢtırmacı, çalıĢılan konu ve araĢtırmada ortaya çıkan sınırlılıklar 

ve durumları not almak ve etkileĢimler hakkında bilgi vermek zorundadır. Bu anlamda 

araĢtırmacının yorumları da önemlidir (Kim, 2004, s.68). AraĢtırmacının kendisi de nitel 

araĢtırma yaklaĢımında veri toplama sürecinin bir parçası olduğundan, tüm veri toplama 

süresince, çeĢitli alan notları, etkileĢimler, sınırlılıklar, olası ön yargılar, karĢılaĢılan 

sorunlar ve bu sorunları aĢma Ģekilleri, yerine göre zaman içerisinde araĢtırmada alınan 

yöntemsel kararlar ve nedenleri gibi çok çeĢitli sayıda durum bu günlükte not edilerek 

değerlendirilmiĢtir. 

 

3.1.3.5. Belgeler 

 

Belgeler nitel araĢtırmada, özellikle destek veri olarak değerli bir bilgi kaynağı 

olabilmektedirler. Belgeler, nitel araĢtırmacıların bir araĢtırmada bir alan ya da 

katılımcılarla ilgili topladığı genel ve özel kayıtlardan ya da materyallerden oluĢur. Bu 

kaynaklar, nitel araĢtırmalarda araĢtırmacıların odaklandığı olguyu anlamaya destek 
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sağlayacak bilgi kaynağı iĢlevi görebilmektedirler (Creswell, 2005, s.219). Bu anlamda, bu 

araĢtırmada, KuleSite AVM ile ilgili bilgiler için AVM yönetimi baĢta olmak üzere, Konya 

ili ve KuleSite AVM ile ilgili bilgiler için Konya Ticaret Odası, Konya Sanayi Odası gibi 

kurumlardan bilgi ve belge toplanmıĢtır. Ayrıca, ilgili bilgilere eriĢim amacıyla çeĢitli 

internet kaynaklı belgelerden de yararlanılmıĢtır. 

Bu araĢtırmada, yürütülen gözlemlerin bir parçası olarak, araĢtırma alanından 

araĢtırmacı tarafından sağlanan ve görsel belge olarak değerlendirilebilecek fotoğraflardan 

da yararlanılmıĢtır. Bir alanın tasarım özellikleri en iyi görsel yollarla 

belgelenebileceğinden, görsel belge bu araĢtırmanın önemli bir parçasını oluĢturmuĢtur.  

 

3.1.3.6. Fotoğraflara Dayalı Öykülemeler 

 

Yürütülen bu araĢtırmanın öne çıkan veri toplama tekniğini “fotoğraflara dayalı 

öykülemeler” oluĢturmaktadır. Fotoğrafa dayalı öyküleme tekniği son yıllarda sosyal 

bilimlerde giderek yoğun bir kullanım alanı bulmakla ve bu teknikle ilgili önemli 

sayılabilecek bir alanyazın oluĢmakla birlikte, özellikle pazarlama alanında yeni 

sayılabilecek bu tekniğin ayrıntılı olarak tanıtılmasında yarar görülmüĢtür. Daha önce de 

ifade edildiği gibi, bu araĢtırmanın önemli noktalarından biri de, pazarlamadaki, özellikle 

tüketim ve tüketici davranıĢları alanındaki araĢtırmalarda bu tekniğin yeter ve etkili Ģekilde 

amaca hizmet edip etmeyeceğinin belirlenmesiydi. Bu açıdan bakıldığında da, bu teknikle 

ilgili ayrıntılı açıklamalara ihtiyaç duyulduğu açıktır. 

 

3.1.3.6.1. Fotoğraflama ve Fotoğrafa Dayalı Öyküleme Tekniğinin Sosyal 

Bilim AraĢtırmalarındaki Yeri 

 

Fotoğraflama, görsel nitel sosyoloji, antropoloji ve etnografide zengin bir araĢtırma 

geleneği olarak kullanılagelmiĢtir (Buchanan, 2001, s.151). Son yirmi yıldır sosyal 

araĢtırmalarla görsellerin nasıl bütünleĢtirilebileceğiyle ilgili çeĢitli teorik ve uygulama 

önerilerinin sunulduğu yayınlarla önemli bir alanyazın oluĢmaya baĢlamıĢtır (Bogdan ve 

Biklen, 1998, s.141; Gold, 2004, s.1551). Fotoğraflama giderek büyük oranda sosyal 

araĢtırmacıların çalıĢmalarında kültürel metin, sosyal ve kültürel bilginin temsilleri ve 

kültürel üretim, sosyal etkileĢim ve bireysel deneyim alanları olarak yararlanılan ve 

araĢtırmacıların araĢtırmalarını bütünleĢtirdikleri bir teknik olmaya baĢlamıĢtır. AraĢtırma 

tekniği olarak fotoğraf temsillerinin kullanımıyla, sosyal araĢtırmalar ve fotoğraf 
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uygulamaları birbirlerine oldukça katkı sağlar bir konuma gelmiĢlerdir (Pink, 2004, s.1).  

Sosyal araĢtırmalarda görsel çalıĢmalar, yazılı metinlerden çok daha öznel 

olmalarından dolayı, günümüzde giderek farkında olunan ve daha fazla kabul gören 

uygulamalar olmaya baĢlamıĢtır. 1990‟lardaki yenilikler, öznellik, deneyim, bilgi ve 

temsile yönelik kritik postmodern teorik yaklaĢımlar, sosyal bilim alan metodolojisinde 

ortaya çıkan yansıtıcı yaklaĢımlar ve disiplinler arası vurgular, sosyal araĢtırmalarda 

fotoğraflama tekniklerinin kullanımına yönelik heyecan verici yeni olanaklar doğurmuĢtur 

(Pink, 2004, s.1-2). Harper (2002, s.15) fotoğraflama tekniğine, araĢtırmacıdan ziyade 

katılımcının otoritesine dayanan bir postmodern diyalog olarak bakılabileceğine iĢaret 

etmektedir. Fotoğraflama, imaja yönelik polisemik bir nitelik sunması ve otoritenin 

araĢtırmacıdan katılımcıya kaymasından dolayı, sosyal araĢtırmanın postmodernizm 

yönlerini güçlendirmekte ve ona iĢaret etmektedir. 

Fotoğraflama, katılımcının araĢtırmacı için fotoğrafı yorumlamasından dolayı, 

araĢtırmacının bir dinleyici olduğu, araĢtırmacı ağırlıklı güç dengesizliğinin ortadan 

kaldırıldığı iĢbirlikçi bir süreçtir (Loeffler, 2004, s.539). Bu süreç, katılımcıların aktif rol 

alımlarını sağlayacak Ģekilde araĢtırmaya davet edilmesine, tamamen onların kendi 

yaĢamlarının (yaĢam deneyimlerinin) uzmanı olduğu ve katılımcılara yönelik temalar 

türetebilme anlayıĢına (Wang ve diğerleri, 2004, s.911) dayanır.  

Fotoğraflama, objelere, insanlara ve yapılara yönelik görsel keĢiflerin söz konusu 

olduğu bilimsel bir yaklaĢım olarak düĢünülebilir. Bu yaklaĢımla, sosyal yapı içerisindeki 

saklı bütüncül gerçekliklere yönelik öznellikler temsil edilebilir. Fotoğraflama teknikleri 

giderek büyük oranda öznel öykü ve anlatıların söz konusu olduğu postmodern sosyoloji 

yaklaĢımı ile bütünleĢtirilmektedir (Harper, 2002, s.13). 

Fotoğraflama tekniğinin kullanımına yönelik ilk ve temel olan araĢtırmalardan birisi 

John Collier‟in Kanada‟da yürüttüğü zihin sağlığına yönelik çalıĢmasıdır (Samuels, 2004, 

s.1529). 1950‟lerin ortalarında Kanada‟da Maritime eyaletindeki değiĢen toplumun zihin 

sağlığını araĢtıran Cornell Üniversitesinin çok-disiplinli araĢtırma grubunun bir üyesi olan 

araĢtırmacı John Collier (1957), ailelerin etnik olarak farklı insanlar arasında ikamet etme 

koĢullarını ve kent fabrikalarındaki yeni iĢ Ģekillerine nasıl uyum sağladıklarını araĢtırmak 

için fotoğraflama tekniğini kullanmıĢtır. Ankete dayalı araĢtırmalar ya da derinlemesine 

görüĢmelerle bu temaları keĢfetmekte zorlanan Collier, araĢtırma ekibiyle beraber, 

katılımcıların yaĢadığı eski ve yenidünyalara yönelik fotoğrafların kullanıldığı yeni bir 

görüĢme tekniği denemeye karar vermiĢtir. Collier ve araĢtırma ekibi bu araĢtırma 

sonucunda Ģu sonuçlara varmıĢlardır (Harper, 2002, s.14): “Fotoğraflarla elde edilen 
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materyal nettir; Fotoğraflama yaklaĢımı, katılımcının gerçek yaĢam deneyimleriyle ilgili 

gizli hafızasını teĢvik etme, duygusal ifadeleri harekete geçirme ve açığa çıkarma yetisine 

sahiptir.” 

Fotoğrafa dayalı teknikler temel olarak antropoloji, sosyoloji ve kültürel çalıĢmalarla 

geliĢtirilmiĢ olmasına rağmen, giderek örgüt ve yönetim, örgütsel sembolizm alt disiplini, 

müşteri kültürü (Pink, 2004, s.49), tüketim, tüketici davranışı / pazarlama araştırmaları, 

reklam araĢtırmaları (Pink, 2003, s.179; Warren, 2005, s.862), psikoloji ve eğitim (Harper, 

2002, s.15) gibi disiplinlerde de yoğun bir Ģekilde yer bulmaya baĢlamıĢtır. 

1960‟lardan 1980‟lerin ilk dönemlerine kadar bir araĢtırma aracı olarak 

fotoğraflamanın kullanımına yönelik bazı tartıĢmalar yaĢanmasına rağmen, post-pozitivist, 

post-feminist ve postmodern geleneklerin ortaya çıkmasıyla beraber, sosyal bilimciler bir 

toplumun kültür ve davranıĢlarını (Richards, 2006, s.37) ya da bir bireyin düĢünce ve 

deneyimlerini (Pink, 2004, s.5) resmetmeye destek sağlamak amacıyla sık bir Ģekilde öykü 

betimlemeleri ya da yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelerle beraber fotoğrafları kullanmaya 

baĢlamıĢlardır (Denzin ve Lincoln, 2000). Bu, bir teori ve yöntem olarak imajı yorumlama, 

bir olguyu yeni ve alternatif yollarla araĢtırmayı amaçlayan araĢtırmacılara önemli ve 

değerli bir alternatif sunmaktadır. Görsel veri duyguların kökenini oluĢturmakla beraber, 

bir anlam araĢtırmasına hâkim olan öykülerin bütünleyicisidirler (Richards, 2006, s.37-39). 

 

3.1.3.6.2. Fotoğrafa Dayalı AraĢtırma Türleri 

 

Görsel araĢtırma teknikleri üç temel bölüme ayrılabilmektedir. Bunlar, “görsel 

temsiller yaratma (fotoğraflar üreterek toplumu inceleme)”; “önceden var olan görsel 

temsilleri inceleme (toplumla ilgili bilgi sağlayan resimleri inceleme)”; görsel temsillerin 

üretiminde sosyal aktörlerle iĢ birliği yapma” (Pink, 2004, s.30) Ģeklinde ifade edilebilir.  

Fotoğraflama temel olarak amaca yönelik fotoğraflar üretmeyi ve katılımcılara bu 

fotoğrafları göstererek, onlardan fotoğraf kapsamında gördükleri Ģeylerle ilgili yorum 

yapmalarını ya da bir öykü sunmalarını istemeyi kapsar. Bu tür araĢtırmalarda temel olarak 

kullanılan fotoğraf türleri dört tipte ya da grupta sınıflandırılabilir (Khalidi, 2001, s.26): (1) 

Hali hazırdaki araĢtırma kapsamında araĢtırmacı tarafından üretilen fotoğraflar; (2) 

Katılımcıların hali hazırda sahip olduğu fotoğraflar; (3) ArĢivler, kitlesel medya (gazeteler, 

kitaplar, dergiler) ya da özel koleksiyonlar gibi araĢtırmacının diğer kaynaklardan elde 

ettiği fotoğraflar; (4) AraĢtırmacının isteği üzerine katılımcılar tarafından iĢbirliğine dayalı 

olarak üretilen fotoğraflar. 
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Fotoğraflama, “görsel araĢtırma” ya da “görsel yöntem” olarak bilinen alanın bir 

unsurudur. Görsel yaklaĢımlar dört kategoride ele alınabilir (Warren, 2005, s.863-864): 

(1) Kendilerinin ürettiği veri olarak fotoğraflardan yararlanan yaklaĢımlar (kiĢilerin 

kendileri tarafından üretilen, kültürler, insanlar ve toplumlarla ilgili yaklaĢımlar sağlayan 

görsel iĢaretler ve semboller).  

(2) Bir kayıt sistemi olarak fotoğrafların kullanıldığı yaklaĢımlar (özellikle 

fotoğraflama ve video çekimi; olaylar meydana geldiğinde, sosyal, kültürel ve fiziksel 

süreçleri belgeleme yolu olarak fotoğrafların kullanımı). 

(3) Katılımcılardan bilgi sağlamak için uyarıcı olarak fotoğrafları kullanan 

yaklaĢımlar.  

(4) Katılımcıların duygularını, inançlarını ve fikirlerini ifade etme açısından destek 

sağlayacak fotoğrafların yazılı veya sözlü öykülemelerle desteklenerek kullanıldığı görsel 

araĢtırma yaklaĢımı (Schwartz, 1989, s.143).  

Sıklıkla alanyazında “fotoğraf üretme (photo-elicitation)”, “fotoğrafa dayalı görüĢme 

(photointerviewing)”, “fotoğraflarla geribildirim (photofeedback)” ve “fotoğraf derlemesi 

(photoessay)” terimleri birbirlerinin yerine karĢılıklı kullanılmakla beraber (Sampson-

Cordle, 2001, s.27) bunların ayrı ayrı tanımlanmaları yerinde olacaktır. 

Fotoğraf-Üretme (Photoelicitation); Prosser ve Schwartz (1998, s.124) fotoğraf-

üretmeyi, katılımcılar açısından seçilen resimlerin taĢıdığı önemi anlama varsayımına 

dayanan, araĢtırmacı tarafından toplanan fotoğraf setine yönelik tepki sağlanması olarak 

tanımlamaktadır. Genellikle fotoğraf-üretmede kullanılan fotoğraflar insanları (bilinen ya 

da bilinmeyen), manzaraları (sahnelenen ya da doğal) ya da sembolleri (dolaylı ya da açık) 

resmeder. Tıpkı, arĢiv fotoğraflarının “etnoğrafın zihninde olayları tekrar oluĢturmaya” 

hizmet edebileceği gibi, özel fotoğraflar katılımcıların hafızalarını tazelemeye destek 

sağlayabilir. Fotoğraflar, görüĢme sürecinde çağrıĢım ve odak sağlar. Ancak bazı 

araĢtırmacılar fotoğrafı katılımcıların kendilerinin üretmeleri için onlarla iĢbirliği yaparak 

araĢtırmanın güçlendirilebileceğine inanmaktadırlar (Sampson-Cordle, 2001, s.27-28). 

Fotoğrafa Dayalı Görüşme (Photointerviewing); Bir görsel antropolog olan John 

Collier katılımcılarla görüĢme yaptığında sıklıkla kendi biriktirdiği hâlihazırdaki 

fotoğraflardan yararlanırdı. Bunlar, derinlemesine kültür çalıĢmalarında, fotoğraflara 

bakarken insanların dünya görüĢlerini (değerlerini) ifade etme olanağı sağlamada çok 

karakteristiktirler (Collier ve Collier, 1986, s.108). Dempsey ve Tucker (1991) fotoğraf 

görüĢmelerine yönelik bir takım endiĢeleri ortaya koymuĢlardır. Bunlar, katılımcıların 

zayıflığı, katılımcıların yaĢamlarını temsil etmede bu fotoğrafların nasıl tam doğruluğu 
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sağlayacağı gibi sorular Ģeklinde ifade edilebilir. Bu endiĢe doğuran konular, bu 

fotoğrafların araĢtırmacının yaratımından değil de, katılımcıların kendilerinden 

sağlanmasıyla azaltılabilir (Sampson-Cordle, 2001, s.28-29). 

Hurworth (2003) fotoğraf görüĢmesine yönelik autodriving, yansıtıcı fotoğraflama, 

fotoğraf-öykülemesi ve fotoğrafla ifade etme gibi farklı türde fotoğraf görüĢmelerine iĢaret 

etmektedir (Warren, 2005, s.867). Bu kavramları ifade edilen fotoğrafa dayalı araĢtırma 

türleriyle eĢleĢtirebilmek mümkündür. Bunlar içerisinden autodriving, araĢtırma 

görüĢmelerinde katılımcılar tarafından sağlanan fotoğrafların nasıl kullanılacağını 

betimleyen, özellikle pazarlama alanında kullanılan bir terimdir. GörüĢme süresince 

fotoğrafı çeken katılımcı, resmin kendisi açısından önem ve anlamını açıklar (Schwartz, 

1989; Pink, 2004; Warren, 2005, s.867). 

Fotoğrafa dayalı görüĢme yaklaĢımında katılımcı ve görüĢmeyi yapan kiĢi (bu 

araĢtırmacı veya baĢka bir kiĢi olabilir) görüĢmeye yönelik olarak temel bir referans 

oluĢturan araĢtırmacının ya da katılımcının fotoğraflarını tartıĢırlar. Bu teknik, görüĢmeyi 

yapan kiĢinin sorusundan ziyade, bir fotoğraf odağında gerçekleĢtirildiğinden dolayı diğer 

görüĢme tekniklerinden farklılaĢmaktadır (Rosenbaum, 2005, s.261). 

Fotoğraf Yoluyla Geribildirim (Photo Feedback); Fotoğraf üretme Ģekillerinden biri 

olan fotoğraf yoluyla geri bildirim, fotoğrafa dayalı görüĢmeden araĢtırmacının 

katılımcıları seçilen fotoğraflara yönelik yanıtlarını yazmalarını (öykülemelerini) 

istemeleri bakımından farklılaĢmaktadır. AraĢtırmacı bu yolla çabuk ve hızlı geri bildirim 

sağlayabilir. Bu durumda katılımcıyla doğrudan görüĢme yapılmaz (Dempsey ve Tucker, 

1991; Sampson-Cordle, 2001, s.28). 

Fotoğraf Yoluyla Derleme (Photoessay); Burada fotoğraf üretme genellikle 

araĢtırmacı tarafından özenle seçilen fotoğraflara dayalı olarak katılımcılardan yazılı 

geribildirim ya da görüĢme yoluyla bilgi toplama süreciyle gerçekleĢtirilir. Bu süreç bir 

aĢama daha ileri taĢınarak, fotoğrafların katılımcılar tarafından yaratılması yoluyla daha da 

zenginleĢtirilebilir. Fotoğrafa dayalı derlemede veri bütünleĢtirilmesiyle (sözlü ve yazılı) 

yaratıcı bir teknik kullanılabilir.  

Günümüzde giderek çoğu sosyal bilim disiplininde fotoğraflama yoluyla araĢtırma 

bulgularının görsel temsilini tartıĢmanın yanında, sosyal iliĢkileri ve kiĢisel deneyimleri 

oluĢturan durumları derinlemesine inceleyen önemli bir alanyazın oluĢmaya baĢlamıĢtır 

(Banks, 2001, s.2). AĢağıdaki bölümde çeĢitli fotoğraflama çalıĢmalarına, genel kapsam ve 

amaçlarına yer verilmiĢtir. Bu çalıĢmaların bazıları yürütülen bu araĢtırma ile aynı 

olmamasına rağmen, bunlar araĢtırma projesini tasarımlamaya yönelik destek ve bir 
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baĢlangıç noktası sağlamıĢlardır. Bu çalıĢmalar arasında araĢtırmanın amaçları göz önünde 

bulundurularak belgelere dayalı çalıĢmalara yer verilmemiĢtir. Fotoğraflama tekniklerinden 

yararlanan araĢtırmaların sunumu tasarlanan bu araĢtırmaya esin kaynağı olması ve 

araĢtırmanın ayaklarının alanyazından güç alarak yere sağlam bastığının gösterilmesi 

açısından önemlidir. Dolayısıyla kullanılan araĢtırma yöntem ve teknikleri göz önünde 

bulundurulduğundan, bu araĢtırmaların sunumunda detaya girilmemiĢtir.  

Fotoğraflamaya dayalı çalıĢmaların genel olarak, sosyal örgüt / sosyal sınıf, toplum, 

kimlik, kültür (Harper, 2002, s.16) ve alan (yer / mekân) algısı ve deneyimi gibi beĢ temel 

kategoride yoğunlaĢtığı dikkat çekmektedir.  

a) Sosyal Sınıf / Sosyal Örgüt / Aile: Bu çalıĢmalar, aile fotoğraflarına yönelik 

çalıĢmaları (Guschker, 2000), daha büyük projelerin bir parçası olarak fotoğraflamanın yer 

aldığı raporları ve aile dinamiklerine yönelik çocukların etkisini (Steiger, 1995) konu 

edinen çalıĢmaları ve sosyal örgüt çalıĢmalarını kapsamaktadır (Harper, 2002, s.16). 

Steiger (1995), Ġsviçre‟deki bazı sosyal sınıflarda ilk çocuk sahibi olan ailelerin materyal 

durumlarını kolayca kıyaslamaya ve bu ailelerde değiĢen anlamları belirlemeye olanak 

sağlayan fotoğraflama tekniklerini etkin bir Ģekilde kullanmıĢtır. Steiger‟in bu araĢtırması 

bireylerin sosyal anlamlarına yönelik iletiĢime nasıl katkı sağladığını göstermesi açısından 

önemlidir. Bu çalıĢmalarda kullanılan fotoğrafların büyük çoğunluğu araĢtırılan 

katılımcılar tarafından üretilmiĢtir. 

b) Toplum ve Tarihsel Etnografi: Suchar‟ın kentsel dönüĢüm çalıĢmalarında (1988, 

1992; Suchar, Rotenberg, 1994), kentte yaĢayanların, kendi sosyal görev ve kimliklerinden 

kaynaklanan stratejilere dayanan kent çevresinin nasıl bir dönüĢüme uğradığını göstermek 

için fotoğraflar kullanılmıĢtır. AraĢtırma katılımcıları, kendi alanlarını betimleyen objelerle 

çevrili apartmanlarını ve evlerini görüntülemiĢlerdir. BaĢka bir deyiĢle, katılımcıların öznel 

anlamlarını belirlemede katılımcıların kendi çektikleri fotoğraflardan yararlanılmıĢtır. 

Sampson-Cordle (2001), katılımcıların (öğretmenler, toplum bireyleri ve öğrenciler) 

bir kez kullanılan otomatik fotoğraf makineleriyle kendi dünyalarını fotoğraflamalarını 

sağlayarak, bir okul ve okul içerisindeki ve çevresindeki halk arasındaki iliĢkiyi çalıĢmıĢtır. 

Sampson-Cordle‟nin (2001) tekniği, “fotoğraf geribildirimi (photofeedback)”, “fotoğraf 

görüĢmesi (photointerviewing)” ve “fotoğraf derlemesi (photoessay)”ni kapsamaktadır. 

Sampson-Cordle‟nin araĢtırması, insanların sosyal dünyalarının bu tekniklerle nasıl ele 

alınabileceğini göstermektedir. Ayrıca araĢtırmacının bu çalıĢması, araĢtırma amaçları ve 

her bir araĢtırmanın kendine ait koĢulları çerçevesinde fotoğraflama tekniklerinin farklı 

türlerinden yararlanılabileceğini göstermesi açısından da önemlidir. 



105 

c) Kimlik: Bu kategoride fotoğraflama tekniğini kullanan araĢtırmacılar bireylerin 

sosyal kimliklerini, etnik farklılıklarını, ilaç bağımlılığı gibi bir takım problemlerini 

araĢtırmıĢlardır. Kimliğe yönelik fotoğraflama çalıĢmaları, yoğun olarak kimliğin görünen 

ve görünmeyen kısımlarına dayanmaktadır (Harper, 2002, s.18). Kimliğe yönelik bazı 

çalıĢmalar, insanların giyimleri yoluyla kendilerini ifade etme yollarına ya da bunlar 

arasındaki etnik farklılıklar gibi özelliklere odaklanmaktadır. YetiĢkinlere yönelik 

kıyafetlerin önemi Hethorn ve Kaiser (1999) tarafından fotoğraflama tekniği kullanılarak 

çalıĢılmıĢtır. Bir baĢka çalıĢmada, Gold (1991) fotoğraflama tekniğini kullanarak etnik 

bakımdan Asyalı göçmenlerin Asyalı kimliğini ortaya koymuĢtur (Harper, 2002, s.18). 

Diğer kategorilerle benzer olarak bu çalıĢmalar da fotoğraflama merkezli yürütülmeleri ve 

fotoğraflama tekniklerinin sağlayabileceği avantajları gösterme açısından önemlidir. Bu 

araĢtırmaların büyük çoğunluğunda araĢtırmaya konu olan fotoğraflar katılımcılar 

tarafından sağlanmıĢ ve bu fotoğraflar çerçevesinde görüĢmeler yürütülmüĢ ya da 

öykülemeler sağlanmıĢtır. 

d) Kültürel Çalışmalar: Kültürel çalıĢmaların temel esası iĢaretleri yorumlamaktır. 

Bazı fotoğraflama çalıĢmaları yerel kültürlere yönelik anlamlara odaklanmıĢtır. Bu yolla 

bazı alt kültürler araĢtırılmıĢtır (Curry, Strauss, 1986; Snyder, 1990; Snyder, Ammons, 

1993; Harper, 2002, s.19). 

e) Alan (Yer / Mekân) Algısı ve Deneyimi: Fotoğraflama çalıĢmalarının yoğunlaĢtığı 

bu kategori yürütülen bu araĢtırma açısından son derece önemlidir. Alan algısı ve 

deneyimlerinin temel esası, belli bir alan ve çevre kapsamındaki katılımcıların öznel algı, 

deneyim ve anlamlarını açığa çıkarmaya ve belirlemeye yönelik fotoğraflama 

tekniklerinden yararlanmaya dayanmaktadır. Bu çalıĢmalarda fotoğraflama teknikleri tek 

baĢına ya da bazı tekniklerle desteklenerek kullanılmıĢtır. 

Stewart, Liebert ve Larkin (2004), Chicago‟da yaĢayan insanların çevrelere ve 

olaylara yönelik, toplum-temelli anlamlandırmalarıyla iliĢki kurabilmek için fotoğraflama 

yaklaĢımından yararlanmıĢlardır. AraĢtırma kapsamındaki 20 katılımcı Chicago‟da 

yaĢadıkları alanın fotoğraflarını çekmiĢ ve bu fotoğraflar yoluyla görüĢme yapılmıĢtır. 

Analizlerde, katılımcıların yaĢadıkları alanlarla iliĢkili çevresel anlamlara odaklanılmıĢ ve 

tümevarım analizi yoluyla çeĢitli temalar oluĢturulmuĢtur.  

Haywood (1990), Toronto‟da ziyaret edilen yerleri ve bu yerlere iliĢkin ziyaretçi 

algılamalarını belirlemek için bu alanı ziyaret eden ziyaretçilerden oluĢan 20 katılımcıya 

alana iliĢkin fotoğraflar çektirmiĢ ve bu fotoğraflar yoluyla görüĢmeler yürütmüĢtür. 

Haywood bu araĢtırmayla fotoğraflama yaklaĢımının bir tatilde tatilcinin deneyimlerini 
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belirleyebilmeye yönelik yararlı bir yol olduğu ve ziyaret edilen yerlerle ilgili zengin 

detayların tartıĢılabileceği sonuçlarına varmıĢtır.  

Loeffler (2004) bir kolejde açık hava programına katılan 14 katılımcı ile 

fotoğraflama yöntemi yoluyla, açık hava deneyiminin bu katılımcılar için taĢıdığı anlamları 

belirlemek amacıyla bir araĢtırma yürütmüĢtür. Açık hava deneyimi boyunca katılımcıların 

çektiği fotoğraflara dayalı olarak görüĢmeler yürütülmüĢtür.  

Rosenbaum (2005) yürüttüğü araĢtırmada fotoğraflama tekniklerini kullanarak, 20 

katılımcı ile Yahudi ve eĢcinsel tüketicilerin bir tüketim alanındaki sembolleri nasıl 

yorumladıkları ve bu sembollerin alana iliĢkin yaklaĢma / sakınma davranıĢını nasıl 

etkilediğini araĢtırmıĢtır. AraĢtırmanın amacı ve kapsamı çerçevesinde katılımcılar 

tarafından üretilen fotoğraflarla görüĢmeler yürütülmüĢtür. Berryman (2005) lezbiyen ve 

biseksüel kadın öğrencilerin üniversite yerleĢkesine yönelik algılarını ve yerleĢke 

deneyimlerini belirlemek amacıyla yürüttüğü araĢtırmada fotoğraflama yönteminden 

yararlanmıĢtır. 14 katılımcıyla baĢlayıp, 11 kiĢiyle bitirdiği bu araĢtırmada, bu kadınların 

deneyimleriyle iliĢkili temaları keĢfetmeye yönelik yürütülen keĢifsel bir fotoğraflama 

yöntemi benimsenmiĢtir. Bu çalıĢmada katılımcılardan onların cinsiyet kimliklerini temsil 

eden ya da kimlikleri açısından sorun olan ya da destek sağlayan insanların, yerlerin, 

olayların ve objelerin fotoğraflarını çekmeleri istenmiĢtir. Fotoğraflar sağlandığında, 

görüĢme protokolü çerçevesinde her bir katılımcının fotoğrafı kullanılarak araĢtırmacı 

tarafından bireysel olarak görüĢmeler yürütülmüĢtür.  

Hellyer (2005) bir üniversite alanı kapsamında farklı etnik kökene sahip öğrencilerin 

bu üniversiteye iliĢkin algıları ve deneyimleri arasındaki farklılıkları ve benzerlikleri 

incelemek amacıyla fotoğraflama yönteminden yararlanmıĢtır. Dört Afrikalı-Amerikalı ve 

üç beyaz öğrencinin üniversiteye yönelik algı ve deneyimlerini belirlemek üzere bu 

katılımcılara bir kez kullanılan otomatik fotoğraf makinesi ve bir defter verilmiĢ ve 

onlardan “Private College‟nin sizin için taĢıdığı anlama” yönelik fotoğraflar çekmeleri ve 

çektikleri her bir fotoğrafın hangi düĢünce ve duygularını harekete geçirdiğini bu deftere 

yazmaları istenmiĢtir. Ayrıca her bir öğrenciyle fotoğraf üretme görüĢmesi ve tüm 

katılımcılar bir araya getirilerek bir odak grup toplantısı yapılmıĢtır. Fotoğraflar içeriğe 

yönelik kodlandıktan sonra, veriler tümevarım yöntemi ile analiz edilerek çeĢitli temel 

temalar ortaya çıkarılmıĢtır.  

Cherem ve Driver (1983) ziyaretçilerin dinlence alanı deneyimlerini belirlemeye 

yönelik olarak belli bir parkı ziyaret eden 45 ziyaretçiden park deneyimlerini temsil eden 

yerlerin fotoğraflarını çekmelerini ve daha sonra fotoğrafladıkları yerlere yönelik 
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öykülemelerini yazmalarını istemiĢlerdir. AraĢtırmacılar elde ettikleri verilerden hareketle 

yaptıkları analizler sonucu ziyaretçiler açısından anlamlı yerleri ve deneyimleri 

belirleyebilmiĢlerdir. Stedman ve meslektaĢları (2004) fotoğraflama tekniğini kullanarak 

bir dinlence alanı algısına yönelik anlam ve deneyimleri ve dinlence deneyimi kalitesini 

artıran unsurları belirlemiĢlerdir. AraĢtırma kapsamındaki 45 katılımcıdan alana yönelik 

fotoğraflar ve bu fotoğraflar kapsamındaki öykülemeleri istenerek, katılımcıların yer algısı 

ve deneyimleri tespit edilmiĢtir.  

Holbrook ve Kuwahara (1998) “What New York Means To Me-New York‟un benim 

için taĢıdığı anlamlar” teması kapsamında bir fotoğrafa dayalı öyküleme araĢtırması 

yürütmüĢlerdir. AraĢtırmacılar 46 civarındaki katılımcıdan New York‟un onlar için taĢıdığı 

anlamları ve deneyimleri temsil eden fotoğraflar çekmelerini ve bu fotoğraflar kapsamında 

öykülemeler yazmalarını istemiĢlerdir. Bu araĢtırmada elde edilen veriler tümevarım 

yaklaĢımı ile analiz edilerek ve yorumlanarak tüketicilerin New York deneyimlerine 

yönelik çeĢitli temalar elde edilmiĢtir. 

Yukarıda çeĢitli araĢtırmalar çerçevesinde sunulan bu bilgiler, fotoğraflama 

tekniklerinin farklı alanlarda nasıl etkin bir Ģekilde kullanıldığını gözler önüne sermesi 

açısından önemlidir. Tüm bu araĢtırmaların ortak noktası, araĢtırma amaçlarını karĢılamada 

fotoğraflama tekniklerini kullanmıĢ olmaları ve bunu fotoğrafa dayalı görüĢme ya da 

öyküleme teknikleriyle bütünleĢtirmiĢ olmalarıdır. Bu araĢtırmalar, bir anlam 

araĢtırmasında fotoğraflama ve öyküleme tekniklerinin bütünleĢtirilmesiyle sinerjik etki 

yaratmanın avantajlarını göstermesi açısından da önemlidir. Bu araĢtırmaların büyük 

çoğunluğunda fotoğraflama teknikleri tek baĢına ya da araĢtırmanın önemli bir parçası 

olarak etkin Ģekilde kullanılmıĢtır. Bu araĢtırmalar, tüketicilerin AVM‟ye yönelik öznel 

deneyimlerini derinlemesine belirleyebilmeyi amaç edinen bu araĢtırmada fotoğraflara 

dayalı öyküleme tekniğinden etkin bir Ģekilde yararlanılabileceğini göstermektedir. Diğer 

bir deyiĢle, bu araĢtırmalar, bireylerin öznel anlamlarının çalıĢılmasında fotoğraflama 

tekniklerinin önemli bir yeri olduğu fikrini desteklemektedir. Ayrıca bu alanyazın, bu 

araĢtırmanın her aĢamasının ayrıntılı olarak tasarlanmasına ve yürütülmesine rehberlik 

ederek, temel teĢkil etmiĢ ve belirleyici olmuĢtur.  

 

3.1.3.6.3. AraĢtırma Açısından “Fotoğrafa Dayalı Öyküleme” Tekniğinin 

Yeri ve Önemi  

 

Fotoğrafa dayalı öyküleme tekniği öznel anlamlarla ilgilenir (Clark-Ibanez, 2004, 
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s.1512). Fotoğraflama teknikleri, özel bir amaca yönelik sorulara derinlik kazandırma ve 

yanıtlar bulmada fotoğrafların kullanıldığı etkileĢimli bir sürece dayanmaktadır. Bir 

fotoğraf, özel sorulara yönelik yanıtlar sunan, öznel gerçekliklerin tartıĢılabildiği bilgi 

kapsamına yönelik bir belgedir (Suchar, 1988, s.52). Fotoğraflar, kiĢisel ve topluma 

yönelik bir takım konular ve özellikleri tartıĢabilme olanağı sağlarlar. Toplumdaki 

yaĢamlarına yönelik fotoğraflar çeken insanlar, kendi algı ve anlamlarını sunar ve 

fotoğraflarla öznel bir mesajı iletirler (Wang ve diğerleri, 2004, s.911). Fotoğrafa dayalı 

öyküleme, sosyal, kültürel ve davranıĢsal gerçekliklere yönelik öykülemelere rehberlik 

etmek ve sorular sormak için fotoğrafların ve öykülemelerin kullanıldığı bütünleĢik bir 

tekniktir (Suchar, 1997, s.34).  

Wagner (1979, s.18) fotoğrafa dayalı öyküleme tekniğinin, insanların yaĢam 

deneyimleri ve sosyal yapılar arasındaki iliĢkiyi incelemekle ilgilenen sosyal bilimcilere 

önemli yararlar sağlayabileceğini ve sosyal bilimcilerin bu bütünleĢik teknikten yararlanma 

gereksinimlerini ifade etmektedir. Bilgi çoğu insanın dikkat etmediği, düĢünmediği 

durumlarda saklı olabilir. Dolayısıyla yeni bilgiyi keĢif ve buna eriĢim, öznelere yönelik 

nasıl düĢünmemiz gerektiğine iliĢkin yeni bir boyut ve bakıĢ açısı gerektirebilir (Wagner, 

2004, s.1499). Bu anlamda, fotoğrafa dayalı öyküleme tekniğinden yararlanmaya çalıĢma 

yaratıcı bilgi keĢfine önemli destekler sağlayabilir. Diğer bir deyiĢle, bu yolla insanların 

sosyal yaĢam dünyaları ve duygu dünyaları arasında var olan iliĢkileri bilme ve 

duyumsamada bilinmeyeni keĢfetme mümkün olabilir (Sampson-Cordle, 2001, s.30; 

Schratz ve Steiner-Loffler, 1998, s.246). Fotoğraflar araĢtırmacılara, katılımcılar ve onların 

sosyal yaĢam detaylarıyla yakın iliĢki kurma olanağı sağlayabilirler. Sosyal yaĢama 

yönelik fotoğrafa dayalı araĢtırmalar geleneksel yaklaĢımlara kıyasla daha detaylı, olgu 

bilimsel olarak daha zengin ve yaĢam deneyimlerine yönelik daha güçlü kanıtlar ve veriler 

sağlayabilirler (Gold, 2004, s.1554). Fotoğraflar, yaratılan sosyal yapılara yönelik 

fotoğraflanan Ģeyden daha çok, fotoğrafı çeken kiĢiyle ilgili ipuçları sağlarlar (Haywood, 

1990, s.27; Buchanan, 2001, s.152). Fotoğraflar, fotoğrafı çeken kiĢinin bakıĢ açısına, 

yargılarına ve deneyimlerine yönelik yansıtıcıdırlar (Loeffler, 2004, s.540). 

Collier ve Collier (1986, s.26) fotoğrafa dayalı öykülemenin kullanımını “konserve 

açacağı etkisi” olarak adlandırmaktadırlar. Bu araĢtırmacılar fotoğrafların hafızayı 

keskinleĢtirdiğini ve katılımcının aklındakini araĢtırmacıya açıklayabilme, içeriğini ortaya 

koyabilme fırsatıyla öznel ifade olanağı sunduğunu öne sürmektedirler. AraĢtırmacılar bu 

tekniğin katılımcılara sadece fotoğrafların “yüzeysel-görünen içeriği” nin altında yatan 

duyguları ve anlamları ifade edebilme olanağı sağladığını belirtmektedirler. Bu yolla, özel 
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bir olaya yönelik katılımcıların duygusal bağları ve olayın yarattığı anlamlar keĢfedilebilir. 

Fotoğrafa dayalı öyküleme tekniği, fotoğrafın özel temsil gücünden dolayı, sadece 

kelimelerin tek baĢına kullanımına göre insan deneyiminin daha derin unsurlarına yönelik 

bilgiyi, duyguları ve hafızayı harekete geçirebilmektedir (Harper, 2002, s.13). Collier ve 

Collier (1986, s.106-108) fotoğrafların araĢtırmada kullanımının araĢtırmaya gerçekçi bir 

nitelik kattığına ve fotoğrafların psikolojik ve yüksek oranda duygusal unsurlar ve 

semboller taĢıdığına iĢaret etmektedirler. Fotoğraflardan ortaya çıkarılan duygusal içerik, 

katılımcının deneyimlerine yönelik araĢtırmacıya, tek baĢına konuĢma ya da yazmadan çok 

daha kapsamlı ve derinlemesine veri sağlayabilirler (Haywood, 1990, s.27; Loeffler, 2004, 

s.539). Ayrıca, fotoğraflarla öyküleme tekniği araĢtırmacıya, katılımcılar açısından var 

olan, ancak araĢtırmacı açısından görülmeyen öznel deneyimleri aydınlatacak veri 

sağlayabilir (Clark-Ibanez, 2004, s.1516). Fotoğraflar kiĢilerin kendi fikirlerini ve öznel 

deneyimlerini daha güçlü bir Ģekilde ifade etmelerine olanak sağlayabilirler (Wagner, 

2004, s.1483). 

Fotoğraflar, fotoğrafın içeriği ile katılımcıların yaĢamlarını ve deneyimlerini 

aydınlatan kapsamlı kiĢisel öyküleri teĢvik ederler. Katılımcılar, kendi deneyim ve 

algılarını en iyi temsil edecek fotoğraflara yönelik öyküler anlatarak, tepkiler verirler. Bir 

fotoğraf, bir katılımcının gerçekliğinin (deneyimlerinin) özelliklerini temsil edebilen bir 

referans noktası olabilir (Pink, 2004, s.69). Çoğu katılımcı kodlanmıĢ bir mesaja tepki 

vermek yerine, kendi sosyal gerçekliklerini yansıtır. Bu yüzden, çeĢitli aktiviteleri 

çevreleyen sosyal etkileĢimleri yansıtan öznel fotoğraflar, katılımcıların günlük 

yaĢamlarının ve deneyimlerinin özelliklerini ortaya koyarak, kiĢisel anlamları 

çalıĢabilmeye yönelik temel ve etkili bir araç sağlarlar (Schwartz, 1989, s.120-122). 

Fotoğrafa dayalı öyküleme sadece veri kaynağı olarak değil, aynı zamanda araĢtırma 

sürecini olanaklı kılan araçlar da sağlarlar. Bu teknik, katılımcılarla dostane iliĢkiler 

kurmaya, öznel olaylara ve deneyimlere yönelik sorulara olanak sağlamaya destek 

sağlayabilir (Gold, 2004, s.1552). Fotoğrafa dayalı öyküleme, ortak bir projenin parçası 

olarak müĢterek bir ilgi temasını ifade eden daha büyük bir grupla kollektif bir iĢbirliğini 

kapsar. Bu teknik bir grup çabasına dayandığından, tıpkı iĢbirliği yapan bir takım gibi 

düĢünülebilir (Holbrook ve Kuwahara, 1998, s.203). 

Fotoğrafa dayalı öyküleme tekniği, önceden ayrı bir Ģekilde uygulandığında ortaya 

çıkan tekniklerin çeĢitli sınırlılıklarını gidererek, bunların güçlü yönlerini bir araya 

getirebilmektedir (Holbrook ve Kuwahara, 1998, s.204). AraĢtırmacılar için bu teknik, 

öykülemelere yönelik etkili bir odak sağlamaya hizmet edebilir. Özellikle fotoğraflar 
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katılımcı tarafından çekildiğinde, katılımcı bu materyale zaten aĢina olacağından bir 

odaklanma söz konusu olur ve sadece öykülemeye dayalı tekniğin bazı olumsuzlukları 

azaltılabilir (Clark-Ibanez, 2004, s.1512). Derinlemesine görüĢmelerin ya da öykülemelerin 

tüm çeĢitlerinde aynı kültürel alt yapıları paylaĢmayan iki insan arasında kurulan iletiĢimde 

bir takım sorunlarla karĢılaĢılabilmektedir. Sosyolojik ve psikolojik temelli sorular sıklıkla 

bu alanlardan olmayan kiĢilere anlamsız gelebilir. Dolayısıyla, neredeyse tüm nitel 

tekniklerde araĢtırmacının ve katılımcının dünyası arasındaki boĢluğa yönelik bir köprüye 

gereksinim duyulabilmektedir. Fotoğrafa dayalı öyküleme tekniğinin bu sınırlılıkların 

üstesinden gelebilme potansiyeline sahip olduğu söylenebilir (Harper, 2002, s20).  

Bazı araĢtırmacılar (Holbrook ve diğerleri, 2001; Holbrook ve Kuwahara, 1998), 

“fotoğrafa dayalı öyküleme”nin özel bir grup, alt kültür ya da pazarın üyeleri arasındaki 

tüketim anlamlarını ortaya koyma potansiyeline sahip öyküleme tekniği ile fotoğraflama 

tekniğini çeĢitli yönleriyle bütünleĢtirdiğine iĢaret etmektedirler. Bu bütünleĢik teknikle; 

(1) tüketim deneyiminin doğasına, (2) veri toplama tekniği olarak fotoğraflama ve 

öykülemeye, (3) fotoğraflamayla öykülemenin sentezine ve bulguların sunumunda bir araç 

olarak fotoğraflama ve öykülemeye, (4) pazarlama ya da tüketici araĢtırmacılarının ilgileri 

doğrultusunda veriler toplamaya yönelik iĢbirliğine odaklanılmakta, nitel pazarlama 

araĢtırmasının çeĢitli yönleri bir araya getirilmektedir.  

Fotoğraflara dayalı öyküleme tekniği yoluyla pazarlamacılar, bireylerin kendi 

tüketim davranıĢlarını sundukları sistematik bir yaklaĢımla onları daha iyi anlayıp, 

değerlendirebilirler. Fotoğraflama, yaĢamımızın birçok sahnesini temsil edebilir. Bu bir 

okul, dini ya da askeri bir mekân, bir spor faaliyeti gibi ortak ilgilere dayanan kulüpler ya 

da topluluklar olabileceği gibi, yoğun insan trafiğinin söz konusu olduğu çeĢitli tüketim 

mekânları da (örneğin bir AVM) olabilir. Burada araĢtırmacı açısından yaĢamsal soru, 

“Hangi temsillerle ilgilenildiğidir” (Holbrook ve Kuwahara, 1998, s.218; Schroeder, 2002, 

s.54; Warren, 2005, s.863). Bu bütünleĢik teknik yoluyla tüketici davranıĢına yönelik kilit 

özellikler araĢtırılabilir ve belirlenebilir (Sugai, 2005, s.642). Bu anlamda, bu bütünleĢik 

teknik belli avantajlar sağlayabilir (Sugai, 2005: 644); (1) Tüketicinin düĢüncelerini 

(deneyimlerini) daha net temsil etmeye yönelik yapı ve içerik zenginliğini bütünleĢtirme, 

(2) Temel olarak imajları kullanarak katılımcıları güçlendirme, (3) Farklı araĢtırma ve 

projelere yönelik tam ve doğru yinelemeye olanak sağlayarak daha sade ve aĢama-aĢama 

bir araĢtırma rehberi sunma, (4) Sadece konuĢmanın ya da yazmanın kullanıldığı 

geleneksel araĢtırma tekniklerinin ötesinde, özel imgelerle birtakım derinlemesine veri 

sağlayabilme ve çeĢitli mukayeselere daha uygun olma.  
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Pazarlama ve tüketici araĢtırmalarında fotoğrafların ve fotoğraflamanın kullanımı, 

fotoğrafların sadece bir uyarıcı olarak kullanıldığı geleneksel bilgi iĢleme yaklaĢımlarından 

farklı bir durumu ifade etmektedir. Fotoğraflama, tüketici gerçekliğini keĢfetmeye yönelik 

bir araçtır. Fotoğraflamada tüketicilerin kendilerini temsil unsurları önemlidir. Bu anlamda, 

fotoğraflar öznel kültürü yansıtan objeler olarak düĢünülebilirler. Tüketici araĢtırmalarında 

fotoğraflamanın kullanımına vurgu yapan Schroeder (2002, s.60), fotoğrafların tüketime 

yönelik davranıĢsal konuları araĢtıran çalıĢmalara veri sağlamada önemli katkılar 

yaratabileceğini tartıĢmaktadır. 

Fotoğraflama, tüketicilerin yaĢamlarını anlamada merkezi bir konu olan temsili 

sağlayabilir ve gerçekliği temsil etme giriĢimindeki problemlerin çözümüne katkı 

sağlayabilir. Gerçekliği oluĢturan temsiller yaĢam deneyimlerinin önemli unsurlarıdır. 

Tüketici araĢtırmaları, insanların tüketim Ģekillerini ve tüketici kültürünü etkileyen 

unsurları betimlemeye, tahminlemeye ve yorumlamaya çalıĢır. Tüketici araĢtırmalarında 

“temsil” konusu ve bu anlamda da “fotoğraflama” yaklaĢımı önemli bir durum arz 

etmektedir (Schroeder, 2002, s.64). 

Fotoğrafa dayalı öyküleme sadece veri toplama aracı olarak değil, aynı zamanda bir 

pazarlama ya da tüketici araĢtırmasından sağlanan bulguları sunmaya da katkı sağlar (Hill 

ve Stamey, 1990, s.306; Joy ve Venkatesh, 1994; Schouten ve McAlexander, 1995, s.47). 

Bu teknikte, katılımcıların bağımsız olarak kendilerinin fotoğrafladıkları bir yapıya yönelik 

kendi öznel öykülerini ifade etmeleri söz konusu olduğundan, daha sonra bulguların 

sunumunda da bu fotoğraflar ve öykülerden yararlanılır (Holbrook ve Kuwahara, 1998, 

s.203). 

Özetle, fotoğrafa dayalı öyküleme tekniği, karmaĢık ve öznel olguları ve olayları 

anlamaya yönelik bütüncül bir yaklaĢım sunma, kiĢisel farkındalığı artırabilme, geleneksel 

görüĢmelerle ya da öykülemelerle açığa çıkarılamayan veriler ve perspektifler 

sağlayabilme, diğer kaynaklardan sağlanan verileri destekleme, katılım, tartıĢma, tanı ve 

problem çözmeyi baĢlatabilme, karmaĢık ve öznel olgulara ve olaylara yönelik bireysel 

katkıların farkındalığını sağlayabilme, öznel deneyimlerin detaylarını ortaya çıkarabilme 

(Buchanan, 2001, s.152; Stedman ve diğerleri, 2004, s.586), katılımcılarla iĢbirliğine 

olanak sağlama gibi bir takım önemli potansiyeller taĢımaktadır.  

Fotoğrafa dayalı öyküleme, katılımcıların belli bir özel alan (kurulum-çevre) 

kullanımına yönelik algılarını, deneyimlerini ve anlamlarını tartıĢmak için açık ve sade bir 

yol sunmaktadır. Bu yaklaĢım, “çevrelere, olaylara ve öznelere yönelik anlam iliĢkisi 

kurmada (Stewart ve diğerleri, 2004, s.318)” çok önemli ve temel bir tekniktir. Dolayısıyla 
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sağlayabileceği tüm avantajlardan hareketle, bir AVM kapsamında doğrudan 

gözlenemeyen tüketim deneyimlerinin belirlenebilmesine yönelik yürütülen bu araĢtırmada 

“fotoğrafa dayalı öyküleme” tekniğinden yararlanılmıĢtır. Yukarıda ifade edilen tüm bu 

avantajlarıyla beraber, daha önceden çeĢitli kapsamlarda “yer algısı ve tüketim 

deneyimleri”nin tespitine yönelik yürütülen araĢtırmalarda bu teknik yoluyla önemli 

bulgular elde edilmesi (Berryman, 2005; Haywood, 1990; Hellyer, 2005; Holbrook ve 

diğerleri, 2001; Holbrook ve Kuwahara, 1998; Loeffler, 2004; Stedman ve diğerleri, 2004; 

Stewart ve diğerleri, 2004) yürütülen bu çalıĢmada bu tekniğin kullanılması noktasında 

önemli bir teĢvik sağlamıĢtır. 

 

3.1.3.6.4. AraĢtırmada Kullanılan ġekliyle Fotoğraflara Dayalı Öykülemeler 

 

Teori ve kullanılan teknik arasındaki iliĢki herhangi bir araĢtırma projesi anlayıĢına 

yönelik oldukça önemli ve belirleyicidir. Bununla benzer olarak, görsel araĢtırma 

tekniklerinin teorik temellerine yönelik bir farkındalık, bu fotoğrafların, öykülemelerin ve 

süreçlerin nasıl yaratılacağı ve amaca yönelik kullanılabilir bilginin nasıl üretileceği 

anlayıĢı açısından önemlidir (Pink, 2004, s.2). Genel anlamda fotoğrafa dayalı sosyal 

araĢtırma üç soru setini kapsar: (1) Fotoğraf ve içeriği nedir? (2) Fotoğrafı, kim, ne zaman 

ve niçin çekmiĢtir ve (3) Bu fotoğraflar insanlara neleri çağrıĢtırır, insanlar bu fotoğrafları 

nasıl anlamlandırırlar? (Banks, 2001, s.7).  

AraĢtırmada, AVM‟lere yönelik tüketici deneyimlerini değerlendirmek için 

fotoğraflama yöntemi ilgili alanyazın esas alınarak, biraz ĢekillendirilmiĢtir. Bunu 

yaparken, bazı yöntemsel konular göz önünde bulundurulmuĢtur. Bunlardan ilki, 

fotoğrafları kimin çekmesi gerektiğidir. AraĢtırmada, tıpkı Cherem ve Driver (1983), 

Haywood (1990), Holbrook ve Kuwahara (1998), Sampson-Cordle (2001), Harper (2002), 

Stewart ve meslektaĢları (2004), Loeffler (2004), Stedman ve meslektaĢları (2004), 

Berryman (2005) ve Hellyer (2005)‟inde yürüttükleri araĢtırmalarda olduğu gibi, 

“araştırma katılımcılarının kendi deneyimlerini temsil eden resimleri kendilerinin 

çekmesi gerektiği” (Stedman ve diğerleri, 2004, s.584) fikri benimsenmiĢtir. 

Bir doküman araĢtırmacısı, kurgu yazarı ve derlemeci olan Wright Morris farklı 

olmamız gerektiğini ve katılımcılar tarafından ortaya konan öznel fotoğrafların farkına 

varmamız gerektiğini tartıĢmaktadır. Bu anlamda Morris, fotoğraflama ve bunlara dayalı 

öykülemeye vurgu yapmaktadır (Wagner, 2004, s.1484). 

Katılımcıların kendilerinin çektiği fotoğrafların tercih edilmesi, onların kendi 
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fotoğraflarının büyük olasılıkla kendi deneyimlerini yansıtmada daha etkili olabileceği 

inancına dayanmaktadır. AraĢtırmacı tarafından sağlanan fotoğraflar katılımcılardan 

önemli tepkiler ve yanıtlar sağlayabilme potansiyeline sahip olabilmesine rağmen, 

“öyküleme sürecinde katılımcıların kendi fotoğraflarını kullanma, onların kendi 

dünyalarını yansıtması açısından üstünlük taĢıyacak (Samuels, 2004, s.1530)” ve “onların 

kendi deneyimlerini göstermeye yönelik daha büyük fırsatlar” sağlayabilecektir. 

AraĢtırmacının ürettiği fotoğrafları kullanmak, daha çok teori yönlü araĢtırma 

yürütmek için uygun bir yoldur. Bu yolla araĢtırmacı katılımcıların yaĢamlarına yönelik 

konuya iliĢkin özellikleri elde edebilir. Ancak, bunlar tamamen öznel deneyimler açısından 

sınırlı kalabilir ve araĢtırma tasarımına yönelik gerekli bazı özellikler gözden kaçırılabilir 

(Clark-Ibanez, 2004, s.1509). Bu yüzden, bu araĢtırmanın merkezini oluĢturan 

fotoğraflama yönteminin kullanımında fotoğrafların araĢtırma katılımcıları tarafından 

üretilmesi stratejisi benimsenmiĢtir. 

İkinci bir konu da, fotoğraflar nerede çekilmeli ve neyi temsil etmelidir? Bu 

araĢtırmada, araĢtırmanın amacı ve kapsamı göz önünde bulundurularak, fotoğraflar 

araĢtırmaya konu olan KuleSite AVM‟de çekilmeli ve katılımcının AVM deneyimini 

temsil etmelidir (AVM‟nin özne açısından anlamını temsil etmelidir), anlayıĢı 

benimsenmiĢtir. 

Bir diğer konu ise, fotoğrafların nasıl yorumlanacağı ile ilgilidir (fotoğraflar nasıl 

yorumlanmalıdır?). Tüketici deneyimlerinin doğasını araĢtırmada, pazarlama ve tüketici 

araĢtırmacıları tarafından çalıĢmalarında fotoğraflamanın giderek büyük bir kullanım alanı 

bulmaya baĢladığı daha önce ifade edilmiĢti. Ancak, bu çalıĢmaların bazılarında 

araĢtırmacılar tarafından çekilen ya da seçilen fotoğrafın özellikle tüketicinin yaĢamında 

önemli bir anlamı olabileceği varsayımının zayıf temeli bir sınırlılık oluĢturmuĢtur. Bu 

sınırlılığı aĢmak için sosyal bilimlerde izlenen değerli bir yol, araĢtırmaya konu olan 

bireylerin günlük yaĢamlarındaki anlamlı objeler ya da olaylara yönelik kendi 

fotoğraflarını çekmeleri ve bu fotoğraflara yönelik kendi öykülemelerini sunmaları 

doğrultusunda teĢvik edilmesi olmuĢtur. Bu yaklaĢımın kapsamı pazarlamada Zaltman 

tarafından “Zaltman Methapor Elicitation Technique (ZMET) / Zaltman Metafor Üretme 

Tekniği (ZMÜT)” yoluyla sağlanmıĢtır (Zaltman, 1996, 1997; Zaltman ve Coulter, 1995). 

ZMÜT, kısaca tüketicilerin zihnindeki ürünlerin, markaların ya da tüketim deneyimlerinin 

anlamlarıyla iliĢkili bir takım deneyimlere dayanır. Bunlar, böyle anlamların genellikle ve 

özellikle fotoğraflar yoluyla biriktirildiği ve iletiĢimde bulunulduğu anlayıĢını kapsar. 

Böyle fotoğrafların metaforik içeriğini ortaya çıkarmak için ZMÜT, araĢtırmaya konu olan 
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bireylerden tüketim deneyimlerini yansıtan ya da onların ilgilerini gösteren temsili 

fotoğraflar getirmelerini ya da uygun resim içerikli materyaller toplamalarını ister. Daha 

sonra bu resimler katılımcılar tarafından sağlanan öykülerle eĢleĢtirilir. 

AraĢtırmacı, fotoğrafın içeriğini sadece onu inceleyerek açığa çıkarabileceğini 

düĢünmemelidir. Ġçerik, araĢtırmacıya geri bildirim olanağı sağlayan bir öyküleme süreci 

yoluyla çeĢitleme yapılarak açığa çıkarılmalıdır (Stedman ve diğerleri, 2004, s.585-586). 

Goin (2001, s.363) her çekilen fotoğrafın “yaratılan bir kurgu olduğunu, gerçeğe yönelik 

büyük bir kanıt sağladığını, ancak her durumda ve her kiĢiye göre ayrı Ģeyleri temsil 

ettiğini” belirtmektedir. Yamashita (2002, s.4), katılımcılardan her bir fotoğrafa yönelik 

öykülemeler sağlayacak yanıtlardan yararlanılması gereğini ifade etmektedir. Bu durum, 

özellikle öznel deneyimlerin sonucu olan anlamlar için oldukça uygun bir yaklaĢımdır. 

Ġnsanlar, deneyimlerine yönelik fotoğraflar yoluyla öykülerini ifade edebilir, yaptıkları 

Ģeyi, onu nerede ve kiminle yaptıklarını ve bunların kendileri için ne anlama geldiğini bu 

yolla dile getirebilirler (Stedman ve diğerleri, 2004, s.585).  

Anlamın temeli olan objeler olarak tek baĢına fotoğrafları çalıĢma, insanların 

fotoğraflara yönelik anlamlarını belirleme yolu olarak ilgilenilen yanlıĢ ya da eksik bir 

yöntem olur (Banks, 2001, s.9). Bir fotoğrafın anlamı her zaman sadece ona bakarak açığa 

çıkarılamaz (Stedman ve diğerleri, 2004, s.604). Fotoğrafın içerdiği olay ve amacın özel 

anlamını elde edebilmek için büyük oranda fotoğrafı çeken kiĢinin bilgisine ihtiyaç 

duyulur (Warren, 2005, s.866). Dolayısıyla, bu fotoğrafların katılımcılar tarafından 

öykülenerek öznel anlamlara ulaĢılması gerekmektedir. BaĢka bir deyiĢle, fotoğraflar, 

bakanın öznel bakıĢına ve her bir bireyin var olan kiĢisel deneyimi, bilgisi ve kültürel 

bağlamına yönelik anlamlarla iliĢkilendirilerek anlamlar üretmede etkili ve yararlı araçlar 

olurlar (Pink, 2004, s.68). Fotoğraflarla öykülemenin belki de en önemli parçası, katılımcı 

deneyimlerine yönelik elde edilen fotoğraflarla öykülemeleri eĢleĢtirebilme olanağıdır.  

Katılımcı, kendi dünyasına yönelik fotoğrafları çalıĢtığı ve daha sonra bu 

fotoğrafların taĢıdığı anlamlara yönelik öyküleme yarattığı zaman, yapılan araĢtırmada 

öznel olgulara yönelik daha derinlemesine bilgi üretilebilmesi mümkün olabilir (Smith ve 

Woodward, 1999, s.31).  

Fotoğrafların anlamları kiĢisel ve özneldir. Bunlar bakan (anlam yükleyen) kiĢiye 

bağlıdır (Pink, 2004, s.51). Katılımcının kendisinin seçtiği veya yarattığı özel bir fotoğrafın 

neden önemli olduğu, sadece yine o kiĢinin bakıĢ açısından ortaya konulabilir. Özel bir 

fotoğraf, çeĢitli öznel anlamlarla çevrilidir ve iliĢkili özneler olmaksızın, bu öznel anlamlar 

tam olarak kavranamaz. Çünkü özel bir fotoğrafın çerçevelediği görüntü, görünen 
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gerçeklerin ötesinde, o fotoğrafı çeken kiĢinin zihnindeki anahtar düĢünceleri temsil eden 

bir gerçeklik görüntüsüdür (Sampson-Cordle, 2001, s.30). Dolayısıyla, bu araĢtırmada 

yararlanılan ve araĢtırmanın amaçları doğrultusunda KuleSite AVM‟de katılımcılar 

tarafından üretilen fotoğrafların yorumlanması, yine aynı anlayıĢla katılımcıların 

öykülemeleri ile eşleştirilerek anlamlandırılmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

3.1.4. Veri Toplama Süreçleri 

 

Her nitel araĢtırma projesi yeni problemler, amaçlar, ilham ve fikirleri temsil etme 

açısından farklılaĢmaktadır. Nitel araĢtırma, araĢtırmacıların var olan yeniliklere ve 

yöntemlere yönelik kendi araĢtırma koĢullarını yaratıcı bir Ģekilde karĢılayacak yaratıcı bir 

süreci tasarlayabilmelerini gerektirir (Pink, 2004, s.393). Dolayısıyla, nitel araĢtırmaya 

yönelik alanyazında tam anlamıyla standart bir kılavuzdan söz edilememektedir. Bu 

noktadan hareketle, araĢtırma amaçlarının karĢılanabilmesi için özgün bir nitel veri 

toplama süreci tasarlanmıĢtır. 

AraĢtırmanın veri toplama süreci üç temel aĢamada gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu aĢamalar, 

“veri toplama tekniklerinde ustalaĢma, KuleSite AVM‟de birinci veri toplama süreci ve 

KuleSite AVM‟de ikinci veri toplama süreci” Ģeklinde sıralanabilir. Ġlk aĢama, daha çok 

araĢtırmacının niteliklerini geliĢtirmek ve veri toplama tekniklerinde ustalaĢmasını 

sağlamak amacıyla yürütülmüĢken, ikinci aĢama, araĢtırma alanına uyum sağlama ve daha 

çok en etkili veri toplama sürecini tasarlamaya yönelik karar alımlarına iliĢkin 

yürütülmüĢtür. Üçüncü ve son aĢama ise, gerçek araĢtırma verilerinin toplanma sürecini 

içermektedir. Bu aĢamaların her birine ilerleyen kısımda yer verilmiĢtir. 

 

3.1.4.1. Veri Toplama Tekniklerinde UstalaĢma 

 

Nitel araĢtırma yöntemlerinde ve özellikle veri toplama tekniklerinde ustalaĢabilmek 

için öncelikle, uzman bir araĢtırmacıdan doktora düzeyinde “Nitel AraĢtırma Yöntemleri” 

dersi alınmıĢtır. Bu ders temel oluĢturmakla birlikte, katılınan çeĢitli araĢtırma yöntemi 

seminerleri ile de desteklenerek, araĢtırmacının geliĢiminde aĢama sağlanmıĢtır. Gerçek 

araĢtırmaya geçmeden önce, nitel araĢtırma yöntemleri dersi kapsamında ve uzman 

araĢtırmacı denetiminde hem veri toplama tekniklerine alıĢmak ve ustalaĢabilmek, hem de 

AVM ortamına alıĢabilmek için, benzer bir alan olan “EskiĢehir Esnaf Sarayı AlıĢveriĢ 

Merkezi‟nde” gözlemler yürütülmüĢtür. Yine bu ders kapsamında aynı amaçla, yarı 
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yapılandırılmıĢ bir görüĢme de gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu süreç, yukarıda belirtilen amaçların 

karĢılanabilmesi açısından yararlı sonuçlar doğurmuĢtur. 

 

3.1.4.1.1. Esnaf Sarayı Gözlemleri 

 

Gerçek araĢtırmaya geçmeden önce, araĢtırmanın yürütüleceği alanla benzer 

sayılabilecek bir büyüklükteki ve nitelikteki “EskiĢehir Esnaf Sarayı AlıĢveriĢ 

Merkezi”nde uzman kiĢi denetiminde ağırlıklı olarak fotoğraflardan yararlanılan gözlemler 

yürütülmüĢtür. Bu gözlemler süresince araĢtırmacı tarafından bir “araĢtırmacı günlüğü” 

tutulmuĢ ve gözlem verilerini desteklemek amacıyla çeĢitli belgeler de toplanmıĢtır. Esnaf 

Sarayı AlıĢveriĢ Merkezinde 04.03.2006 ve 01.04.2006 tarihleri arasında, her biri ortalama 

2,5-3 saat süren, farklı gün ve saatlerde 4 ayrı gözlem gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu gözlemler, 

gerçek araĢtırma tasarımı ile uyumlu olarak, alanın EskiĢehir‟deki konumunun 

belirlenmesi, alanın genel betimlenmesi ve alanda yer alan iki ayrı oturma alanındaki 

kiĢilere iliĢkin sosyal veri toplama amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. GerçekleĢtirilen gözlemler 

yoluyla elde edilen ham veriler ilgili gözlem formlarına iĢlenerek, dosya halinde uzman 

kiĢi denetimine sunulmuĢ, her bir gözleme ve sürece iliĢkin geribildirimler alınmıĢtır. Bu 

geribildirimler hem araĢtırmacının geliĢimi hem de araĢtırma tasarımı açısından son derece 

önemli olmuĢtur. EskiĢehir Esnaf Sarayı AlıĢveriĢ Merkezinde yürütülen bu gözlemler, 

uzman kiĢi denetiminde araĢtırmacının gözlem tekniği ile uygun veri toplayıp-

toplayamama durumunun test edilmesinin yanında, gerçek araĢtırma alanı olan KuleSite 

AVM‟de gerçekleĢtirilen gözlemlere iliĢkin bir bakıĢ açısı, netlik ve öndeneme pratiği 

sağlama açısından da önemli yararlar sağlamıĢtır. Daha gerçek araĢtırma alanına çıkmadan, 

benzer bir alanda gerçekleĢtirilen gözlemler yoluyla daha etkin gözlem verisi 

toplayabilmeye iliĢkin bakıĢ açısı ve stratejiler geliĢtirebilmek mümkün olabilmiĢtir.  

 

3.1.4.1.2. Açık Uçlu Soru Listesi ve Yarı YapılandırılmıĢ GörüĢme 

 

Açık uçlu soru listesine son Ģeklini verebilmek ve araĢtırma tasarımı kapsamında 

yöneticilerle yürütülmesi planlanan yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeye hazırlık yapabilmek 

için 26.04.2006 tarihinde uzman kiĢi denetiminde üniversite öğrencisi bir katılımcı ile 

“katılımcının AVM anlamlarına ve deneyimlerine” iliĢkin yaklaĢık 30 dakika süren yarı 

yapılandırılmıĢ bir görüĢme yürütülmüĢtür. Ayrıca araĢtırmacı tarafından yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme verisi toplama süresince bir de araĢtırmacı günlüğü tutulmuĢtur. 
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Yürütülen yarı yapılandırılmıĢ görüĢme açık uçlu soru listesine son Ģeklinin 

verilebilmesinin yanında, üniversite öğrencileriyle ve yöneticilerle yürütülmesi planlanan 

yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelere iliĢkin bir öndeneme niteliği taĢıması açısından da önemli 

katkılar sağlamıĢtır. Yarı yapılandırılmıĢ görüĢme sonucunda elde edilen ham veriler ilgili 

formlara iĢlenmek suretiyle dosya haline getirilerek uzman kiĢi denetimine sunulmuĢ ve 

görüĢme verilerinden sağlanan ipuçlarının yanında, uzman kiĢiden elde edilen geri 

bildirimler yoluyla açık uçlu soru listesine son Ģekli verilmiĢtir. Bu yolla, hem açık uçlu 

soru listesine son hali verilebilmiĢ, hem de araĢtırmacının araĢtırma tasarımı kapsamında 

yürütülmesi planlanan yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeleri uygun Ģekilde yürütüp-

yürütemeyeceği test edilebilmiĢtir. Bu yüzden, yürütülen bu yarı yapılandırılmıĢ görüĢme 

hem araĢtırmacının geliĢimi hem de araĢtırma tasarımı açısından önemli katkılar 

sağlamıĢtır. Bu uygulama ile yarı yapılandırılmıĢ görüĢme verisi toplayabilmeye iliĢkin 

bakıĢ açısı ve stratejiler geliĢtirebilmek mümkün olabilmiĢtir. 

Yarı yapılandırılmıĢ görüĢmenin ardından son Ģekli verilen açık uçlu soru listesi 

ilerleyen aĢamada gerçekleĢtirilen KuleSite AVM‟deki birinci veri toplama sürecine de 

dâhil edilmiĢtir. Çok katılımlı olarak gerçekleĢtirilen KuleSite AVM‟deki birinci veri 

toplama sürecinde gerçek araĢtırma katılımcıları içerisinden seçilen katılımcılara 

oluĢturulan açık uçlu soru listesi de uygulanmıĢ ve elde edilen veriler ıĢığında ve uzman 

kiĢiler denetiminde gerçek araĢtırmada kullanılan haliyle açık uçlu soru listesine en son 

Ģekli verilmiĢtir. Bu yolla, sorulara son Ģeklinin verilmesinin yanı sıra, açık uçlu soru 

listesinin araĢtırma amacına yeter oranda hizmet edebileceği sonucuna da varılabilmiĢtir. 

 

3.1.4.2. KuleSite AVM’de Birinci Veri Toplama Süreci 

 

Veri toplama sürecinin ikinci aĢamasını oluĢturan “KuleSite AVM‟deki birinci veri 

toplama süreci”, özellikle veri toplama tekniklerini de içeren en etkili veri toplama sürecini 

tasarlamaya yönelik karar alımlarına iliĢkin olarak yürütülmüĢtür. Bu amaçla, ilgili 

alanyazın taranarak, gerek tez izleme komitesindeki alan uzmanlarının ve gerekse diğer 

bazı yurt içinde ve yurt dıĢındaki çeĢitli sayıda alan uzmanının görüĢü alınarak, odağında 

fotoğrafa dayalı öyküleme tekniğinin yer aldığı ön veri toplama tasarımıyla, gerçek 

araĢtırma alanını oluĢturan KuleSite AVM‟de, yine gerçek araĢtırma katılımcıları arasından 

seçilen katılımcılardan veri toplanmıĢtır.  

Bu veri toplama süreci ile gerek araĢtırma süreci, gerekse araĢtırma yönteminin 

amaca yönelik kullanılabilir bilgiye eriĢilebilme iĢlevselliğini test etmek amaçlanmıĢtır. Bu 
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süreç sonucunda, araĢtırmada yararlanılacak yöntemin iĢlevselliğinin test edilebilmesi, eğer 

varsa, yöntemle ilgili eksikliklerin giderilebilmesi ve araĢtırma sürecinde ortaya 

çıkabilecek problemlerin giderilebilmesine yönelik önemli ipuçlarının sağlanabilmesi ve 

gerçekleĢtirilen öndeneme pratiği ile araĢtırmacının geliĢiminin sağlanabilmesi 

umulmuĢtur.  

10.11.2006 / Cuma–14.11.2006 / Salı tarihleri arasında, tasarlanan veri toplama 

süreciyle uyumlu olarak, Konya‟da bulunan KuleSite AVM kapsamında, yüksek öğretim 

öğrenci yurtları aracılığıyla ulaĢılan üniversite öğrencilerinden oluĢan ikisi bayan, biri 

erkek olmak üzere üç katılımcıdan fotoğrafa dayalı öyküleme tekniği yoluyla veri 

toplanmıĢtır. Ayrıca, iç gözlemsellik açısından araĢtırmacının kendisi tarafından da tasarım 

süreciyle uyumlu olarak veri sağlanmıĢtır. Diğer bir deyiĢle, araĢtırmacı tarafından da 

alanda fotoğraflar çekilmiĢ ve bu fotoğraflar kapsamında öykülemeler sağlanmıĢtır.  

“KuleSite AVM‟deki birinci veri toplama süreci” 4 gün sürmüĢtür. AraĢtırma 

süresince, araĢtırmanın tüm sürecine ıĢık tutan bir de araĢtırmacı günlüğü tutulmuĢtur. Bu 

veri toplama aĢamasında, araĢtırmacı tarafından açık uçlu soru listesi ve fotoğrafa dayalı 

öyküleme verilerinin sağlanması; katılımcılarla bir araya gelerek, onlara araĢtırma 

hakkında bilgi vererek, gerekli izinleri sağlama; katılımcılardan açık uçlu soru listesi ve 

fotoğrafa dayalı öyküleme verilerini toplama ve tüm araĢtırma süresince bir araĢtırmacı 

günlüğü tutma gibi dört temel aktivite ön plana çıkmıĢtır. Her katılımcıdan, aynı süreçler 

izlenerek veri toplanmıĢtır. “KuleSite AVM‟deki birinci veri toplama süreci” kapsamında 

fotoğrafa dayalı öyküleme ve açık uçlu soru listesine iliĢkin tüm veri toplama süreci ve 

toplanan verilere iliĢkin bilgiler, sınıflandırılarak, ayrıntılarıyla EK 2‟de sunulmuĢtur.  

Bu araĢtırma süreci yoluyla, araĢtırmacının da veri sağlaması, veri toplama sürecine 

ve veri toplama tekniklerine iliĢkin daha yakın bir içgözlemselliğin sağlanabilmesine 

olanak sağlamıĢtır. Ayrıca, bu uygulama ile gerek araĢtırma süreci, gerekse araĢtırma 

yönteminin amaca yönelik kullanılabilir bilgiye eriĢilebilme iĢlevselliği test edilmiĢtir. Bu 

araĢtırma süreci sonucunda, araĢtırmada yararlanılacak yöntemin iĢlevselliğinin test 

edilmesi, yöntemle ilgili eksikliklerin ve araĢtırma sürecinde ortaya çıkabilecek 

problemlerin giderilebilmesine yönelik önemli ipuçları sağlanmıĢtır. Özellikle fotoğrafa 

dayalı öykülemeye iliĢkin yürütülen bu araĢtırma, dosya halinde uzman kiĢilere sunulmuĢ 

ve sağlanan geribildirimlerle beraber, bir sonraki aĢamada yürütülen gerçek araĢtırma 

tasarımına son Ģeklinin verilmesinde belirleyici olmuĢtur. Bu yolla, önceden tasarlanan 

Ģekliyle araĢtırma test edilmiĢ ve araĢtırmada yararlanılacak tüm teknikler göz önünde 

bulundurularak, araĢtırma amacını karĢılamada en uygun ve zengin veriyi üretecek 
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teknikler tespit edilerek, gerçek araĢtırma tasarımına son hali verilmiĢtir. Bir baĢka deyiĢle, 

yürütülen bu araĢtırma sonuçlarına dayalı olarak, uzman kiĢiler denetiminde araĢtırma 

tasarımı son halini almıĢtır. Son hale getirilen araĢtırma tasarımında genel anlamda dikkat 

çeken bazı değiĢiklikler aĢağıdaki baĢlıklarla ifade edilebilir;  

a. Katılımcılar tarafından araştırma alanında çekilecek fotoğraf sayısının beş 

olarak benimsenmesi; Önceden üç olarak kararlaĢtırılan fotoğraf sayısının çeĢitlilik 

gösteren öznel deneyimlerin belirlenmesi açısından sınırlı olmasından (odağın kısıtlanması 

riski) ve bu sayının çok fazla tutulmasının da katılımcı açısından önemli olan 

deneyimlerden öteye, alanda görülen her Ģeyin çekilebilme riski (odağın kaybolması riski) 

olmasından dolayı, ideal fotoğraf sayısının ortalama beĢ olabileceği fikri benimsenmiĢtir. 

b. Fotoğraflar çerçevesindeki öykülemenin sözlü olarak alınması; Bu araĢtırma 

öncesi, temsil gücü açısından en önemli fotoğrafın yazılı öykülemesinin alınmasının, 

toplanması amaçlanan veri derinliği açısından biraz yüzeysel kalması ve yazma eyleminin 

planlı gerçekleĢtirilme ve öznel anlamlardan ziyade, ideale yakın yanıtlar verebilme 

çabasını beraberinde getirme risklerinden dolayı, fotoğraflar kapsamındaki öykülemelerin 

sözlü olarak alınması fikri benimsenmiĢtir. 

c. Tüm katılımcılardan sağlanan fotoğrafların sözlü öykülemelerinin alınması ve 

sağlanan verilerin uyumu açısından sözlü öykülemelerin alımının aynı kapsam ve 

sıralamada gerçekleştirilmesi; AraĢtırma öncesi, sadece temsil yeteneği en yüksek olan 

fotoğrafın yazılı öykülemesinin alınması, bir önceki maddede belirtilen nedenlerden dolayı 

sözlü öyküleme alımına dönüĢtürülmüĢ olmakla beraber, her bir katılımcının çektiği 

ortalama beĢ fotoğraftan sadece temsil gücü en yüksek olanın değil, katılımcıların 

farklılaĢan çeĢitli sayıdaki öznel deneyimlerini yakalayabilme açısından tümünün sözlü 

öykülemesinin alınması fikri benimsenmiĢtir. Ayrıca, verilerin sistematik bir temele 

oturtulabilmesi ve uyumu açısından, fotoğraflar çerçevesindeki sözlü öykülemelerin 

alımının sistematik olarak aynı kapsam ve sıralamada 5 aĢamalı olarak gerçekleĢtirilmesi 

kararlaĢtırılmıĢtır. Bu aĢamaların ayrıntılarına ilerleyen kısımda yer verilmiĢtir. 

d. “Açık uçlu soru listesine son halinin verilmesi” ve ihtiyaç duyulması halinde 

“fotoğrafa dayalı öyküleme sürecinden önce, toplanan açık uçlu soru listesi verilerine 

ilişkin ek bilgi ihtiyacının tamamlanması”; Yapılan bu araĢtırma ile açık uçlu soru 

listesine son Ģekli verilmiĢtir. Açık uçlu soru listesi yoluyla toplanan verilere iliĢkin 

doğabilecek olası ek bilgi ihtiyacının karĢılanabilmesi amacıyla, katılımcıdan fotoğrafa 

dayalı öyküleme verisinin toplanması amacıyla bir araya gelindiğinde, bu sürece geçmeden 

hemen önce, ihtiyaç hissedilen bu ek bilgilerin tamamlanması fikri benimsenmiĢtir.  
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3.1.4.3. KuleSite AVM’de Ġkinci Veri Toplama Süreci 

 

KuleSite AVM‟deki ikinci veri toplama süreci, bir anlamda gerçek araĢtırma veri 

toplama sürecine karĢılık gelmektedir. Daha öncede ifade edildiği gibi, araĢtırmaya iliĢkin 

veri toplama sürecinde, “açık uçlu soru listesi, fotoğraflama ve öyküleme, AVM 

yöneticileriyle yürütülen yarı yapılandırılmıĢ görüĢme ve AVM alanına yönelik gözlemler” 

gibi beĢ temel teknik birlikte kullanılmıĢtır. Kullanılan tüm bu tekniklerle gerçek 

araĢtırmaya iliĢkin planlanan veriler toplanmıĢtır. AraĢtırma katılımcılarıyla nihai bağlantı 

kurulmadan önce, araĢtırma takviminin ilk üç günü KuleSite AVM yönetimi ile 

görüĢülerek, gerekli yazılı izinler sağlanmıĢ ve KuleSite AVM‟nin betimlenebilmesine 

iliĢkin ayrıntılı gözlemler gerçekleĢtirilmiĢtir. Gözlemler tamamlandıktan sonra belli 

aralıklarla her bir katılımcı ile (13 üniversite öğrencisi, 3 AVM yöneticisi) iletiĢime 

geçilerek, gerekli izinler sağlanmıĢ ve her bir katılımcıdan tek tek araĢtırma tasarımına ve 

veri toplama takvimine bağlı olarak veri toplanmıĢtır.  

Bu süreçte, gönüllülük esasına göre yaklaĢık yarısı bayan yarısı erkek olmak üzere 

13 üniversite öğrencisinden oluĢan katılımcılardan Konya ilindeki KuleSite AVM 

kapsamında 10.05.2007 / PerĢembe–30.05.2007 / ÇarĢamba tarihleri arasında veri 

toplanmıĢtır. AraĢtırmanın baĢında gerek KuleSite AVM yönetimine ve gerekse 

katılımcılara (hem üniversite öğrencilerine hem de KuleSite AVM yöneticilerine) 

araĢtırma hakkında bilgi verilerek, gerekli izinler sağlanmıĢtır. Daha sonra üniversite 

öğrencilerinden oluĢan her bir katılımcı ile ayrı ayrı bir araya gelinerek öncelikle açık uçlu 

soru listesi doldurtulmuĢ ve bir sonraki gün fotoğraflama ve öyküleme verilerinin alınması 

için randevulaĢılmıĢtır. Bu arada katılımcıdan sağlanan açık uçlu soru listesi araĢtırma 

amaçları çerçevesinde araĢtırmacı tarafından gözden geçirilmiĢ ve açılmasında yarar 

sağlanabilecek konular ve ek sorular belirlenmiĢtir. Ertesi gün aynı katılımcı KuleSite 

AVM‟ye götürülerek fotoğraf verisini sağlaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Bazı katılımcılarla 

aynı gün, bazılarıyla bir sonraki gün tekrar bir araya gelinerek, önce açık uçlu soru listesine 

iliĢkin belirlenen ek sorularla görüĢme yapılmıĢ ve ardından katılımcının sağladığı 

fotoğrafların öykülemeleri alınmıĢtır. Katılımcılardan ek görüĢme ve öyküleme verilerinin 

alımının hemen ardından KuleSite AVM‟ye gidilerek hem ortam değiĢimlerine hem de 

katılımcının sağladığı fotoğrafların içeriğine iliĢkin gözlemler gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

süreç, 13 kiĢiden oluĢan üniversite öğrencilerinin hepsi için benzer Ģekilde, bazen günlük 

bir katılımcı, bazen de birden fazla katılımcıdan veri sağlama Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir.  

“Fotoğraflara Dayalı Öyküleme” çalıĢması çerçevesinde önce katılımcılara detaylı 
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bilgi verilerek ve her bir katılımcıya fotoğraf makinesi sağlanarak, “KuleSite AVM‟nin 

sizin için taĢıdığı anlam ya da anlamlar” temasından hareketle, KuleSite AVM çevresinde 

onları en iyi temsil edecek ortalama “beĢ fotoğraf” çekmeleri istenmiĢtir. Daha sonra 

katılımcılarla bu fotoğraflar kapsamında bir görüĢme yürütülmüĢ, diğer bir deyiĢle, 

katılımcıların sağladığı fotoğraflara iliĢkin sözlü öykülemeleri alınmıĢtır. AraĢtırmanın 

baĢlangıç aĢamasında açık uçlu soru listesi yoluyla toplanan verilere iliĢkin olası ek bilgi 

ihtiyacının karĢılanabilmesi amacıyla, katılımcıdan fotoğrafa dayalı öyküleme verisinin 

toplanması amacıyla bir araya gelindiğinde, bu sürece geçmeden hemen önce, ihtiyaç 

hissedilen bu ek bilgilere iliĢkin yöneltilen soruların tamamlanmasından sonra, fotoğrafa 

dayalı öyküleme verisinin alımına geçilmiĢtir. Her bir katılımcının çektiği fotoğraflar diz 

üstü bilgisayara aktarılmıĢ ve fotoğraflar bilgisayardan izlenmek suretiyle, belli bir 

süreçten geçerek öyküleme verileri tamamlanmıĢtır. Yapılan diğer ön araĢtırma sonuçları 

ve uzman görüĢleri çerçevesinde, araĢtırmada katılımcıların sağladıkları fotoğraflara dayalı 

öykülemelerin alınması aĢamasında genel hatlarıyla aĢağıda sunulan beĢ aĢamalı sıralama 

ve yönerge izlenmiĢtir: 

1- Öncelikle, sağlanan fotoğrafların tümü katılımcılara 1, 2, 3, 4, 5 olmak üzere 

öncelik sırasına koydurulmuĢtur; 1 (en öncelikli ya da en önemli); 2 (orta); 3 (orta); 4 

(orta); ve 5 (en az öncelikli ya da en az önemli). 

Katılımcılar tarafından sağlanan fotoğrafların öncelik ya da önem sıralamasının 

gerçekleĢtirilmesinin ardından, en öncelikli ya da önemli fotoğraftan başlamak üzere her 

bir fotoğraf çerçevesinde aĢağıda sıralanan sorulara ve odaklara yanıtlar aranmıştır; 

2- Neden burası? (bu alan, bu mağaza, bu kiĢi, bu olay, bu obje gibi…)? (Bu 

aĢamada nispeten fotoğrafın katılımcıya betimletilmesine de çalıĢılmıĢtır. Bu fotoğrafta 

neler görüyorsunuz?). 

3- Burayı (bu fotoğraftaki manzarayı) (bu alanı, bu mağazayı, bu kiĢiyi, bu olayı, bu 

objeyi gibi…) sizin için özgün / özel kılan nedir? Bu aĢamada katılımcı açısından bu 

fotoğrafı özgün kılan nedenleri ortaya çıkarabilmek için, katılımcıdan örnek yaĢayıĢlar, 

anılar (iyi-kötü; olumlu-olumsuz) sağlanmaya çalıĢılmıĢtır (Burası ile ilgili olumlu-

olumsuz bir anınızı benimle paylaşabilir misiniz?). 

4- AVM‟de fotoğrafladığınız bu manzarayı (bu alanı, bu mağazayı, bu kiĢiyi, bu 

olayı, bu objeyi gibi…) bir nesne, bir renk, bir şekil, bir hayvan, bir masal kahramanı, 

bir tarihsel kimlik ya da bir canlıya benzetmenizi istesem, neye benzetirdiniz? NEDEN?  

5- Önceki aĢamalardaki soru ve odaklara iliĢkin açılması gereken ya da netlik 

kazanmamıĢ bir konu kalmamıĢsa, son olarak katılımcıya “Başka söylemek ya da eklemek 
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istediğiniz bir şey var mı?” sorusu yöneltilerek, daha sonraki analiz süreçlerinde ihtiyaç 

duyulabilecek ek veri toplama gereksinimi saklı tutulmak koĢuluyla, fotoğrafa dayalı 

öykülemenin sağlanması süreci tamamlanmıĢtır. 

Ayrıca her bir bireyden demografik özellikleri ve bu AVM‟de olmayıpta onların 

olmasını istedikleri Ģeyler konusunda fikirlerini ifade etmeleri istenmiĢtir. Bu süreçte 

katılımcılarla senkronize bir Ģekilde yürütülen gözlemlerle, mümkün olduğunca araĢtırma 

katılımcılarının her birinin fotoğrafı çektikleri alanın çevresi ve KuleSite AVM‟deki 

konumu betimlenmiĢtir.  

KuleSite AVM‟deki ikinci veri toplama süreci de her katılımcıdan aynı süreçler 

izlenerek gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Daha sonraki aĢamada ayrıca 3 AVM yöneticisiyle, önceden hazırlanan ve uzman 

görüĢü alınarak son Ģekli verilen açık uçlu sorularla bir yarı yapılandırılmıĢ görüĢme 

yürütülmüĢtür. Bunun yanı sıra, gerek KuleSite AVM yönetiminden ve gerekse Konya 

Ticaret ve Sanayi Odalarından Konya ile ilgili, Konya‟daki AVM‟lerle ilgili çeĢitli bilgiler 

ve belgeler toplanmıĢtır. Bu aĢamalardan sonra veri toplama süreci sona erdirilmiĢtir. 

Katılımcılardan araĢtırma verilerini sağlamaya baĢlamadan önce, KuleSite AVM 

yönetimi ile son görüĢmeler gerçekleĢtirilerek, gerekli izinler sağlanmıĢtır. Sağlanan 

izinlerin ardından KuleSite AVM‟yi ayrıntılı betimleyebilmek amacıyla ilk 3 gün, 

araĢtırmacı tarafından alanda çekilen çok sayıda fotoğrafla gözlem verisi toplamaya 

ayrılmıĢtır. BaĢlangıçtaki bu gözlemlerin ardından, katılımcılardan sağlanan fotoğraflara 

iliĢkin gözlemler, fotoğraflar sağlandıkça yürütülmüĢtür. Katılımcılardan sağlanan verilere 

iliĢkin veri toplama takvimine, ayrıntılarıyla birlikte EK 2‟de yer verilmiĢtir. 

 

3.1.5. AraĢtırma Alanı: KuleSite AlıĢveriĢ Merkezi 

 

Bu araĢtırma, Konya ilindeki AVM‟lerden biri olan KuleSite AVM‟de 

yürütülmüĢtür. Konya, 39.000 km²‟lik yüzölçümü ile Türkiye‟nin en büyük ilidir. Orta 

Anadolu yaylası üzerinde Ankara, Niğde, Aksaray, Ġçel, Antalya, Isparta, Afyon, EskiĢehir 

ve Karaman illeriyle komĢu olan Konya, 2008 yılı genel nüfus sayımına göre, 1.959.082 

kiĢiden oluĢan nüfusu ile Türkiye‟nin 6.ili konumundadır. Ayrıca, 11 organize sanayi 

bölgesine sahip il, 2008 yılı baz alındığında, Yüksek Öğretim alanında, üç yerleĢke, çok 

sayıda enstitü, fakülte ve yüksek okuldan oluĢan Selçuk Üniversitesi ile 29.534‟ü ön lisans, 

38.166‟sı lisans, 8.680‟i yüksek lisans, 1.877‟si doktora olmak üzere toplam 78.257 
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öğrenciye hizmet vermektedir. Bu anlamda, bir öğrenci kenti konumundadır2. Yine bu yıl 

itibariyle, Türkiye‟deki 128 AVM‟nin 7‟sine sahip olan Konya, Ġstanbul (35 adet), Ankara 

(13 adet) ve Ġzmir‟den (8 adet) sonra dördüncü sırada yer almaktadır.  

Konya‟nın en merkezi yerlerinden biri olan Nalçacı Caddesi mevkiinde, 11 Haziran 

2004 tarihinde açılmıĢ olan KuleSite AVM, kurulmuĢ olduğu caddeye ismini vermiĢtir. 42 

katlı ofis kulesi (Selçuklu Kulesi) ve çarĢı bloğu olmak üzere iki ana bölümden oluĢan 

KuleSite AVM, 112.000 m² kurulu alana ve bu alan içerisinde tanınan sektörlerden 

markalardan oluĢan 115 mağaza, çeĢitli yiyecek / oturma alanları, sinema salonları, eğlence 

merkezi, süpermarket ve çeĢitli etkinliklerin düzenlendiği atrium alanına sahiptir. Günlük 

ortalama 26.000, özel günlerde 40.000 civarında ziyaretçi ağırlayan KuleSite AVM, bu 

anlamda Konya‟daki en fazla ziyaretçi çekme özelliğine sahip AVM‟dir. KuleSite AVM, 

üç ayrı yaya giriĢi ve iki de otopark giriĢinden (açık ve kapalı otopark) oluĢan toplam 5 

giriĢ noktasına sahiptir. Özellikle, araĢtırma çerçevesinde önemli mekânlar ya da alanlar 

olarak öne çıkan 15 adet fast food mağazasına, 1500 koltuk kapasiteli 9 sinema salonuna 

ve bir eğlence merkezine sahip olan KuleSite AVM, ayrıca, bebek bakım odaları, özürlü 

ziyaretçiler için özel olarak tasarımlanmıĢ WC, yürüyen merdivenler ve rampa ve 

asansörler ve bankamatiklere de sahiptir. 

Katılımcıların, KuleSite AVM bağlamında sağladıkları fotoğraflar, büyük ölçüde 

alanın iç kısımlarının ayrıntılarına iliĢkin önemli görsel ipuçları sağlamıĢ olmakla birlikte, 

gerçekleĢtirilen gözlemler süresince sağlanan bazı tanıtıcı fotoğraflara da EK 1‟de yer 

verilmiĢtir. AĢağıda, KuleSite AVM‟yi temsil eden genel bir fotoğraf yer almaktadır. 

 

ġekil 3. KuleSite AVM’nin Genel DıĢ Görünüm Fotoğrafı 

                                                 
2 http://www.konya.gov.tr/KONYA2008/caografikonum.html; http://www.konya.gov.tr/KONYA2008/egitim.html; 

http://www.konya.gov.tr/KONYA2008/egitim.html; http://www.kto.org.tr/tr/konya/tanitim.asp?yno=17&bno=1; 

http://www.kso.org.tr kaynaklarından yararlanılarak oluĢturulmuĢtur (2008-2009). 

http://www.konya.gov.tr/KONYA2008/caografikonum.html
http://www.konya.gov.tr/KONYA2008/egitim.html
http://www.konya.gov.tr/KONYA2008/egitim.html
http://www.kto.org.tr/tr/konya/tanitim.asp?yno=17&bno=1
http://www.kso.org.tr/
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KuleSite AVM‟nin 42 kattan oluĢan ofis bölümü, çeĢitli bürolardan oluĢmaktayken, 

asıl AVM kısmını çarĢı bölümü oluĢturmaktadır. Diğer bir deyiĢle, bu araĢtırmaya bağlam 

oluĢturan asıl alan KuleSite AVM‟nin çarĢı bölümüdür. KuleSite AVM‟nin çarĢı bölümü, 

zemin kat, 1.kat ve 2.kat olmak üzere toplam üç kattan oluĢmakta ve yukarıda belirtilen 

çok sayıda mağaza, hizmet alanı ve hizmet olanakları bu üç kata konuĢlanmıĢtır. AVM‟nin 

zemin katında, atrium alanı, çeĢitli giyim mağazaları, elektronik ve teknoloji mağazaları, 

AVM‟nin süpermarketi gibi alanlar ve mağazalar yer almaktadır. AVM‟nin birinci katında, 

daha çok giyim mağazları ve AVM yönetim bölümü yer alırken, ikinci katında ise, ortak 

kullanım alanından oluĢan çok sayıda oturma / fast food alanı, özel kafeler, sinema, 

eğlence merkezi, teknoloji mağazası ve kitabevi yer almaktadır. Tüm bu katların bütün 

usurlarıyla ayrıntılarını gösteren kat planları EK 1‟de sunulmuĢtur.  

 

3.1.6. Veri Analizi ve Veri Yorumlama Süreci 

 

Anlam oluĢturma, nitel araĢtırmanın amacıdır. Objeler, insanlar, durumlar ve olaylar 

kendi anlamlarını doğrudan yansıtmak yerine, anlam bunlar üzerinden oluĢturulur (Bogdan 

ve Biklen, 1998, S.25). AraĢtırmacı, katılımcıların ne düĢündüğünü yine onların bakıĢ 

açısından ortaya koymak için çaba harcamalıdır.  

Nitel araĢtırmada veri analizlerinin gizemli bir baĢkalaĢım olduğu düĢünülür (Krauss, 

2005, S.763). Bogdan ve Biklen (1998, s.145) nitel veri analizlerini, veriyle çalıĢmak, onu 

organize etmek, onu sentezleyerek, yönetilebilir birimlere dönüĢtürmek, örüntüler aramak, 

önemli ve anlamlı olan Ģeyleri keĢfetmek ve bunların okuyuculara neler söyleyeceğine 

karar vermek olarak tanımlamaktadırlar. Nitel araĢtırmacılar sıklıkla veriden ortaya çıkan 

kritik temaları anlamlandırarak, tümevarım analizlerinden yararlanırlar (Hoepfl, 1997, 

s.54). Tümevarım analizleri, büyük oranda analizlere yönelik örüntülerin, temaların ve 

kategorilerin veriden geldiği anlamı taĢır (Bowen, 2005, s.216). Tümevarım analizi, 

kodlama yoluyla verilerin kategorilere ayrılması, bu kategoriler arasındaki iliĢkilerin ortaya 

çıkarılması ve buna dayalı olarak temaların ve alt-temaların oluĢturulmasıdır (Patton, 

1990). Tümevarım analizi, ham verilerden geliĢtirilen özet temalar ya da kategoriler 

aracılığıyla karmaĢık verilerin anlaĢılmasını sağlamak için gerçekleĢtirilir. Bogdan ve 

Biklen (1998, s.6), bu süreci, ilgilenilen odağa yönelik parçalar toplayıp, inceleyerek 

bütüncül bir resim oluĢturmak olarak tanımlamaktadırlar. 

Tümevarım yaklaĢımında önceden belirlenmiĢ bir kuram ya da hipotez yoktur. 

AraĢtırmacı, topladığı betimsel ve ayrıntılı verilerden yola çıkarak incelediği probleme 
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iliĢkin ana temaları ortaya çıkarma, topladığı verileri anlamlı bir yapıya kavuĢturma, bir 

baĢka deyiĢle, bu verilerden yola çıkarak bir kuram oluĢturma çabası içindedir (Yıldırım ve 

ġimĢek, 2005). Tümevarım yaklaĢımı, dünyanın sosyal yapısının anlamlandırılmasının 

bireylerce gerçekleĢtirildiğini savunan olgu bilimsel yaklaĢımla örtüĢmektedir (Akgül, 

2004, s.139).  

AraĢtırma kapsamındaki bireylerden toplanan veriler uzman kiĢilerin görüĢ ve 

denetimleri altında araĢtırmacı tarafından tümevarım yöntemiyle analiz edilerek, 

tüketicilerin AVM deneyimlerine yönelik birtakım kodlar ve temalara ulaĢılmıĢtır. Bu 

araĢtırmada, yazılı ve sözlü olarak üretilen veri (fotoğraflar, öyküleme ve görüĢme 

metinleri) analizleri tümevarım yöntemi aracılığıyla gerçekleĢtirilmiĢ (Rose, 2003, s.46) ve 

analizlerde fotoğraflar, fotoğrafın içeriğinden çok katılımcı tarafından yorumlanan 

(öykülenen) fotoğrafın önem ve anlamına göre sınıflandırılmıĢtır.  

Analiz aĢamalarına geçmeden, bazı kavramların açıklanmasında yarar görülmektedir. 

Bu anlamda, kodlama, verilerin içerik analizine tabi tutulması, diğer bir deyiĢle, veriler 

arasında yer alan anlamlı bölümlere (bir sözcük, cümle, paragraf gibi) isim verilmesi 

sürecidir. Kodlama süreci, elde edilen verileri bölümlere ayırmayı, incelemeyi, 

karĢılaĢtırmayı, kavramlaĢtırmayı ve iliĢkilendirmeyi gerektirir. Kavram, veriler arasında 

yer alan anlamlı bölümlere (bir sözcük, cümle, paragraf gibi) ve olaylara verilen anlamdır. 

Kavramlar, tümevarım analizinde temel analiz birimini oluĢtururlar. Kavramların 

incelenmesi sonucunda birbirleriyle olan iliĢkileri ortaya çıkarılır ve bu iliĢkiler daha üst 

düzey bir tema ile açıklanır. Kategori ya da tema içerik analizinde elde edilen 

kavramlardan daha soyut ve geneldir (Yıldırım ve ġimĢek, 2005, s.227-28). Diğer bir 

deyiĢle, temalar araĢtırma verilerinden ortaya çıkarılan kavramlardır. 

Nitel araĢtırmacılar, veri toplama süreci ile analize baĢlar, veriyi toplar ve daha sonra 

veriyi, gerçek anlamda veri analizleri için hazırlarlar. Bu analizler, baĢlangıçta veriye 

iliĢkin genel bir bakıĢ açısı ve kod listesi geliĢtirmeyi ve daha sonra ilgilenilen olguyla 

ilgili betimlemeleri ve temaları ortaya çıkarmayı içermektedir (Creswell, 2005, s.231).  

Bu araĢtırmada, veri analizleri genel anlamda kaydedilen görüĢme verilerinin 

dökümlerinin tamamlanmasıyla değil, ilk katılımcının ilk soruyu yanıtlamasıyla 

baĢlamıĢtır. Bu anlamda, öncelikle veri toplama sürecinde açık uçlu soru listesi yoluyla 

sağlanan veriler hemen genel bir analize tabii tutularak, hemen sonraki ek görüĢmelere 

iliĢkin sorgulanacak konular belirlenmiĢtir. Ayrıca, tüm görüĢme verileri de veri toplama 

sürecinde sürekli analitik bir yaklaĢım sağlanarak toplanmıĢtır. Veri analizi, toplanan 

verilerin hazırlanması, organize edilmesi, verilere iliĢkin genel bir anlayıĢ sağlanması, kod 
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listesinin geliĢtirilmesi, verilerin kodlanması ve temaların oluĢturulması ile sürdürülerek, 

verilerin temalar çerçevesinde raporlaĢtırılması ile son bulmuĢtur. Bu süreçlere bu bölümde 

aĢama aĢama yer verilmiĢtir. 

a) Verilerin Hazırlanması ve Organize Edilmesi; Veri analizlerine iliĢkin verinin 

baĢlangıç hazırlığı, büyük miktardaki verinin konuĢma Ģeklinden (ses kaydı sağlanan sözlü 

iletiĢimden) yazılı kelimelere dönüĢtürilerek, organize edilmesi ve analize hazırlanmasıdır 

(Creswell, 2005, s.232).  

Bu araştırmada verilerin hazırlanmasına ve organize edilmesine ilişkin işletilen 

süreç şu şekilde gerçekleşmiştir: AraĢtırmanın tüm veri toplama süreçlerinde düzenli 

olarak tutulan ses kayıtlarına dayalı olarak tüm verilerin dökümleri yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada toplanan ve dökümleri gerçekleĢtirilen açık uçlu soru listesi verileri, bu listeye 

dayalı olarak yürütülen ek yarı yapılandırılmıĢ görüĢme verileri (dökümü yapılmıĢ toplam 

250 sayfa), katılımcı fotoğrafları ve bu fotoğraflara dayalı katılımcı öykülemeleri (dökümü 

yapılmıĢ toplam 200 sayfa) kiĢi kiĢi sınıflandırılarak, dosyalanmıĢtır. Toplanan verilerin 

dökümlerinin yazılıĢlarının doğrulatılması alan dıĢından bir kiĢi ile iĢbirliği yapılarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Toplam 13 katılımcıdan sağlanan, dökümü yapılan ve kiĢi kiĢi 

sınıflandırılan veriler içerisinden yansız atama yoluyla belirlenen 2 bayan katılımcının 

fotoğrafa dayalı öyküleme görüĢmesi verileri ve açık uçlu soru listesine dayalı ek yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme verileri ve bunların dijital ses kayıtları bir dosya halinde ilgili 

kiĢiye sunulmuĢtur. Ġlgili kiĢiden sağlanan geribildirimdeki değiĢikler kontrol edilip, 

gerekli olanlar değiĢtirilmiĢtir. Ayrıca, bu süreçte ilgili kiĢinin bu dökümleri kontrol 

ettiğine iliĢkin beyanını ve onayını gösterir imzası da sağlanmıĢtır. 

Toplanan verinin dökümü yapıldıktan, dökümü yapılan verinin yazılıĢının 

doğrulatılması gerçekleĢtirildikten ve bu veriler organize edildikten sonra, veriye iliĢkin 

genel bir bakıĢ açısı geliĢtirebilmek için gerçek anlamda ilk analiz aĢamasına geçilmiĢtir. 

Ġlk analiz aĢaması, veriyi keĢfetmekten ve kodlar geliĢtirmekten oluĢmaktadır.  

b) Verilere İlişkin Genel Bir Anlayış Sağlama ve Kod Listesi Geliştirme; Veri 

analizlerindeki ilk aĢama veriyi keĢfetmektir. Nitel araĢtırmada, baĢlangıçta bir keĢif 

analizi gerçekleĢtirmek, hatırlatıcı notlar alarak veriye iliĢkin genel bir anlayıĢ sağlamak, 

veri organizasyonuna ve ek veriye ihtiyaç olup olmadığına iliĢkin bir fikir elde etmek için 

verinin gözden geçirilmesi gerekmektedir (Creswell, 2005, s.237). 

Bu araĢtırmada, verilerin analiz edilmesi aĢamasında, baĢlangıç taslak kod listesinin 

ve nihai kod listesinin oluĢturulmasında ve bulguların yorumlanmasında, yeterli alanyazın 

taramasından yararlanılarak, eklektik bir bakıĢ açısı yansıtılmıĢtır. AraĢtırmacı baĢlangıçta, 
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araĢtırma amaçlarını ve sorularını da dikkate alarak ayrıntılı alanyazın taraması sonucu bir 

taslak kod listesi oluĢturmuĢtur. Daha sonra, dökümü yapılan veriler genel bir anlayıĢ 

sağlayabilmek ve kod listesine Ģekil verebilmek, bir anlamda alanyazınla uyumunu 

denetlemek amacıyla dikkatlice iki kez okunarak, “verisi okunan kiĢinin özünde neden 

bahsettiği” temel alınarak, çeĢitli fikirlere iliĢkin notlar alınmıĢtır. Bu aĢamada, 

baĢlangıçtaki alanyazına dayalı oluĢturulan taslak kod listesinin dıĢında, AVM‟deki 

tüketici deneyimleriyle iliĢkili yeni boyutlar da ortaya çıkmıĢtır. Bu yüzden, alınan bu 

notlar gözden geçirilerek, baĢlangıçta alanyazına dayalı olarak oluĢturulan taslak kod 

listesi bu notlarla desteklenerek, ĢekillendirilmiĢtir. Verilerin analiz edilmesi sürecinde 

alanyazına ve verilerin incelenmesine dayalı oluĢturulan taslak kod listesinin kontrolü ve 

verilerin kodlanması, biri tez danıĢmanı olmak üzere iki ayrı alan uzmanı ile iĢbirliği 

sağlanarak, gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġki alan uzmanı ve araĢtırmacı bir araya gelerek, 

araĢtırmacı tarafından baĢlangıçta oluĢturulan taslak kod listesi, veriler dikkate alınarak 

gözden geçirilmiĢ ve gerekli eklemeler ve düzenlemeler yapılmıĢtır. Ayrıca bu görüĢmede 

araĢtırmacının verileri kodlama süreci de gözden geçirilmiĢ ve az sayıda değiĢiklikle 

sağlanan fikir birliği ile bu süreç onaylanmıĢtır. Bu görüĢmelerden sağlanan sonuçlar 

çerçevesinde verilerin analizi sürdürülmüĢtür. Böylelikle, kod listesinin Ģekillendirilmesi 

ve kodlama sürecinin denetiminin yanı sıra, oluĢturulan kodların uzman kiĢiler aracılığıyla 

alanyazın ile uyumu da kontrol altına alınmıĢtır. 

Tüm nitel araĢtırmalarda olduğu gibi, Ģekillenme nitel yöntemin temeli olduğundan, 

bu araĢtırma hipotezle baĢlamamıĢtır. Bunun yerine, alanyazın taramasından sağlanan 

anlayıĢlar (bakıĢ açıları) ve araĢtırmacının bazı baĢlangıç gözlemleri ve deneyimleriyle 

baĢlanmıĢ ve süreç ilerledikçe, toplanan verilerde dikkate alınarak, ortaya çıkan kurama da 

olanak sağlanmıĢtır. Bir diğer deyiĢle, hem alanyazın taraması hem de veriden ortaya çıkan 

boyutlar dikkate alınmıĢtır. Kod listesi nihai Ģeklini aldıktan sonra, verilerin gerçek 

anlamda kodlama iĢlemine geçilmiĢtir. 

c) Verilerin Kodlanması ve Temaların Oluşturulması; Nitel araĢtırmada, metni (ya 

da fotoğrafları) ayrıntılı analiz süreci veri kodlandığında baĢlamaktadır. Kodlama, veriden 

betimlemeler ve genel temalar oluĢturmak için metni bölümlere ayırma ve isimlendirme 

(etiketleme) sürecidir. Kodlama sürecinin amacı, metin verisini anlamak, metni bölümlere 

ayırmak, kodlarla bölümleri isimlendirmek (etiketlemek), örtüĢen ve örtüĢmeyen kodları 

incelemek ve bu kodları genel temalara dönüĢtürerek, daraltmaktır. Bu, veriyi daraltıp belli 

sayıda temaya dönüĢtüren tümevarımsal bir süreçtir. Bu süreçte araĢtırmacı temalarına 

kanıt sağlamada kullanacağı belli verileri de seçer (Creswell, 2005, s.237). 
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Bu araĢtırmada, ham verideki kavramları (olguları) keĢfetmek ve daha sonra bunları 

kuramsal bir çerçevede organize etmek amacıyla matematiksel olmayan bir yorumlama 

süreci gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu analiz süreci genellikle özellikleri ve boyutları bakımından 

kategorileri kavramsallaĢtırma, veri indirgeme ve ayrıntılarıyla ortaya koymadan 

oluĢmaktadır (Strauss ve Corbin, 1998, s.11-12). Bu sürece sıklıkla kodlama süreci 

denilmektedir (Waxman, 2004, s.53). Bu araĢtırmada açık uçlu soru listeleri, bunlara 

yönelik yarı yapılandırılmıĢ ek görüĢmeler ve fotoğrafa dayalı görüĢmeler temaları ortaya 

çıkarmak için dikkatli bir Ģekilde incelenmiĢtir. 

Veri kodlamaya iliĢkin kesin bir süreç ve standart bir yöntem olmamakla beraber, 

birkaç temel aĢamanın gerçekleĢtirilmesi gereğinden bahsedilmektedir. Bu araĢtırmada, 

Creswell (1994; 2005, s.238-239) tarafından önerilen kodlama aĢamaları dikkate alınarak, 

veriler Ģu aĢamalardan geçerek kodlanmıĢtır: 

1.Tüm veriye iliĢkin genel bir anlayıĢ sağlayabilmek için dökümler araĢtırma 

amaçları ve soruları çerçevesinde dikkatlice okunmuĢ ve akla gelen fikirler not alınmıĢtır.  

2.Veri dökümleri, verisi okunan kiĢi “özünde neden bahsediyor” anlayıĢı ile gözden 

geçirilerek ve bunun altında yatan anlam belirlenerek, alınan notlara dayalı olarak Ģekil 

verilen kod listesi, uzman denetiminden geçirilerek nihai hale getirilmiĢ ve dökümleri 

kodlama aĢamasına hazırlanmıĢtır.  

3.Daha sonra veri dökümlerini kodlama sürecine baĢlanmıĢtır. Bu süreç, metin 

bölümlerini belirlemeyi, onların altını çizmeyi ve metin bölümünün anlamını tam ve doğru 

olarak betimleyecek bir ya da daha fazla kelimeden oluĢan bir kod belirlemeyi içermiĢtir. 

Daha önce belli bir süreçten geçilerek nihai hale getirilen kod listesine dayalı olarak, 

kodlar mümkün olduğunca katılımcıların gerçek kelimeleriyle ifade edilerek yazılmıĢtır.  

4.Tüm metin kodlandıktan sonra, her bir kodun karĢılık geldiği daha üst bir ifade 

olan temalar belirlenmiĢtir.  

5.AraĢtırma amaçları ve soruları dikkate alınarak, katılımcı ifadelerinden kodlara ve 

temalara destek sağlayacak belli alıntılar seçilerek, her bir katılımcının verisi kiĢi kiĢi 

bulgu haline dönüĢtürülmüĢ ve daha sonraki analizler için tekrar dosyalanmıĢtır. Bu 

aĢamada, verilerin doğrulatılması süreci iki ayrı alan uzmanı ile iĢbirliği sağlanarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Verilerin alan uzmanlarına doğrulatılmasında, çapraz kontrolü 

sağlamak amacıyla iki ayrı süreç iĢletilmiĢtir. Bu süreçler, toplam 13 katılımcıdan sağlanan 

tüm verilerin araĢtırma soruları dikkate alınarak bir araya getirilmesinden ve bulgu haline 

dönüĢtürülmesinden oluĢturulan ve bunların içerisinden yansız atama yoluyla belirlenen 

biri bayan biri erkek iki katılımcı dosyası üzerinden yürütülmüĢtür. ĠĢletilen veri 
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doğrulatılma süreçlerinin birisi alan uzmanı ile araĢtırmacının birlikte yürüttüğü bir süreci 

içerirken, diğer süreç ise, alan uzmanının araĢtırmacıdan bağımsız olarak yürüttüğü bir 

süreci içermektedir. Bu süreçlerin birincisinde, uzman kiĢi ile araĢtırmacı iki oturum 

halinde bir araya gelmiĢ ve ilgili katılımcı dosyalarının üzerinde birlikte çalıĢmıĢlardır. 

AraĢtırmacının daha önce bulgu haline getirdiği dosyayı araĢtırmacı ile birlikte inceleyen 

alan uzmanı görüĢlerini dile getirmiĢ, az da olsa küçük değiĢikler ve düzenlemeler 

yapılarak fikir birliği sağlanmıĢ ve bu yolla uzman kiĢi verileri teyit etmiĢtir. Veri kaybını 

önlemek ve sürece iliĢkin kanıt sağlayabilmek için görüĢmelerin ses kaydı alınmıĢtır.  

Diğer veri doğrulatma süreci ise, baĢka bir alan uzmanı kiĢi tarafından 

araĢtırmacıdan bağımsız olarak yürütülmüĢtür. AraĢtırmacı tarafından ilgili katılımcı 

dosyaları uzman kiĢi görüĢüne sunularak, bu süreçte yapacaklarıyla iliĢkili bir de sözlü 

yönerge sunulmuĢtur. Uzman kiĢi ilgili dosyaları inceledikten sonra, araĢtırmacı ile bir 

araya gelinerek, az da olsa ortaya çıkan küçük farklılıklara yönelik tartıĢmalar sonucu fikir 

birliğine ulaĢılmıĢ ve uzman kiĢi verileri teyit etmiĢtir. Sürece iliĢkin kanıt sağlayabilmek 

için uzman kiĢinin verilere iliĢkin beyanı ve onayı imza altına alınmıĢtır. Böylelikle, her iki 

veri doğrulatma sürecinin sonuçları araĢtırmacı tarafından bir araya getirilerek çapraz 

kontrol sağlanmıĢtır. Ayrıca, her iki sürecin sonuçları, son olarak alan uzmanı olan tez 

danıĢmanının kontrolünden geçirilerek, verilere iliĢkin çok yönlü bir onay sağlanmıĢtır. Bu 

süreç yoluyla hem bulguların elde ediliĢinin hem de bunların alanyazına uyumunun 

sağlanabilmesi mümkün olabilmiĢtir. 

6.Bulgu haline dönüĢtürülen verilerin alan uzmanlarına onaylatılmasının ardından, 

gerekli düzenlemelerle birlikte analiz süreci sürdürülmüĢtür. Daha sonra kiĢi kiĢi 

dosyalanan bulgular, bölünerek her bir tema çerçevesinde bir araya getirilerek, ilgili 

alanyazın çerçevesinde değerlendirmeye ve yorumlamaya gidilmeye baĢlanmıĢtır. Her bir 

tema altında bir araya getirilen bulgular ve değerlendirmeler araĢtırma soruları dikkate 

alınarak raporlaĢtırılmıĢtır. RaporlaĢtırmada temaların sunuluĢu ve sıralanıĢı gibi konular 

araĢtırma sorularına göre ĢekillendirilmiĢtir. Bu aĢamada, araĢtırma soruları çerçevesinde 

verideki temel fikri oluĢturmak için benzeĢen kodlar bir araya getirilerek, belli sayıda 

temalara indirgenerek raporlaĢtırılmıĢtır.  

Bilgiye iliĢkin gerçekçi bir temsil, sadece bir yönün ortaya konmasıyla mümkün 

değildir. Nitel araĢtırmacılar, koĢulların / durumların karmaĢıklığını ortaya koyma 

giriĢimlerinde veriyi karĢıt kanıtıyla birlikte analiz ederler. KarĢıt kanıt, temayı 

onaylamayan, bir temayla ilgili karĢıt bilgi sağlayan bilgilerdir (Creswell, 2005, s.244). Bu 

anlamda, araĢtırmaya “aykırı” sayılabilecek bir katılımcı da dâhil edilmiĢ (bu katılımcı, 
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öğrencilere ulaĢılan yurttaki kiĢilerden görüĢ alınarak belirlenmiĢtir) ve analizlerde bu 

katılımcıdan sağlanan karĢıt görüĢler gerekçeleriyle birlikte değerlendirilmiĢtir. 

Veri analizi sürecinin belli aĢamaları, bir uzman araĢtırmacı ve iki ayrı alan uzmanı 

denetiminde yürütülmüĢtür. AraĢtırmanın tüm süreçleri uzman bir araĢtırmacı kontrolünde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Tüm süreçlerde uzman araĢtırmacının önerilerinden yararlanmanın 

yanı sıra, uzman araĢtırmacı vasıtasıyla süreçlere iliĢkin kontrol de sağlanabilmiĢtir.  

Yürütülen tümevarım analizi sonucu, AVM bağlamında söz konusu olabilecek gerek 

hedonik tüketici deneyimlerine iliĢkin gerekse rasyonel / akılcı tüketici deneyimlerine 

iliĢkin çeĢitli sayıda temaya ve alt kategorilere ulaĢılmıĢtır. Hedonik tüketici deneyimleri 

açısından, “sosyal deneyimler, eğlence deneyimleri, estetik deneyimler, kaçıĢ deneyimleri, 

öğrenme deneyimleri, fantezi deneyimleri, nostalji deneyimleri ve merak / sürpriz 

deneyimleri” gibi temalar ortaya çıkmıĢtır. Rasyonel / akılcı tüketici deneyimleri açısından 

da, “ürün ya da mağaza çeĢitliliği deneyimleri, ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet satın 

alma ya da bilgi edinme deneyimleri, maliyetleri (para-zaman-çaba) azaltma deneyimleri, 

fiziksel konfor deneyimleri, AVM ya da mağaza personeli tarafından sunulan hizmet 

kalitesi deneyimi, güvenlik deneyimleri ve güvenilirlik deneyimleri” gibi temalar 

belirlenmiĢtir. Bu temaların ayrıntılarına bulgular bölümünde yer verilmiĢtir. 

 

3.1.7. AraĢtırma Geçerliği ve Güvenirliği (Ġnanılırlık) 

 

Nicel araĢtırmada geçerlik, ölçme aracının ölçmeyi amaçladığı olguyu doğru ölçmesi ile 

yakından iliĢkilidir. Nitel araĢtırmada ise geçerlik, araĢtırmacının araĢtırdığı olguyu, olduğu 

biçimiyle ve olabildiğince yansız gözlemesi anlamına gelmektedir (Yıldırım ve ġimĢek, 2005, 

s.255). Nicel çalıĢmalarda geçerliğin bir ölçüsü genelleĢtirilebilirliktir. Nitel araĢtırma, 

genelleĢtirilebilirlik kaygısı olmadığından, farklı ölçüler arar (Berryman, 2005, s.93). 

Güvenirlik konusunun da nitel araĢtırma için farklı bir anlamı vardır. Her Ģeyden önce, 

nicel araĢtırma için geçerli olan güvenirlikle ilgili bazı etkenler, nitel araĢtırma için söz konusu 

değildir. Nitel araĢtırmaya temel oluĢturan ilkelerden birisi, gerçeklerin bireylere ve içinde 

bulunulan ortama göre sürekli bir değiĢme içinde olduğu ve araĢtırmanın benzer gruplarda 

tekrarlanmasının aynı sonuçlara ulaĢmayı mümkün kılmadığını en baĢtan kabul etmektir (dıĢ 

güvenirlik / tekrar edilebilirlik). Bu nedenle kullanılan yöntem ne olursa olsun sosyal olaylarla 

ilgili bir araĢtırmanın aynen tekrarı mümkün görülmemektedir. Dolayısıyla, dıĢ güvenirlik nitel 

araĢtırma için farklı bir anlam kazanmaktadır. Aynı verileri iki farklı araĢtırmacının farklı 

algılaması ve yorumlaması kaçınılmaz olabilir ve olağandır. Bu nedenle iç güvenirlik de, nitel 
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araĢtırmanın bilimselliği açısından farklı ele alınması gereken bir kavramdır (Yıldırım ve 

ġimĢek, 2005, s.259). 

Yorumsamacı bir paradigmayı temel alan nitel araĢtırmacılar iç ve dıĢ “geçerlik ve 

güvenirlik” gibi kriterlerin aksine, “inanılırlık (trustworthiness)” kavramını dikkate alırlar 

(Bowen, 2005; Denzin ve Lincoln, 2000; Lincoln ve Guba, 1985; Padgett, 1998). Lincoln 

ve Guba‟ya (1985) göre, inanılırlık kavramının ifade ettiği temel soru basittir: “Bir 

araĢtırmacı bir araĢtırmanın bulgularının değerli olduğuna okuyucularını nasıl ikna 

edebilir?” Ġnanılırlık kavramı ve ölçütleri nitel araĢtırma açısından “iyi bilimin köĢe 

taĢları” olarak değerlendirilmektedir (Hoepfl, 1997, s.57). Wallendorf ve Belk‟e (1989, 

s.69-70) göre, inanılırlık, nitel araĢtırmanın değerlendirme sürecinin parçası olarak ele 

alınması gereken iyi bir araĢtırmanın niteliğini yansıtan temel unsurlardan biridir. Gerek 

Lincoln ve Guba, gerekse Wallendorf ve Belk, nitel araĢtırmacıların belli teknikler ve 

stratejiler yoluyla daha inanılır yorumlamalar geliĢtirebileceklerini belirtmektedirler. 

Alanyazında inanılırlığın, araĢtırmacının inandırıcı olması (credibility), transfer 

edilebilirlik (transferability), güvenilmeye layık olma (dependability) ve onaylanabilirlik 

(confirmability) gibi dört temel yapıyı ve değerlendirme ölçütünü kapsaması gerektiği 

ifade edilmektedir (Bowen, 2005, s.215; Holt, 1991, s.58; Bradley, 1993, s.436; Kinestrick, 

1999, s.24). Nitel araĢtırmada genel olarak araĢtırmacının inandırıcı olması, nicel 

araĢtırmadaki iç geçerliğe; transfer edilebilirlik, dıĢ geçerliğe; güvenilmeye layık olma, iç 

güvenirliğe; onaylanabilirlik ise dıĢ güvenirliğe karĢılık olarak ele alınıp, 

değerlendirilmektedir. 

Araştırmacının inandırıcı olması, yorumlamanın öznenin fikriyle uyumlu olup 

olmadığı (Holt, 1991, s.58) temel sorusunu akla getirmektedir. Diğer bir deyiĢle, 

araĢtırmacının inandırıcı olması, verilerin ve verilerin yorumlanmasının doğruluğuna / 

geçerliğine (Berryman, 2005, s.93) iĢaret etmekte, inandırıcılık, bulgular katılımcının 

deneyimine yönelik gerçekçi bir betimlemeyi yansıttığında güçlenmektedir (Kinestrick, 

1999, s.24). Bu nedenle, araĢtırmacının elde ettiği bulguların gerçekliğine, benzer 

ortamlarda sonuçların geçerliğine, süreçlerin birbiriyle tutarlı olmasına ve verilerin nesnel 

bir yaklaĢımla toplandığına ve yine nesnel bir yaklaĢımla sonuçlar ortaya konduğuna 

iliĢkin kanıtlar sunması gereklidir (Kinestrick, 1999, s.24-25; Yıldırım, ve ġimĢek, 2005, s.265). 

Transfer edilebilirlik, bağlamsal değiĢikliklere yönelik hassasiyetin ve 

yorumlamanın genellenip genellenemeyeceği ya da baĢka bir ortama aktarılıp 

aktarılamayacağı (Holt, 1991, s.58) temel sorusuna karĢılık gelmektedir. Transfer 

edilebilirlik diğer araĢtırmacıların çalıĢmanın bulgularını kendi çalıĢmalarına 
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uygulayabilmeleri anlamına gelir (Bowen, 2005, s.216). Diğer bir deyiĢle, transfer 

edilebilirlik bulguların diğer bağlamlara uygulanabilme derecesidir (Berryman, 2005, 

s.93). Nitel araĢtırma, olay ve olguları ayrıntılı incelemeye yöneldiği için araĢtırma 

sonuçlarının doğrudan genellenmesi mümkün görünmemektedir. Nitel araĢtırmada 

genelleme yerine “transfer edilebilirlik” kavramının benimsenmesi, araĢtırma sonuçlarının 

doğrudan benzer ortamlara genellenemeyeceği, ancak bu tür ortamlara sonuçların 

uygulanabilirliğine iliĢkin geçici yargılara ulaĢılması ve test edilebilecek denenceler 

oluĢturulması anlamına gelmektedir. Nitel araĢtırmacının sorumluluğu, elde ettiği 

sonuçların benzer ortamlara transfer edilebilirlik değerini ortaya koymaktır (Yıldırım ve 

ġimĢek, 2005, s.269-270). 

Güvenilmeye layık olma, araĢtırmacının tutarlı olup olmadığı (Holt, 1991, s.58) 

temel sorusuyla temsil edilebilir. Burada, olay ve olguların değiĢkenliğini kabul eden ve bu 

değiĢkenliği araĢtırmaya tutarlı bir biçimde yansıtabilen bir yaklaĢım söz konusudur 

(Yıldırım ve ġimĢek, 2005, s.271). Güvenilmeye layık olma, bulguların ve yorumun, 

toplanan veriyle tutarlı ve dengeli olup olmadığına odaklanır (Berryman, 2005, s.93).  

Onaylanabilirlik ise, yorumlamanın veriye dayalı olarak mantıklı ve önyargısız 

gerçekleĢtirilip gerçekleĢtirilmediği (Holt, 1991, s.58) temel sorusuyla iliĢkilidir. Diğer bir 

deyiĢle, onaylanabilirlik, bulgularla, yorumlamalarla ve önerilerle iliĢkili verinin içsel 

tutarlılığına iĢaret eder (Bowen, 2005, s.216). Onaylanabilirlik çerçevesinde nitel 

araĢtırmacıdan beklenen, ulaĢtığı sonuçları topladığı verilerle sürekli olarak teyit etmesi ve bu 

çerçevede okuyucuya mantıklı bir açıklama sunabilmesidir (Yıldırım ve ġimĢek, 2005, s.272).  

Yukarıda yer alan açıklamaların açıkça yansıttığı gibi, nicel araĢtırma raporlarının 

içermesi gereken geçerlik ve güvenirlik bilgisinin yorumsamacı araĢtırma tiplerine 

uygulanabilirliği yok denecek kadar az olmasına rağmen, nitel araĢtırmada da 

araĢtırmacının, inandırıcı olma (credibility) ve güvenilir olma (trustworthy) kavramlarına 

iliĢkin uygulamaları sağlaması gerekmektedir. Buna iliĢkin bir takım ölçütlerin 

karĢılanması gerektiğine iĢaret eden Brantlinger ve meslektaĢları (2005, s.200-201), nitel 

araĢtırmada geçerliği ve güvenirliği sağlamada kullanılabilecek bir strateji listesi 

önermiĢlerdir. Bu stratejiler ya da ölçütler Ģunlardır: (a) amaçlı örnekleme, (b) üçleme / 

çeĢitleme (veride, araĢtırmacılarda, teoride ve yöntemde), (c) olumlu ya da olumsuz 

örneklere yer verme, (d) araĢtırmacının rolünü açık bir Ģekilde belirlemesi ve araĢtırma 

süresince duygularını, düĢüncelerini ve değerlerini yansıtıcı bir Ģekilde ifade etmesi, (e) 

verilerin toplanmasında ve analizinde katılımcıların kontrolü, (f) araĢtırmanın planlanması 

ve yürütülmesi süresince baĢka araĢtırmacılarla/uzmanlarla verileri ve analizleri paylaĢma 
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ve iĢbirliği yapma, (g) veri kaynaklarından doğrudan alıntılar yapma, (h) veri kaynaklarıyla 

uzun süreli etkileĢim içinde olma, (ı) derinlemesine veri toplama, (i) verileri ayrıntılı 

betimleme, (j) verileri dikkatli toplama ve saklama, (k) araĢtırmacının ve katılımcıların 

raporda adil ve sistematik olması ve böylece transfer edilebilirliği sağlamadır (Brantlinger 

ve diğerleri, 2005, s.201). 

Bu araĢtırmanın desenleme, veri toplama, analiz etme ve bulguları yorumlama 

süreçlerinde yukarıda sıralanan ölçütlerin ya da stratejilerin büyük çoğunluğu dikkate 

alınmıĢtır. Bulguların geçerliğine ve güvenirliğine iliĢkin olası sorunları önlemek amacıyla 

aĢağıda baĢlıklar halinde sıralanan ölçütler doğrultusunda çeĢitli önlemler alınmıĢtır: 

1-Değişik ve çoklu veri toplama teknikleri ve kaynakları ile birlikte çoklu teorilerden 

oluşan eklektik bir anlayış kullanılarak çeşitleme yapılmıştır (veri çeşitlemesi ve teori 

çeşitlemesi); AraĢtırmada, birbiriyle ve kendi içinde tutarlı, açık uçlu soru listesi, bu soru 

listesine dayalı ek yarı yapılandırılmıĢ görüĢme, fotoğraflama, fotoğraflamaya dayalı 

öyküleme görüĢmesi ve gözlem gibi çeĢitli veri toplama teknikleri bir arada kullanılmıĢtır. 

Ayrıca, üniversite öğrencilerinin dıĢında AVM yöneticilerinden de sağlanan yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme verileri yoluyla değiĢik ve çoklu veri toplama tekniklerinden ve 

kaynaklarından yararlanılmıĢtır. Tüm bu süreçlere iliĢkin bir de araĢtırmacı günlüğü 

tutulmuĢtur. Veriler, alan uzmanlarının görüĢlerine ve incelemelerine sunulmuĢ ve 

araĢtırmanın akıĢı alınan görüĢler doğrultusunda düzenlenerek devam etmiĢtir. 

Verilerin analiz edilmesi aĢamasında, baĢlangıç taslak kod listesinin ve nihai kod 

listesinin oluĢturulmasında ve bulguların yorumlanmasında, yeterli alanyazın taraması 

sonucu çok sayıda teoriden yararlanılarak, eklektik bir bakıĢ açısı yansıtılmıĢtır. 

2-Katılımcıların görüşlerini almak amacıyla oluşturulan açık uçlu soru listesi, yarı 

yapılandırılmış görüşme, fotoğraflama ve fotoğrafa dayalı yarı yapılandırılmış öyküleme 

görüşmesi araştırma amaçları ve soruları dikkate alınarak, açık bir şekilde hazırlanmış ve 

geçerlikleri uzman görüşleri alınarak veriler üzerinde kontrol sağlanmıştır; Üniversite 

öğrencilerinden oluĢan katılımcılardan araĢtırma amaçlarını ve sorularını karĢılamak üzere 

açık uçlu soru listesi, fotoğraflama ve fotoğrafa dayalı yarı yapılandırılmıĢ öyküleme 

görüĢmesi içeriği ve süreci, nitel araĢtırma konusunda uzman bir kiĢi, alan uzmanı tez 

danıĢmanı ve alan uzmanı olan bir tez izleme komitesi üyesinin görüĢlerine sunularak, 

bunlardan sağlanan geri bildirimler sonucu ĢekillendirilmiĢtir. Ayrıca, AVM 

yöneticilerinden yarı yapılandırılmıĢ görüĢme yoluyla sağlanan destek veriye iliĢkin olarak 

da aynı süreç izlenmiĢ ve uzman görüĢleri çerçevesinde veriler üzerinde kontrol 

sağlanmaya çalıĢılmıĢtır. 
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3-Görüşmelerde ve verilerin alan uzmanı kişiye doğrulatılmasında veri kaybını 

önlemek amacıyla dijital ses kaydı yapılmış ve veri dökümlerinin doğrulatılması, işbirliği 

yapılan kişinin imzası ile gerçekleştirilmiştir;  

4-Veri toplama araçlarının şekillendirilmesinde, veri analizlerinde ve verilerin 

doğrulatılmasında başka bir uzman araştırmacı ve alan uzmanı kişilerle işbirliği 

yapılmıştır; Tüm bu süreçlerde uzmanlarla belirli aralıklarla görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢ 

ve izleme çalıĢmaları yapılmıĢtır. Veri toplama araçlarının Ģekillendirilmesi baĢka bir 

uzman araĢtırmacı ve birisi tez danıĢmanı olmak üzere iki ayrı alan uzmanının görüĢleri 

alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Uzman kiĢilerle belli aralıklarla bir araya gelerek 

Ģekillendirilen veri toplama araçları ve veri toplama süreci pilot bir uygulama ile test 

edilmiĢ ve tekrar bu uzmanların kontrolü ve görüĢleri doğrultusunda gerekli 

Ģekillendirmeler gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Veri analizi sürecinin belli aĢamaları da, bir uzman araĢtırmacı ve iki ayrı alan 

uzmanı denetiminde yürütülmüĢtür. AraĢtırmanın tüm süreçleri uzman bir araĢtırmacı 

kontrolünde gerçekleĢtirilmiĢtir. Tüm süreçlerde uzman araĢtırmacının önerilerinden 

yararlanmanın yanı sıra, uzman araĢtırmacı vasıtasıyla süreçlere iliĢkin kontrol de 

sağlanabilmiĢtir.  

5-Pilot araştırma sonrası, uzman kişilerden sağlanan geribildirimler neticesinde 

daha sistematik hale getirilen veri toplama süreci yoluyla mümkün olduğunca verilerin 

nesnel bir yaklaşımla toplanabilmesi mümkün olmuştur. 

6-Toplanan tüm veriler, türlerine göre kişi kişi sınıflandırılarak dosyalanmıştır.  

7-Veri toplama ve analiz sürecindeki kayıtlar düzenli olarak tutulmuştur; Veri 

toplama ve analiz süreçlerindeki tüm ses kayıtları ve yazılı kayıtlar düzenli olarak 

tutulmuĢtur. 

8-Araştırma ortamında (KuleSite AVM) gereksinimleri belirlemek, inanılır ve 

güvenilir veri toplamak amacıyla ortamda yeterli zaman geçirilmiştir; KuleSite AVM 

ortamında yaklaĢık olarak bir buçuk ay zaman geçirilerek, alana hâkimiyet sağlanmıĢtır. 

9-Veriler alanyazın çerçevesinde değerlendirilmeden ve yorumlanmadan, tüm veri 

kaynaklarından alıntılar yapılmıştır; Bu anlamda, katılımcılar tarafından dile getirilen 

betimlemelerin ve öykülemelerin frekansları belirlenip, bunlar içerisinden frekansları 

yüksek olanlara ve konuya iliĢkin çarpıcı nitelik taĢıyanlara yer verilmiĢtir. Ayrıca, 

katılımcılar tarafından sağlanan fotoğrafların benzer olanları belirlenip, yine bunlardan 

çarpıcı ve temsil yeteneği yüksek olanlara yer verilmiĢtir. 

10-Veriler arasındaki tutarlılık kontrol edilmiştir; Çoklu veri toplama araçları 
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yoluyla toplanan verilerin analizi sonucu tüm bu veriler bir arada değerlendirilerek, bunlar 

arasındaki tutarlılığın kontrolü gerçekleĢtirilmiĢtir. Diğer bir deyiĢle, araĢtırma sürecinde 

toplanan veriler birbirini tamamlayacak Ģekilde tutarlı olarak kontrol edilmiĢ ve 

desteklenmiĢtir. 

11-Veri toplama ve veri analizi süreçleri ayrıntılı olarak rapor edilmiş ve böylece 

okuyucunun konu ya da yöntem aktarabilirliğinin kolaylaştırılması sağlanmıştır; 

AraĢtırmada, araĢtırmacı günlüğü, açık uçlu soru listesi, bu soru listesine dayalı ek yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme, fotoğraflama, fotoğraflamaya dayalı öyküleme görüĢmesi ve 

gözlem gibi ayrıntılı betimsel veriler toplanmıĢ ve toplanan bu betimsel veriler ayrıntılı 

olarak rapor edilmiĢtir. Ayrıca veri analiz süreçleri de aynı Ģekilde ayrıntılı raporlanarak, 

bu veriler ya da yöntem benzer bağlamlara aktarılırken ayrıntılı rapordan yararlanılabilme 

olanağı sağlanmıĢtır. 

12-Verilerden elde edilen sonuçlar birbirleriyle ve alanyazınla ilişkilendirilerek 

rapor edilmiştir. 

Ayrıca, nitel veri analizi uzun bir süreci kapsadığından, ortam değiĢimi ve verilerin 

eskime riskini de ortadan kaldırabilmek ve araĢtırmanın sosyal geçerliliğini yerine 

getirebilmek için veri toplama sürecinden baĢlanarak, bulgular belirli zaman dilimlerinde 

AVM müdürü ile paylaĢılmıĢtır. 

 

3.2. AraĢtırma Etiği 

 

AraĢtırmacı, nitel veri toplamada katılımcılarla önemli oranda zaman harcadığından 

ve bir araĢtırma alanında uzun bir dönem kaldığından, etik konular dikkate alınmak 

durumundadır (Creswell, 2005, s.225). Etik, herhangi bir alanda doğru ya da kabul 

edilebilir uygulamanın nasıl olacağını gösteren kurallar bütünüdür. AraĢtırmacının yaptığı 

araĢtırmada etik yönden suçlanması araĢtırmanın değerini düĢürür. Ġnsanlarla ilgili olan 

araĢtırmalarda iki önemli ilke vardır; BilgilendirilmiĢ izin ve katılanları zarardan koruma. 

Bu ilkeler genellikle bir formla gerçekleĢtirilir. Yukarıda görüĢler belirlenir ve katılan 

kiĢilerin imzası bilgilendirilmiĢ bir izin alındığına delil oluĢturur. DeğiĢik türde ve 

gelenekteki saha çalıĢmaları değiĢik ahlaki prensiple çalıĢırsa da, genel olarak etik kurallar 

Ģu Ģekilde belirtilebilir (Uzuner, 1999, s.191): 

-Katılanların isimleri gizli tutulmalıdır. Böylece toplanılan bilgiler kiĢiyi 

utandırmamalı ve zarar vermemelidir. 

-Katılanlara saygılı davranılmalıdır ve araĢtırmada iĢbirliği kurallarına olanak 
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sağlanmalıdır. Katılanların izni olmadan ses ve görüntü kaydı yapılmamalıdır. KiĢilere 

yalan söylenmemelidir. 

-KiĢilerle sözleĢirken ne söz verildiyse tutulması gereklidir. AraĢtırmacı bulguları 

yayınlamayacağını kabul ettiyse, sözünü tutmalıdır. 

-Verilerin değerlendirmesi yazılırken doğruyu yazmak gerekir. Verileri uydurma 

veya tahrip etme bilim ahlakına aykırıdır. 

Ġnsan öznesiyle iliĢkili herhangi bir araĢtırmada etik konular gündeme gelir. 

Yukarıda da ifade edildiği gibi, bu konular genel itibariyle, veri ve katılımcı kimliğine 

yönelik gizliliği, araĢtırmacı katılımı ve ön yargısını ve veriye yönelik yorumlama 

doğruluğunu içermektedir (Berryman, 2005, s.96).  

Fotoğraflamanın ve öykülemenin hassas doğasından dolayı, tüm araĢtırma 

katılımcılarının kimliğinin korunması ihtiyacı söz konusu olabilmektedir. AraĢtırmaya 

gönüllü olarak katılan tüm katılımcılara genel konular, proje kapsamı ve amaçları hakkında 

bilgi verilerek, tüm katılımcılardan sağladıkları verilerin (fotoğraf, öyküleme, yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme gibi) araĢtırmacı tarafından kullanabilme hakkını sağlayan bir izin 

formu imzalatılmıĢtır. Aynı zamanda katılıcıların araĢtırmanın herhangi bir aĢamasında 

ayrılmak isteme tasarrufları da saklı tutulmuĢtur. Katılımcılara, eğer yayınlanmasını 

istemedikleri (paylaĢmak istemedikleri) Ģeyler söylediklerini düĢündükleri durumlarda, bu 

yanıtların gizli tutulacağı ya da silineceği garantisi verilmiĢ ve tüm süreçlerde buna 

uyulmuĢtur. Katılımcıların fotoğraflarının kapsamında yer alan bireylerden, bu 

fotoğrafların kullanımına olanak sağlama açısından, katılımcılar tarafından onay alınması 

talep edilmiĢ ve bu onay katılımcılar tarafından yerine getirilmiĢtir. Dolayısıyla, 

fotoğraflara dayalı öyküleme yöntemiyle elde edilen verilerin kullanımları katılımcılardan 

sağlanan bu onaylar doğrultusunda gerçekleĢtirilmiĢtir. Veri analizi ve raporlama sürecinde 

katılımcıların isimleri saklı tutularak, anonimlikleri korunmuĢtur. Bu anlamda, tek tek 

bireylere odaklanmadan ziyade, genele iliĢkin bütünleĢik bir resim geliĢtirilmeye 

çalıĢılmıĢtır. KuleSite AVM‟nin orijinal isminin kullanımına iliĢkin yazılı iznin yanı sıra, 

AVM yöneticileriyle yürütülen yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler de gerekli yazılı izinler 

sağlanarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Ayrıca, veri analizi ve yorumlamalarına iliĢkin tüm süreçler 

uzman bir araĢtırmacı ve tez danıĢmanı baĢta olmak üzere birden fazla alan uzmanı 

denetiminde yürütülerek, bunların doğruluğuna iliĢkin etik konular güvence altına 

alınmıĢtır. 
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4. BULGULAR VE TARTIġMA 

 

Bu bölümde, araĢtırmada toplanan verilerin tümevarım analizi yoluyla 

gerçekleĢtirilen analiz sonuçlarından elde edilen bulgulara, bunlara iliĢkin yorumlara ve 

alanyazınla iliĢkilerinin tartıĢmasına yer verilmiĢtir. Analiz sonucunda elde edilen AVM ile 

ilgili çeĢitli sayıda hedonik ve akılcı tüketici deneyimlerinin her bir kategorisi için 

bulgular, yorumları ve alanyazın tartıĢmaları alt baĢlıklar Ģeklinde sunulmuĢtur. 

 

4.1. AlıĢveriĢ Merkezindeki Hedonik Tüketici Deneyimleri 

 

Bulgular, AVM‟deki hedonik tüketici deneyimleri açısından “sosyal deneyimler, eğlence 

deneyimleri, estetik deneyimler, kaçıĢ deneyimleri, öğrenme deneyimleri, fantezi deneyimleri, 

nostalji deneyimleri ve merak / sürpriz deneyimleri” gibi temaların ortaya çıktığına iĢaret 

etmektedir. Bu bölümde, KuleSite AVM‟de katılımcılar tarafından yaĢanan bu hedonik tüketici 

deneyimlerinin ayrıntılarına yer verilmiĢtir. 

 

4.1.1. Sosyal Deneyimler 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟nin yaĢattığı deneyimler açısından “sosyal deneyimlerin” 

önemli bir yeri olduğunu ve katılımcıların tamamının bu deneyimin çeĢitli boyutlarına dikkat 

çektiklerini göstermektedir. KuleSite AVM bağlamında ortaya çıkan sosyal deneyimler yedi alt 

kategoride yoğunlaĢmıĢtır. Bunlar; (1) sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimleri, (2) 

sembolik deneyimler, (3) sosyal konfor deneyimi, (4) misafir gezdirme deneyimi, (5) gezme / 

dolaĢma deneyimi, (6) sosyal duyarlılık deneyimi ve (7) özgürlük deneyimi Ģeklinde 

sıralanabilir.  

Sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerinin yaĢanmasında AVM‟nin oturma alanı 

ve bazı mağazalar etkili olmakla birlikte, özellikle oturma alanları öne çıkmıĢtır. Oturma 

alanıyla iliĢkili sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimleri, “arkadaĢlarla / sevgiliyle bir 

araya gelme ve zaman geçirme, yeni arkadaĢlar edinme, karĢı cinsle etkileĢim, insanları 

gözlemleme ve / veya eleĢtirme, diğer tüketicilerle etkileĢim ve arkadaĢlarla ya da tanıdıklarla 

karĢılaĢma deneyimleri” alt boyutlarından oluĢmuĢtur.  

Sosyal deneyimlerin bir diğer alt kategorisi olan “sembolik deneyimler”, “sosyal 

sembolik deneyim” ve “sembolik tüketim deneyimi” alt boyutlarında yoğunlaĢmıĢtır. Bu 

deneyimler açısından öne çıkan alanlar da “oturma alanı, AVM geneli ve sergi alanı” Ģeklinde 

sıralanmıĢtır. Sosyal deneyimlerin tüm ayrıntılarına yer verilen Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur. 
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ġekil 4. KuleSite AVM Bağlamındaki Sosyal Deneyimler 
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AVM yöneticileri de üniversiteli gençlerin AVM‟yi çoğu durumda sosyal deneyimler 

açısından ziyaret ettiklerine ve KuleSite AVM‟nin bu olanağı onlara sunabildiğine dikkat 

çekmiĢlerdir. Bu anlamda, AVM yöneticileri Ģu ifadeleri paylaĢmıĢlardır: 

“Şimdi üniversite öğrencileri için Kule site AVM bir buluşma noktası olmuş durumda. Çünkü Kulede 

çok güzel bir film var hadi oraya gidelim, akşam Kulede buluşalım, hep bunu biliyoruz artık”. (AVM 

Müdürü, Nurhan Hanım). 

“Genç arkadaşlarımız olur, üniversiteden ya da liseden der ki hadi gidelim Kuleye işte bir şeyler 

içelim, bir şeyler yiyelim. Belki alışveriş yapmaya gerçi o da alışveriş de tabi bir şeyler yemek, içmek ya 

da bişey yemeden, içmeden etrafı izlemek istiyorlardır. Arkadaş edinmek istiyorlardır. Yani ne biliyim 

oluyo, çünkü bunlar olacak.” (…) “Üniversite tercihlerini yaparken, çünkü arkadaşlar tamam buraya 

okumaya geliyor ama o şehirde bir sosyal anlamda bir hareketlilik de arıyorlar. KuleSite o anlamda 

üniversite öğrencilerine bir şey veriyor, bir güzellik veriyor. Yani burdan alışveriş yapıyorlar, burası bi 

yaşam alanı, geliyorlar, vakit geçiriyorlar. Sinemasıdır, efendime söyliyim hani fast-food alanıdır,  o 

anlamda onlar için artı bir değer diye düşünüyorum” (…)“Burda yani onlar burası için büyük bir sosyal 

alan, kendilerini ifade edebilecekleri bir alan.” (ĠĢletme ve Pazarlama Müdürü, Emrah Bey). 

 

4.1.1.1. Sosyal ĠliĢki ya da Sosyal EtkileĢim Deneyimleri 

 

KuleSite AVM‟de yaĢanan sosyal deneyimler açısından öne çıkan önemli alt 

kategorilerden ilki “sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimleri”dir. AraĢtırma 

katılımcılarının tamamına yakını yaĢanan sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim 

deneyimlerinin çeĢitli boyutlarına gönderme yapmıĢlardır. Bu anlamda, AVM‟nin “oturma 

(fast food) alanları” öne çıkarken, bunu, AVM‟nin süpermarketi, sineması, eğlence 

merkezi ve giyim mağazaları gibi diğer bazı mağazalar ya da alanlar izlemiĢtir.  

AVM yöneticileriyle gerçekleĢtirilen görüĢmelerden elde edilen bulgular da 

üniversiteli gençlerden elde edilen bulgularla örtüĢmekte ve üniversiteli gençlerin daha çok 

AVM‟nin oturma alanı, sinema ve eğlence merkezinin yer aldığı 2.katı ve spor giyim 

mağazalarını ziyaret ettiklerine ve bu alanlarda zaman geçirdiklerine iĢaret etmektedir. Bu 

anlamda, AVM yöneticileri aĢağıda sunulan ifadeleri paylaĢmıĢlardır:  

“Üniversite öğrencisi fast-food alanında saatlerce oturmak istiyor” (…) “Üniversiteliler boş 

zamanlarını geçirmek için geldiklerinde sinema veya fast-food bölgesini yoğun kullanıyorlar”. (…) 

“Üniversiteli tabiki boş vakitlerinde geliyor Kule siteye daha çok. Kullandıkları yerler daha çok dedim ya 

fast-food bölgesi ve eğlence merkezimiz, sinema gibi alanlarımız olabiliyor”. (...) “Onlar buralara odaklı 

geliyorlar yani. Yani Kule siteye geldiklerinde bizim şu an ikinci kat dediğimiz bu fast-food bölgemize 

odaklı geliyorlar.” (AVM Müdürü, Kemal Bey). 

“Üniversite öğrencilerimizden biz hafta sonu çok yoğun bir pörtföy alıyoruz. Cumartesi Pazar fast-

foodda sinemada ve bizim spor kıyafeti satan mağazalarımızda yoğunluğu görüyoruz ve yaptığımız 

anketlerde bunu gördük zaten. Hafta sonu öğrenciler, çok çok ziyaretçi alıyoruz öğrenci kesiminden de” 

(AVM Müdürü, Nurhan Hanım). 

“Genel itibariyle fast-food alanında ya da atıyorum, hani spor kıyafetlerine yönelik alışverişi yoğun 

yapıyorlar. Hani bir takım elbiseden ziyade, efendime söyliyim bi belki markete uğruyorlardır ama ben 

genelde üniversiteli arkadaşları hani fast-food alanında görüyorum.” (…)“Üniversite öğrencileri genelde 

fast-foodu alanını kullanıyorlar”. (ĠĢletme ve Pazarlama Müdürü, Emrah Bey) 

Sosyal etkileĢim ya da iliĢki deneyimi, AVM‟leri ziyaret etmeye iliĢkin temel 

motivasyonlardan biri olabilmektedir (Bloch ve diğerleri, 1994; Haanpaa, 2005; Kim, 
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2002, Kim, Kim ve Kang, 2003). Bazı araĢtırmalarda AVM‟lerin özellikle genç tüketiciler 

için önemli bir sosyal etkileĢim alanı oldukları rapor edilmiĢtir (Baker ve Haytko, 2000; 

Bloch ve diğerleri, 1994; Haanpaa, 2005; Haytko ve Baker, 2004; Kang, Kim ve Tuan, 

1996; Kim ve Kim, 2005; Kim, Kim ve Kang, 2003; Matthews ve diğerleri, 2000; Taylor 

ve Cosenza, 2002). Tüketiciler AVM‟leri sadece alıĢveriĢ yapmanın ötesinde, 

“kalabalıklardan keyif almak” (Cebryzynski, 1999; Kim ve Kim, 2005; Setlow, 2001), 

“diğer tüketicilerle ya da personelle konuşmak ya da tanışmak” (Baker ve Haytko, 2000; 

Bloch ve diğerleri, 1994; Haytko ve Baker, 2004; Kim, 2002; Kim ve Kim, 2005; Kim, 

Kim ve Kang, 2003), “arkadaşlarla bir araya gelmek, zaman geçirmek ve sosyalleşmek” 

(Evans, 1999; Goss, 1993; Kim, Kang ve Kim, 2005; Kim, Kim ve Kang, 2003; 

Mangleburg ve diğerleri, 2004; Matthews ve diğerleri, 2000; Sit, 2003; Tabak, Özgen ve 

Aykol, 2006; Wang ve diğerleri, 2000; Wilhelm ve Mottner, 2005), “insanları izlemek ya 

da gözlemlemek” (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Baker ve Haytko, 2000; Haytko ve 

Baker, 2004; Kim, Kang ve Kim, 2005; Kim, Kim ve Kang, 2003; Matthews ve diğerleri, 

2000; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006) ve “karşı cinsle tanışmak ya da etkileşmek” (Baker 

ve Haytko, 2000; Haytko ve Baker, 2004; Kim, 2002; Kim ve Kim, 2005; Matthews ve 

diğerleri, 2000; Wilhelm ve Mottner, 2005) gibi çeĢitli sayıda sosyal etkileĢim deneyimi 

yaĢamak arzusuyla ziyaret edebilmektedirler. 

AraĢtırmanın bulguları, alanyazında daha çok sadece AVM geneline iliĢkin olarak 

ele alınan ve vurgulanan sosyal deneyimlerin (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Baker ve 

Haytko, 2000; Bloch ve diğerleri, 1994; Haytko ve Baker, 2004; Kang, Kim ve Tuan, 

1996; Kim, Kang ve Kim, 2005; Mangleburg ve diğerleri, 2004; Tabak, Özgen ve Aykol, 

2006; Wang ve diğerleri, 2000; Wilhelm ve Mottner, 2005), aynı zamanda AVM‟deki 

çeĢitli alanlar ya da mağazalarla da iliĢkili, hatta daha önemli olabileceğini göstermektedir.  

Gilly ve Wofinbarger (2000, s.195) alıĢveriĢin birçok insan tarafından alıĢveriĢ 

gezintisi süresince personelle, diğer tüketicilerle ve arkadaĢ ve aile fertleriyle bir araya 

gelme ve çeĢitli etkileĢimlerde bulunma olarak algılanabileceğine iĢaret etmektedirler. 

AVM alanyazınındaki önceki araĢtırmalar gözden geçirildiğinde, bir sosyal deneyim türü 

olan “etkileĢim deneyiminin” daha çok birlikte gidilen arkadaĢlar, aile üyeleri ya da 

personel arasında gerçekleĢen bir olgu olarak ele alındığı dikkat çekmektedir. Diğer bir 

deyiĢle, pratikte, tüketiciler arasında güçlü bağlar oluĢturmanın önemi dikkat çekerken, 

bunun aksine, çoğunlukla tüketiciler arasındaki etkileĢimlerin ya da iliĢkilerin ve bunların 

yaratımının göz ardı edildiği ve temel olarak tüketicilerle iliĢkiler yaratmaya (iĢletme-

tüketici) odaklanıldığı dikkat çekmektedir. Ancak, bu araĢtırmada belirlenen sosyal 
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deneyimler göz önüne alındığında, tüketicilerin kendi aralarındaki çeĢitli sayıda etkileĢimin 

de (tüketici-tüketici etkileĢimi) önemli olduğu anlaĢılmaktadır.  

Bir mağazada ya da AVM‟de sıklıkla eĢzamanlı olarak birçok tüketici bulunmakta 

(sosyal çevre) ve her bir tüketicinin deneyimi diğer tüketicilerin çeĢitli özelliklerinden ve 

rollerinden etkilenebilmektedir (Verhoef ve diğerleri, 2009, s.34). Tüketiciler birbirlerini 

ya doğrudan ya da dolaylı olarak etkileyebilmektedirler (Bitner, 1992; Verhoef, 2009). 

Örneğin, kalabalıklık ya da diğer tüketicilere çok yakın olmak, tüketici için endiĢe 

yaratabilmektedir (Bateson ve Hui, 1986). Yabancılar arasındaki göz teması negatif olarak 

görülebilmekte (Albas ve Albas, 1989) ve bir tüketicinin görünümü tehditkâr olarak 

algılanabilmektedir (Aronoff, Woike ve Hyman, 1992). Tüketiciler, her bir tüketici için söz 

konusu edilebilecek farklı özelliklerle ya da rollerle diğer tüketicileri doğrudan da 

etkileyebilmektedirler. Örneğin, bazı tüketiciler, eylemleri ve rolleri dolayısıyla rahatsız 

edici olabilirken (sinemada film süresince yüksek sesle konuĢma, AVM‟nin oturma 

alanında taĢkın hareketler sergileme gibi), bazıları ise, çeĢitli etkileĢim deneyimleri 

yaĢanmasına fırsat yaratacak rollerle (AVM‟nin oturma alanında tüketicilerin yaĢadığı 

çeĢitli etkileĢim deneyimlerinde olduğu gibi) tüketicinin deneyimini destekleyebilmekte ya 

da özünü oluĢturabilmektedir. Ancak, tüketiciler arasındaki etkileĢimleri ele alan az 

sayıdaki araĢtırmanın da çoğunlukla olumsuz etkileĢim deneyimlerine (Albas ve Albas, 

1989; Aronoff, Woike ve Hyman, 1992; Bateson ve Hui, 1986; Harris ve Reynolds, 2003, 

2004; Martin, 1996) yer verdiği dikkat çeken bir baĢka boyuttur. Oysa, bu araĢtırmanın 

bulguları, tüketiciler arasında görece olumsuz deneyimlerden daha çok, çeĢitli sayıda 

olumlu deneyimler yaratan etkileĢimlerin de olabileceğini göstermektedir.  

McGrath ve Otnes (1995) yabancıların ya da diğer tüketicilerin bir perakende 

kurulumunda oynayabilecekleri rollere iliĢkin bir tipoloji geliĢtirmiĢlerdir. Bu 

araĢtırmacılar, diğer kiĢiler ya da tüketiciler arasında “destek arayanlar”, “destekçiler”, 

“rakipler” ve “Ģikâyetçiler ya da Ģikâyet edenler” gibi özel bazı roller belirlemiĢlerdir. 

AraĢtırmacıların ortaya koyduğu bu sonuçlar da bir AVM kurulumunda tüketici-tüketici 

etkileĢiminin tüketici deneyimi açısından önemli olabileceğine ve bu etkileĢimin sadece 

olumsuz olmadığına, çeĢitli sayıda olumlu tüketici deneyimine de zemin hazırladığına 

iĢaret etmesi açısından önemlidir. 

Martin ve Pranter (1989, 1991), bir perakende (ya da AVM) çevresini paylaĢan 

tüketicilerin varlığıyla iliĢkili olarak uyum yönetimi (compatibility management) 

kavramının ya da olgusunun gündeme geldiğini tartıĢmaktadırlar. Uyum yönetimi, benzer 

tüketicileri çekmeyi ve tüketici tatminini, daha doğru bir deyiĢle, tüketici deneyimini 
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destekleyecek tüketici-tüketici etkileĢimlerini güçlendirecek bir hizmet çevresi yaratma ve 

yönetme sürecini içermektedir (Martin ve Pranter, 1991). Uyumlu tüketicilerin bir arada 

oluĢunu destekleyecek bir sosyal çevre yaratımıyla tüketiciler, olumlu bir deneyime zemin 

bulabildiklerinden ve öznel ya da içsel arzularını doyurabileceklerinden, ortamda hem 

destek arayanlara hem de destek sağlayanlara sahiplermiĢ algısına ulaĢabileceklerdir 

(Verhoef ve diğerleri, 2009, s.35). 

Bir AVM‟deki sosyal çevreyi incelemede sadece iĢ görenlerle ya da iĢletmeyle 

etkileĢimlerin tüketici deneyimlerini nasıl etkilediğinin incelenmesinde söz konusu 

olabilecek tüketici-iĢ gören, iĢletme-iĢ gören ve iĢletme-tüketici gibi daha geleneksel 

etkileĢimlere odaklanmamak, aynı zamanda tüketicilerin birbirleriyle nasıl etkileĢimde 

bulunduklarını ve birbirlerini nasıl etkilediklerini incelemede söz konusu edilebilecek 

“tüketici-tüketici” etkileĢimlerini de dikkate almak kaçınılmaz görünmektedir.  

 

4.1.1.1.1. Oturma Alanıyla ĠliĢkili Sosyal ĠliĢki ya da Sosyal EtkileĢim 

Deneyimleri 

 

AraĢtırma bulguları, AVM‟de yaĢanan sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim 

deneyimleri açısından “oturma alanının” çok önemli bir yere sahip olduğunu 

göstermektedir. Katılımcıların tamamına yakını (12 katılımcı), oturma alanıyla iliĢkili 

sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerine iĢaret ederken, bunlardan dokuzu, 

çektikleri fotoğraflar yoluyla da bu deneyim türünün çeĢitli boyutlarına gönderme 

yapmıĢlardır. Bu anlamda, ortaya çıkan alt boyutlar, “arkadaĢlarla / sevgiliyle bir araya 

gelme ve zaman geçirme deneyimi, yeni arkadaĢlar edinme deneyimi, karĢı cinsle 

etkileĢim deneyimi, insanları gözlemleme ve / veya eleĢtirme deneyimi, diğer tüketicilerle 

etkileĢim deneyimi ve arkadaĢlarla ya da tanıdıklarla karĢılaĢma deneyimi” Ģeklinde 

sıralanmıĢtır. AĢağıda, KuleSite AVM‟de, özellikle “tüketici-tüketici” etkileĢimleri 

çerçevesinde yaĢanan oturma alanındaki sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerini 

temsil eden örnek katılımcı fotoğrafları ve iliĢkili oldukları alt boyutlar sunulmuĢtur.  
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Foto 1. Oturma Alanındaki Sosyal ĠliĢki ya da Sosyal EtkileĢim Deneyimleriyle 

Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları ve ĠliĢkili Oldukları Alt Boyutlar 

 

4.1.1.1.1.1. ArkadaĢlarla / Sevgiliyle Biraraya Gelme ve Zaman Geçirme 

Deneyimi 

 

Katılımcıların dokuzu, “arkadaĢlarla / sevgiliyle biraraya gelme ve zaman geçirme 

deneyimi” anlamında “oturma alanına” çeĢitli boyutlarıyla vurgu yaparken, bunlardan 

sekizi çektikleri fotoğraflar yoluyla da bunu desteklemiĢlerdir. Oturma alanında yaĢanan 

bu deneyim türü “normal arkadaĢlar ve sevgililer” olmak üzere iki ayrı boyutta 

yoğunlaĢmaktadır. YaĢanan bu deneyimin özünü “arkadaĢlarla ya da sevgiliyle bir araya 

gelme ve özellikle sohbet ederek vakit geçirme” eyleminin oluĢturduğu söylenebilir. Bu 

özellikler, bu deneyim türünü bu alandaki diğer sosyal etkileĢim deneyimlerinden 

farklılaĢtıran en belirgin noktalar olarak öne çıkmıĢtır. 

Kerem, Metin, Volkan, Ülkü, Banu, Tarık, Mehmet ve YeĢim AVM‟nin oturma 

alanında arkadaĢlarıyla “iyi bir muhabbet ortamı bulabildiklerini” ve “zevkli zaman 

geçirdiklerini” öne çıkararak, bu alanda yaĢadıkları “keyifli zaman geçirme deneyimine” 

gönderme yapmıĢlardır. Volkan, oturma alanının kendisine “muhabbeti” çağrıĢtırdığını dile 

getirerek, arkadaĢlarıyla oturma alanında yaĢadığı özünde muhabbet içeren “zaman 

Kerem-1.Sırada; Uğur-3.Sırada; Tarık-4.Sırada; 

Ülkü-4.Sırada; Damla-4.Sırada; Mehmet-6.Sırada 
- ArkadaĢlarla / Sevgiliyle Biraraya Gelme ve Zaman Geçirme 

Deneyimi (Kerem, Uğur, Tarık, Ülkü ve Mehmet) 

- Yeni ArkadaĢlar Edinme ya da Yeni ArkadaĢlarla TanıĢma 

Deneyimi (Kerem, Uğur, Ülkü ve Mehmet) 

- KarĢı Cinsle EtkileĢim Deneyimi (Tarık ve Mehmet) 

- Ġnsanları Gözlemleme ve / veya EleĢtirme Deneyimi (Kerem, 

Tarık ve Damla) 

- Diğer Tüketicilerle EtkileĢim Deneyimi (Tarık, Damla ve 

Mehmet) 

- ArkadaĢlarla ya da Tanıdıklarla KarĢılaĢma Deneyimi (Ülkü 

ve Mehmet) 

Metin-1.Sırada; Volkan-3.Sırada; Banu-4.Sırada; 

 

- ArkadaĢlarla / Sevgiliyle Biraraya Gelme ve Zaman 

Geçirme Deneyimi (Metin, Volkan ve Banu) 

- Yeni ArkadaĢlar Edinme ya da Yeni ArkadaĢlarla 

TanıĢma Deneyimi (Metin ve Banu) 

- KarĢı Cinsle TanıĢma / EtkileĢim Deneyimi (Metin ve 

Volkan) 
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geçirme deneyimini” öne çıkarmıĢtır. Ülkü de burada arkadaĢlarıyla buluĢarak, “toplu bir 

Ģekilde muhabbet edebildiklerine ve iyi vakit geçirdiklerine” iĢaret ederken, özünde 

eğlence deneyimi de içeren “doğum günü kutlaması” öyküsünü de paylaĢmıĢtır:  

 “Cafe’s te arkadaşlarımızla toplanıp doğum günü kutlamıştık. O günümüz çok güzel geçmişti. Tüm 

arkadaşlarla orda toplanıp çok güzel sohbetler edip baya bir eğlenmiştik.” (Açık Uçlu Soru Listesi). 

“Cafe’s diye bir yer var, orda kutlamıştık arkadaşımızın doğum gününü. O gün arkadaşımızın haberi 

yoktu, yani KuleSitede kutlayabileceğimizi de zannetmiyodu. Ondan sonra öyle Cafe’se oturmaya 

gitmiştik. Ondan sonra, pastayı biz kendimiz oraya götürmüştük, oraya bağlı değildi. Ondan sonra, 

ordaki arkadaşlara söylemiştik, onlar da getirmişti. Orda arkadaşım çok sevinmişti doğum gününü. 

Ailesinden de uzak olduğu için bi burukluk vardı, o günü onunla iyi geçirmiş olduk. O gün işte, sonra işte 

muhabbetimize devam ettik işte, herkes bi doğum günü anısını anlatmaya başladı, doğum günü olduğu 

için.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Banu da bu sosyal deneyim türüyle iliĢkili yaĢadığı bir öyküyü paylaĢarak, “yeni 

tanıĢtıkları sınıf arkadaĢlarıyla bu alanda oturup, sohbet ederek, kaynaĢtıklarını” öne 

çıkararak, bu alanda arkadaĢlarla “sohbete dayalı” zaman geçirme boyutunun yanında, bir 

baĢka boyut sayılabilecek “kaynaĢma” boyutuna da Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Okula yeni gelmiştim, yeni gelmiştim dediğim aradan zaman geçmişti ama ben insanları 

gözlemlediğim için biraz gerideydim. Sınıf arkadaşlarımdan bikaç tanesiyle çok soğuktu, dedim hadi bi bi 

yani dışarı çıkmıştık onlarla da okuldan dönüşte. Naapalım, naapalım, hadi şeyapalım dedim, birlikte 

kaynaşıcaz ya KuleSiteye gidelim dedik, hani çokta soğuktu. O anda o bana çok mutluluk vermişti. Sohbet 

ederek kaynaşmıştık. Çünkü yeni tanıdığım insanlardı onlar benim. Yeni yeni açılmaya başladım, ki 

aradan iki üç ay geçmesine rağmen yeni yeni açılmaya başladığım insanlardı, o yüzden bana mutluluk 

vermişti.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Katılımcılardan Metin, Kerem, Uğur, Tarık ve Ülkü AVM‟nin oturma alanında 

“sevgilileriyle hoĢ vakit geçirdiklerine” gönderme yaparak, yaĢadıkları “sevgiliyle zaman 

geçirme deneyimine” dikkat çekmiĢlerdir. Bu anlamda Metin, KuleSite AVM‟ye ve 

özellikle AVM‟nin oturma alanına “kız arkadaĢıyla birlikte gitmekten hoĢlandığını” dile 

getirirken, çektiği fotoğrafta yer alan gençlerin bu anlamda kendisini temsil ettiğini öne 

çıkararak, Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Genelde kız arkadaşımla giderim. En çok kız arkadaşımla gitmek hoşuma gidiyor. Kız arkadaşımla 

gitmekten çok büyük keyif alırım. Çünkü Kulesitede onunla vakit geçirecek çok şey buluyorum.” (Açık 

Uçlu Soru Listesi). “İşte kız arkadaşımla geldiğimde mutlaka buraya geliyorum. Bu çocuklarda da 

bunları gördüm. Şu top sakallı çocuğu kendime çok benzettim. Kız arkadaşı da çok güzel. Burası benim 

için özel hakkaten, kız arkadaşımla gelip yemek yiyebileceğim, birlikte zaman geçirebileceğim. O yüzden 

de benim için burası bi özeldir yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Kerem, oturma alanını temsil eden fotoğrafı yoluyla, kız arkadaĢıyla büyük bir 

bölümünün bu alanda yaĢandığı bir öykülerini paylaĢırken, bu alanda geçirdikleri zaman 

çerçevesinde “aldığı hazzı ve yaĢadığı mutluluğu” öne çıkararak, oturma alanının yaĢattığı 

“sevgiliyle zaman geçirme deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Daha önceki şeyde de dedim hani anlatmıştım yani, işte kız arkadaşımla buluştuktan sonra, burada 

yemek yedik, yani burda oturup çok güzel hani böyle, çok güzel eğlendiğimiz bir andı yani o gün, 

hakkaten çok güzeldi yani. Ben çok hoşuma gitmişti o gün yani, çok mutluyduk, ikimizde mutluyduk. O 

yüzden güzeldi yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). “Gittik bi gün işte ciddi ciddi kavga etmiştik yani böyle, ben 

bayağı bi üste çıkmaya çalışmıştım falan. Dedim yani çokta yalnızım yani o sıra arkadaşlarımla falan 

birazcık yani biraz uzak olduğunuz anlar vardır ama kopmamıştır bağlarınız yani. Aradım, özür diledim. 
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Yani özür diledim, işte KuleSiteye gidelim, tamam dedim. Benim bu özlemime karşılık oda, ondada 

gerçekten bişeyler olduğunu hissettim o gün. Çünkü çok mutluydu yani, benim bunu yapmamdan dolayı. 

Ya o gün varya, o gün muhteşem geçti yani, hiçbi şekilde bi yani tartışma, en ufak tartışma olmadı. Hatta 

o bazen alttan bile aldı yani. O gün çok güzeldi yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Bulgular, AVM‟nin oturma alanları ya da fast food alanlarının genç tüketiciler 

açısından bir araya gelme ve zaman geçirme deneyimi yaĢattıklarını belirleyen bazı 

araĢtırmalarla benzerlik göstermektedir (Evans, 1999; Goss, 1993; Kim, Kim ve Kang, 

2003; Matthews ve diğerleri, 2000; Sit, 2003). Bu anlamda, Matthews ve meslektaĢları 

(2000, s.286-287) yürüttükleri bir araĢtırmada genç tüketicilerin çoğunun AVM‟deki 

oturma alanlarında oturmaktan ve arkadaĢlarıyla buluĢmaktan keyif aldıklarını 

belirlemiĢlerdir. Bu gençler için AVM, arkadaĢlarıyla oyalanmaya ve vakit geçirmeye 

iliĢkin sosyal bir mekân anlamı taĢımaktadır. Benzer olarak Kim, Kim ve Kang (2003, 

s.162), gençler için AVM‟deki yiyecek alanları ya da restoranların arkadaĢlarla bir araya 

gelme ve sosyalleĢme ihtiyaçlarını karĢılamaya hizmet edebileceğine iĢaret etmektedirler. 

Bu araĢtırmalar AVM‟nin oturma alanlarının genç tüketiciler için bir araya gelme ve 

zaman geçirme deneyimi yaĢamaya olanak sağladığına iĢaret etmekle birlikte, yaĢanan bu 

deneyimin özünü oluĢturan unsurların neler olabileceğine iliĢkin ipuçları vermemektedir. 

Yürütülen bu araĢtırmanın bulguları, oturma alanında yaĢanan bu deneyim türünün özünü 

“bir araya gelme, özellikle sohbet ederek vakit geçirme ya da sosyalleĢme (Kerem, Metin, 

Volkan, Ülkü, Banu, Tarık, Mehmet ve YeĢim) ve kaynaĢma (Banu)” eylemlerinin 

oluĢturduğunu göstermektedir. Ayrıca bu alanda zaman geçirme deneyiminin sonucu 

olarak yaĢanan “oyalanma (Uğur)” boyutundan da söz edilebilir.  

Alanyazında genellikle tüketicilerin bu tür yaĢayıĢlarının sosyal içerikleri üzerinde 

durulurken, bu araĢtırmada farklı olarak AVM‟nin oturma alanında arkadaĢ ya da 

sevgiliyle zaman geçirme deneyiminin “eğlendirici (Kerem ve Ülkü)” yönünün de 

olabileceği anlaĢılmaktadır. Bu olgu, AVM‟nin oturma alanında yaĢanan arkadaĢlarla ya da 

sevgiliyle zaman geçirme deneyiminin bir diğer içeriği olarak “sosyal-eğlence deneyimi” 

Ģeklinde adlandırılabilir. 

 

4.1.1.1.1.2. Yeni ArkadaĢlar Edinme ya da Yeni ArkadaĢlarla TanıĢma 

Deneyimi 

 

Metin, Kerem, Uğur, Ülkü, Banu ve Mehmet, AVM‟nin oturma alanının kendilerine 

yaĢattığı “yeni insanlarla tanıĢma ya da yeni arkadaĢlar edinme deneyimine” dikkat 

çekmiĢlerdir. Metin, bu alana “genelde öğrencilerin gittiğine”, böylelikle “değiĢik 
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insanlarla tanıĢabilme olanağı” yakalayabildiklerine gönderme yaparak, burada “birçok 

kiĢiyle tanıĢtığını, Ģu an bile çok samimi olduğu kiĢilerin olduğunu” öne çıkarmıĢtır: 

“Evet buradan hoşlanıyorum. İstediğim bütün imkanları bana sağlıyor. Bütün öğrenciler genelde 

oraya gidiyor. Değişik insanlarla, değişik kızlarla da tanışıyorum böylece.” (Açık Uçlu Soru Listesi). 

“Ne biliyim farklı insanlar tanıyorum orda. Yani yeni ortamlara giriyorum. Hatta dün sizde gördünüz3 

rahat bi insanım, girdiğim her ortamda kaynaşabilirim.” (…). “Sadece kız olarak demedim. Değişik 

insanlarla ve kızlarla diye söyledim. Sonuçta hepimiz öğrenciyiz. Kızlar erkeklerle tanışmak isterler, 

erkekler kızlarla tanışmak isterler, hayat bu. Değişik insanlarla tanışıyorum. Bi ortam oluyo öğrenci 

ortamında, bi ortamda işte rahat hareket edebiliyoruz, öğrenci olduğumuz için, karşıdaki de öğrenci 

olduğu için.” (…). “Ya birçok kişiyle orda tanıştım emin olun yani çok kişiyle tanıştım, hala da tanışıp 

ta görüştüğüm insanlar var. Ya hakkaten çok samimi olduğum insanlar da var.” (Soru Listesine Dayalı 

Ek GörüĢme). 

Metin, yaĢadığı bu deneyime iliĢkin “Türk filmlerindeki çarpıĢma ve tanıĢma” 

örneğini de paylaĢarak, bu yolla oturma alanında yeni arkadaĢlar edinerek, 

kaynaĢabildiklerini Ģu ifadelerle dile getirmiĢtir: 

“Mesela herhangi bişey oluyo, en basitinden Türk filimlerinde de görülüyor, mesela çarpışırsın, 

ondan sonra bi tanışırsın veya bi çarpmak istersin, tanışıyosun. İşte nerde okuyodun, işte hangi bölüm 

seninki, kaç yaşındasın, aa nerde oturuyosun, ben de orda oturuyorum falan derken bi kaynaşma oluyo 

arada. Böylece samimileştiriyoruz, hatta dün bile nerde okuduklarını falan biçok şey öğrendim, birazcık 

daha otursaydım dün orda eminim daha fazla samimiyet kurabilirdim. Bunlardan zevk alıyorum, çünkü 

ben toplumla iç içe olmak yani hakkaten hoşlandığım şeylerden bi tanesi. Sosyal olmak gerçekten sosyal 

olmayı seviyorum yani, o yüzden de çok cazip geliyo bana.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Banu da KuleSite AVM‟yi ziyaret etme nedeni arasında “ortam yapabilme” 

durumunu öne çıkararak, “geniĢ bir çevresinin olmasını istediğini” belirtip, bu alanda “yeni 

insanlarla tanıĢma ve muhabbet edebilme” olanağına gönderme yapmıĢtır. Bu anlamda, 

yaĢadığı bir öyküyü de paylaĢan Banu, duyduğu mutluluğu Ģu ifadelerle dile getirmiĢtir: 

“Ben bigün oraya (KuleSite AVM’nin oturma alanına) tek başıma gitmiştim. Orda bikaç arkadaşla 

tanıştım ve ben çok mutlu olmuştum yani, hani yeni insanlar tanış.tanı.yeni insanlar tanıdım, bu yüzden 

çok mutlu olmuştum. Onlarla birlikte sohbet ettik, sinemaya girdik, onlarla birlikte çıkıp bişeyler yaptık.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Uğur, AVM‟nin oturma alanının “çok önemli yerlerden biri” olduğunu belirterek, 

burada “insanların çok çabuk kaynaĢabildiklerine” vurgu yaparak, “yeni arkadaĢlarla 

tanıĢma deneyimine” dikkat çekmiĢtir. Bu alanda yaĢadığı bir öyküsü yoluyla birisiyle 

tanıĢtığına da yer veren Uğur, bu kiĢiyle “hala arkadaĢ olduklarını” vurgulamıĢtır: 

“Burda biçok ben gördüm yani hiç birbirini tanımayan iki insan arkadaş olup çıkabilir buradan. (…). 

Bigün tam arkamda işte ben oturuyodum, hatta bugün de başımıza geldi, bir beyefendi takıldı. Gene çok 

masalar dar olduğu için takıldı, tam düşerken ben elinden yakaladım, yani son anda çektim kendisini. 

Ondan sonra bişeyin var mı falan dedim, yok dedi, işte bi erkek arkadaş. Ondan sonra, biraz da dizini 

                                                 
3 Metin‟in fotoğraf verilerini sağlama aĢamasında, (o anda) oturma alanın bir yerinde oturulup, ortamda 

dikkat çeken unsurlara yönelik tespitler araĢtırma günlüğüne aktarılırken, yaĢadığı bu olaya alanda Ģahit 

olunmuĢtur. Bu olay, dikkat çekici bulunarak, gözlenmiĢ ve araĢtırmacı günlüğünde buna ayrıntılarıyla yer 

verilmiĢtir. Bu olay, yaklaĢık 20 dakika sürmüĢ, hatta bu sürede, Metin‟in tanıĢtığı ve masalarına oturduğu 

gençlerden biri Onada çay almıĢ ve yeni tanıĢmalarına rağmen, aralarındaki hoĢ ve samimi sohbet dikkat 

çekmiĢtir. Hatta olaya ilk Ģahit olunduğunda, Metin‟in daha önceden bu gençlerle tanıĢtığı izlenimi uyanmıĢ, 

Metin‟in fotoğraflama iĢi bittiğinde, bu olay kendisine sorulmuĢtur ve o an, orada yeni tanıĢtıkları 

belirlenmiĢtir. Metin araĢtırmacının kendisini gözlediğinden habersiz bu olayı yaĢamıĢtır. Olay sonrası, 

kendisine olayla ilgili sorular sorulduğunda, o an gözlenmiĢ olduğundan haberdar olmuĢtur. 



147 

vurdu, yok dedi ama ben gördüm dizini vurduğunu. Ya gel biraz otur, dizin falan bi geçsin ondan sonra 

gidersin dedim. Oturdu, o daha söylemeden ben gittim hemen bi çay aldım geldim, çay içtik falan. Ondan 

sonra arkadaş olduk, şimdi o beni arar, ben onu ararım mesela. Hala arkadaşız.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Bazı araĢtırmacılar (Dholakia, 1999, s.156; Lunt ve Livingstone, 1992, s.189), 

alıĢveriĢin, bir kiĢinin hem oyuncu hem de izleyici olabileceği bir gösteri ya da merasim 

olabileceğini belirtmektedirler. Bu anlamda alıĢveriĢ, diğer kiĢilerle bir etkileĢim biçimi 

olarak görme, görülme, tanıĢma, tanıĢtırılma anlamları taĢıyabilmektedir. 

Yürütülen bazı araĢtırmalar (Baker ve Haytko, 2000; Bloch ve diğerleri, 1994; 

Haytko ve Baker, 2004; Kim ve Kim, 2005; Kim, Kim ve Kang, 2003), AVM‟nin yaĢattığı 

yeni arkadaĢlar edinme ya da yeni arkadaĢlarla tanıĢma deneyimine iĢaret etmektedir. 

Ancak, bu araĢtırmalarda belirlenen bu sosyal deneyim türünün daha çok AVM geneli ile 

iliĢkili olduğu ve bu deneyime neden olan temel motivasyonların ya da tüketiciler 

tarafından arzulanan Ģeylerin neler olduğunun net olmadığı dikkat çekmektedir. Yürütülen 

bu araĢtırmanın bulguları, “yeni arkadaĢlar edinme ya da yeni arkadaĢlarla tanıĢma 

deneyiminin” ortaya çıkması yönüyle alanyazınla benzerlik gösterirken, bu deneyimin 

daha çok oturma alanlarıyla iliĢkili olması yönüyle alayazından farklılık göstermektedir. 

Bazı katılımcılara göre, AVM‟nin oturma alanına genelde öğrenciler gittiğinden, değiĢik 

insanlarla tanıĢabilme ve yeni arkadaĢlar edinebilme olanağı yakalanabilmektedir. Ayrıca 

bulgular, katılımcılar tarafından bu deneyimi yaĢayabilme arzusuna temel oluĢturan bazı 

unsurların “yeni arkadaĢlar edinerek, kaynaĢma ve sosyalleĢme (Metin, Kerem, Uğur, 

Ülkü, Banu ve Mehmet)”, “toplumla iç içe olma (Metin)”, “ortam yapabilme ve böylece 

sohbet edebilme (Metin ve Banu)” ve “arkadaĢ çevresini geniĢletme (Metin, Banu, Ülkü ve 

Uğur)” Ģeklinde olabileceğini göstermektedir. 

 

4.1.1.1.1.3. Ġnsanları Gözlemleme ve / veya EleĢtirme Deneyimi 

 

Bulgular, AVM‟deki sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerinden bir 

diğerinin “insanları gözlemleme ve / veya eleĢtirme deneyimi” olduğunu göstermektedir. 

YaĢanan bu deneyimin özünü, AVM‟nin oturma alanındaki “diğer insanları / tüketicileri 

gözlemleme” ve bu gözlemlere dayalı olarak “eleĢtirerek, yorum yapma” oluĢturmaktadır. 

Diğer bir deyiĢle, yaĢanan bu deneyimi, ilerleyen bölümlerde ele alınmıĢ olan, özünde 

sadece estetik güzellik amacıyla izlemenin verdiği hazzın yer aldığı “sosyal estetik 

deneyiminden” ayıran en belirgin fark, estetik güzellik anlamında izlemenin ötesinde, 

özellikle değiĢik görünümlü kiĢilere yönelik gözlem ve duruma iliĢkin eğlendirici bulma, 

yorum yapma ya da eleĢtirme boyutlarını içermesidir. Bu anlamda, Kerem, Tarık, Damla, 
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Pınar ve Aylin yaĢadıkları bu deneyim türüne çeĢitli boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır. 

Pınar, “insanları seyretmekten ve eleĢtirmekten zevk aldığını” belirterek, bu alanın 

yaĢattığı “insanları gözlemleme ve / veya eleĢtirme deneyimine” vurgu yaparken, burada 

“çok değiĢik insanlara rastlayabildiğini”, bir öyküsüyle de örnekleyerek paylaĢmıĢtır: 

“Alışveriş bi yana, insanları seyretmek çok hoşuma gidiyor, arkadaşlarla oturup diğer kişileri iyi kötü 

eleştirmek zevkli oluyor.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Bazen oluyo ki bikaç kişi geçiyo, ya Allah’ım 

diyorum, şükürler olsun kendimi, ben böyle değilim. Çünkü insanların kendi kişiliği ve kendi 

karakterlerine uygun bi tipi vardır, tarzı vardır ya da giyinişi vardır ve bazı insanlar bunu çok uç 

kısımlara, her konuda çok uç kısımlara taşıyabiliyo. Burda çok insan var yani, çok değişik insanlar 

gelebiliyo ve kendi tarzı olmadığı halde hipap pantolon giyip, yani sırıtan insanlar var.” (…). “Mesela 

dün birini gördük biz, kot pantolon giymiş, pembe gömlek giymiş, yakayı tamamen açmış gömleğin erkek 

bahsettiğim arkadaş, altına kösele ayakkabı giymiş kahverengi, başka bi renk kemer takmış, kemerin 

rengini tam hatırlamıyorum ve saçları da çok garip bi şekil yapmıştı. Hatta çok kaba bi tabir olacak ama 

iğrenç dediğim bi saç modeli yapmıştı, çok garip duruyodu. O kadar insanın arasında bana, ben kendime 

baktırırım iyi ya da kötü, reklamın iyisi ya da kötüsü olmaz dermişçesine ve kendime baktırırım diyodu ve 

ben kendime Allah’ım şükürler olsun, en azından bu kadar uç değilim dedim. Böyle dikkat çekici 

insanlarda oluyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Tarık da daha sonra diğer arkadaĢlarına da anlattığını (deneyimin sağladığı öykü 

anlatımı değeri) belirttiği bir öyküsü yoluyla AVM‟nin oturma alanında yaĢanan bu sosyal 

deneyimi yinelerken, ortamdaki değiĢik ya da tuhaf insanları izlemenin “eğlendirici 

yönüne” Ģu fadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“Valla genellikle böyle entel gözüküpte hiç bi iş yapmayan tipler işte anı olarak söyleyebilirim. De 

oda gelir böyle bi havayla, elide kitabı, şeyapar yani adam bigün yaklaşık bi 45 dakka kadar ya izledim, 

sadece izledim. Elinde kitabı gayet şık giyinmiş, güzel, elbisesi falan yerinde. Geldi neskafesini aldı, 

nerden aldığını hatırlamıyorum şu anda da, oturdu yani yakın oturuyoduk. Ya adamı izliyorum, adam 

kitaptan başka, kitabı almıştı eline, kitaptan başka her şeyle ilgileniyo. Ya sağına bakıyo, soluna bakıyo, 

işte kız masaları var etrafta onlara bakıyo böyle, ya kafasını uzatıyo falan. Adam yani benim izlediğim 

süre boyunca sayfa çevirmedi. Güya kitap okuyodu yani ben buna çok güldüm, anlattım yani 

arkadaşlara harbiden koptuk yani. Yani işte böyle 27-28, böyle o tiplerde, genç daha. Kendini kitaba 

vermiş, yazık.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Genel anlamda AVM‟lere karĢı soğuk bir tutum sergileyen Damla da, diğer 

katılımcılarla benzer olarak, AVM‟nin oturma alanındaki insanları gözlemlemekten ve 

kendi açısından yapay bulduklarını eleĢtirmekten keyif alması durumunu örnekleriyle 

birlikte öne çıkararak, bir anlamda tüketicilere oturma alanının bu deneyimi yaĢatma 

ortamı yaratmasını pekiĢtirmiĢtir: 

“Oturma alanları gittiğimde oturup insanları gözlemlerim.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Hani 

otururuz, insanları gözlemlerim. Ya mesela davranışları, oturuşları falan. Mesela çoğu insan yapmacık 

gelir bana orda. Hani yanlış anlamayın da hani kıyafeti, giyim kuşamı falan hani dört dörtlük olsun, 

mesela bayanlarda özellikle, onların işte bi sigarayı tutuşu, bi kolayı içişi, bi tavrı bile şey, hani yapmacık 

ya da ne biliyim, nası söylüyüm, hani olduğundan daha farklı görünmesine sebep oluyo, onları 

gözlemliyorum. Ya da erkeklerin işte bayanlara bakışı, yani açık konuşuyorum biraz ama hani gayet 

bariz belli oluyo çoğu zaman, hani takip edişi bilmem nesi falan. Genç grubun, ya oturup böyle bi yerde 

ya da Kafes’te (Cafe’s) bi çay içmesi onlara göre elit, anlatabiliyor muyum. Buda bana şey geliyo, 

sohbetten, samimiyetten uzak geliyo açıkçası. Ama bana keyif veriyo, ben gözlem yapmaktan hoşlanırım 

zaten. Her yerde insanları gözlemlerim. O zaman vakit daha çabuk ve iyi geçiyo. Mesela ordaki 

çalışanların, üst düzey yöneticilerin gelip orda otururken hali, tavırları, ya hemen ayırt edebiliyorum. 

Onlar hoşuma gidiyor.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Goss (1993, s.42), AVM‟lerin de tıpkı televizyon gibi “akan ve izlenen bir ortam” 
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olduğunu vurgulamaktadır. Alanyazında, yürütülen bazı araĢtırmalarda (Babin, Darden ve 

Griffin, 1994; Baker ve Haytko, 2000; Gilly ve Wolfinbarger, 2000; Haytko ve Baker, 

2004; Kim, Kang ve Kim, 2005; Kim, Kim ve Kang, 2003; Mattews ve diğerleri, 2000; 

Tabak, Özgen ve Aykol, 2006), AVM tüketicileri tarafından yaĢanan bu deneyim türüne 

“insanları izleme ya da gözlemleme deneyimi” olarak vurgu yapılmıĢ ve daha çok ya AVM 

geneli ile iliĢkilendirilerek ya da herhangi bir alan belirtilmeksizin ele alınmıĢtır. 

Katılımcıların ifadelerine göre, bu deneyimin daha çok AVM‟nin “oturma alanlarında” 

gerçekleĢtiği dikkat çekmektedir. Ayrıca, katılımcıların ifadeleri, bu sosyal deneyim 

türünün alanyazında kavramsallaĢtırılan Ģekliyle “izleme” eyleminin ötesine geçtiğini ve 

içerisinde insanları gözlemlemenin yanında, bu gözlemlere dayalı olarak “eleĢtiri ya da 

yorum yapma” içeriği de taĢıdığını göstermektedir. Bu yüzden, AVM‟nin oturma alanında 

yaĢanan bu deneyim türünün “izleme” boyutunun yanında, “eleĢtiri ya da yorum yapma” 

içeriği ile kapsamının geniĢletilebileceği ve bütünüyle bu deneyimi vurgulayabilmesi 

açısından “insanları izleme deneyimi” yerine, daha geniĢ ve kapsayıcı bir anlam içeren 

“insanları gözlemleme ve / veya eleĢtirme deneyimi” Ģekliyle ifade edilmesinin daha 

yerinde olacağı düĢünülmektedir. Ayrıca, katılımcılar tarafından yaĢanan bu sosyal 

deneyim türü, “eğlendirici ve rahatlatıcı” etki yarattığı yönüyle de öne çıkarılmıĢtır. Bu 

sonuç, bir kez daha, yaĢanan bir sosyal deneyimin “eğlendirici” özellikler taĢıyabildiğine 

ve bir anlamda “sosyal-eğlence deneyimine” dönüĢebileceğine iĢaret etmektedir. 

 

4.1.1.1.1.4. Tüketicilerle Diğer EtkileĢim Deneyimleri 

 

Bu sosyal deneyim kategorisi, bir anlamda AVM‟nin oturma alanındaki yeni 

arkadaĢlar edinme ya da arkadaĢlarla tanıĢma, insanları gözlemleme ve / veya eleĢtirme, 

karĢı cinsle etkileĢim ve arkadaĢlarla / tanıdıklarla karĢılaĢma dıĢındaki etkileĢim 

deneyimlerini temsil etmek amacıyla oluĢturulmuĢtur. Diğer sosyal deneyim türleri ile 

benzer olarak “etkileĢim deneyimi” içeriğine sahip olan bu sosyal deneyim türü, yaĢanma 

Ģeklinin farklı olması yönüyle diğerlerinden ayrı bir alt kategori olarak ele alınmıĢtır. Bu 

alt kategorinin sıralamada en sonda değil de, bu aralıkta değerlendirmesinin nedeni ise, 

tüm bulguların katılımcılar tarafından vurgulanma yoğunluğu ve önemi dikkate alınarak 

raporlanmaya çalıĢılmasından kaynaklanmıĢtır.  

Mehmet, KuleSite AVM‟nin 2.katında yer alan oturma alanındaki “kalabalıklığa” 

iĢaret ederken, bir anlamda kalabalıklığın “iletiĢimi” de beraberinde getirdiğine dikkat 

çekmiĢtir. Mehmet, ayrıca, oturma alanına ve bu alan kapsamında yaĢadığı deneyime 
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iliĢkin “karınca sürüsü” ve “bu karıncaların oluĢturduğu “aile” benzetmesini yaparak, 

“buradakilerin birbirlerini tanımamalarına rağmen, çeĢitli faaliyetler aracılığıyla bir 

etkileĢim içerisinde olduklarına” Ģu ifadelerle göndeme yapmıĢtır: 

“Karınca sürüsü diyebilirim buna. Karıncalar hep toplu halde gezerler aslında, yani onların işte 

karıncalar nası diyim ortak iş yapmayı severler. Yani bireysel olarak değil de, bütün işleri ortaktır 

onların. Büyük bi ailedir onlar, milyonlarca üyesi var. Buralarda, bu oturma alanı da aslında onların 

yaptığı büyük ailenin bi parçası, insanların yaptığı büyük bi aile. Birbirlerini tanımasalar da, aslında 

ortak iş yapıyolar, yemek yiyolar, oturuyolar, sohbet ediyolar, hepsi aynı işi yapıyo. Birbirleriyle belki bi 

ilişkileri olabilir, mesela çakmak, ateş alışverişinde bile bulunduğu zaman yeni arkadaşlıklar, yeni şeyler 

doğabilir yani. Bi anda bi masayken, iki masa olabilir yani. O şekilde büyük bi aile aslında burası.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi). 

Pınar, KuleSite AVM dendiğinde, genelde alıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerden oturma 

alanında “diğer insanların sohbetlerine kulak asma” durumunu öne çıkarmıĢtır. Bu 

anlamda, “alıĢveriĢ merkezlerinin de artık bir metropol olduğuna” dikkat çeken Pınar, bu 

alana iliĢkin örneklediği farklı insanların, birbirinden farklı sohbetlerine kulak 

kabartmaktan hoĢlanması durumunu “televizyon kanallarını zaplamadan” daha keyif verici 

bulduğunu ifade ederek, diğerlerinin sohbetlerini dinlemeyi içeren bu etkileĢim biçimine 

dikkat çekmiĢtir. Pınar, bu anlamda paylaĢtığı bir öyküsüyle, kendi dinlemesinin aksine, 

alandaki diğer bir kiĢi tarafından dinlenmeleri durumunu paylaĢmıĢtır: 

“Gerçekten alışveriş merkezleri artık bi metropol olmuş, her çeşit insan geliyo. Bi yan masada ders 

çalışan bi çocuklar varsa, diğer yan masada bikaç kız öğrenci üniversiteli erkek sohbeti yapıyo, diğer 

masada siyaset tartışıyolar ve siz arasında bunların hepsini duyabiliyosunuz. Hangisi o an sizin hoşunuza 

gidiyosa, hangisi aklınıza takıldıysa, ona kulak kabartabiliyosunuz. Bu da gerçekten değişik bi seçenek 

bence. Televziyonda kanalları izler.kanallarda zaplarken bu daha zevk veriyo, ondan daha haz verici 

bişey. Bi anda bi başka şeye dikkatinizi yoğunlaştırabiliyosunuz. Bu yüzden hoşuma gidiyo.” (…). 

“Aslında dinlendiğimiz bi olay var. Bikaç gün oldu, fazla da olmadı zaten, hatta bu olayın muhabbetiydi. 

Arkadaşlarla yurttan bi arkadaşla karşılaştık, alışveriş merkezindeydik, napıyosunuz falan diye oturduk 

bi masaya muhabbet ediyoduk, bi çocuk vardı yan masada tek oturan. Biz bunun muhabbetini yaparken 

çocuk artık ne kadar merak ettiyse, bizi çok can havliyle dinliyodu, artık masaya geldi gelecek diye 

düşünmeye başlamıştık. Hatta en sonunda biz şey dedik, sizde katılmak ister misiniz. Yok sadece 

dikkatimi çekti sohbetiniz dedi. Bizde yani isterseniz masaya geçin, hani ordan zor oluyo dinlemesi 

dedik. Çocuk yok teşekkür ederim deyip biraz da heralde bozuldu bizim tepkimize, kalkmıştı. Mesela 

değişik bi.hiç tanımadığımız insanla bu şekilde bi sohbete girebiliyosunuz. Mesela ben olsam yan masada 

benim dikkatimi çekebilecek bi konuşma olsa, duysam ben direk heralde sohbete katılmak isterdim, yani 

çevirip, kusura bakmayın diyerek tabiî ki başlardım. Çünkü bu aslında ayıp bi olay, yadırganıcı bir olay 

ama bi yandan  yapması da çok zevkli.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

AVM‟nin oturma alanında yaĢanan bu sosyal deneyim türünün içeriğini oluĢturan 

olumlu anlamdaki “kalabalıklık” ve buna dayalı “iletiĢim” boyutunun, gençlerin alıĢveriĢte 

kalabalıktan ve iletiĢimden hoĢlandığını gösteren bazı araĢtırma sonuçlarıyla (Bloch ve 

diğerleri, 1994; Cebryzynski, 1999; Haanpaa, 2005, s.13; Kim ve Kim, 2005; Kim, Kim ve 

Kang, 2003; Setlow, 2001) benzerlik gösterdiği söylenebilir. Katılımcıların ifadeleri, bu 

deneyimin yaĢanması açısından AVM genelinin yanı sıra, hatta daha önemli ve öncelikli 

olarak oturma anlarının da öne çıktığını göstermektedir. Katılımcıların AVM‟de yaĢadığı 

bu sosyal deneyim türünün içeriği açısından kalabalıklık ve iletiĢim özelliğinin yanında, 
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“diğer kiĢilerin sohbetlerine kulak asma ya da dinleme ve dinlenme” eylemlerinin de 

etkileĢim biçimine örnek oluĢturduğu ve bu sosyal etkileĢim türlerinin de eğlendirici 

yönlerinin olabileceği görülmektedir.  

 

4.1.1.1.1.5. KarĢı Cinsle TanıĢma / EtkileĢim Deneyimi 

 

Bulgular, oturma alanıyla iliĢkili sosyal etkileĢim deneyimlerinin bir diğer alt 

boyutunun “karĢı cinsle etkileĢim deneyimi” olduğunu göstermektedir. Katılımcılardan 

dördü yaĢadıkları bu deneyim türüne vurgu yapmıĢlardır. Metin, oturma alanının kız olsun 

erkek olsun “bekâr gençler için ideal bir yer” olduğunu dile getirerek, bu alana iliĢkin 

“yatak odası” benzetmesi yoluyla burasının “heyecan verici” olduğunu öne çıkarıp, burada 

“argo bir ifadeyle piyasa yapmaya gittiklerini” dile getirerek, yaĢadıkları “karĢı cinsle 

tanıĢma ya da etkileĢim deneyimine” Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Burası bekar bi genç yani bekar gençlik için çok ideal biyer, bence. Yani bekar derken sevgili 

bulamamış, kendine göre kız olsun erkek olsun. Erkekler için hakkaten bir kızın yatak odası diyebilirim. 

Kızlar içinde aynı şey geçerli diye düşünüyorum. Çünkü yatak odası deyince insanlar heyecanlanır, 

burası da insanları heyecanlandıran biyer, erkekler kızları görmek için mutlaka takılırlar buraya ve 

hakkaten heyecanlı, heyecan vericidir; acaba birini bulabilecek miyim? Sadece kafeye yemek yemeğe 

gitmiyoruz. Yani burda sadece gidelim şaapalım değil. Şey, gençlik arasında argo bi terim vardır, piyasa 

yapmaya gidiyoruz, işte piyasa bu.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Tarık, Volkan ve Mehmet, Metin‟den farklı olarak karĢı cinsle “tanıĢmak” yerine 

özellikle “etkileĢimde bulunmaya” da dikkat çekmiĢlerdir. Bu anlamda Volkan, oturma 

alanında kendi ifadesiyle “kızların nerede oturduğuyla iliĢkili olarak stratejik bir noktaya 

oturarak”, yaĢadıkları “etkileĢimi” öne çıkararak, bu alanın kendilerine yaĢattığı “karĢı 

cinsle etkileĢim deneyimine” vurgu yapmıĢtır. 

Katılımcılar tarafından oturma alanında yaĢanan bu deneyimin karĢı cinsle iliĢkili 

“konuĢma içerikli olarak tanıĢma” ve “izleme içerikli olarak uzaktan etkileĢim” 

boyutlarının olduğu anlaĢılmaktadır. Bu bulgular, alanyazında daha çok gençlere iliĢkin 

yürütülen bazı araĢtırma sonuçlarıyla (Baker ve Haytko, 2000; Haytko ve Baker, 2004; 

Kim ve Kim, 2005; Matthews ve diğerleri, 2000; Wilhelm ve Mottner, 2005) benzerlik 

göstermektedir. Bu araĢtırmalarda da bu deneyim boyutunun “konuĢma ya da tanıĢma ve 

uzaktan izleme” içeriğine sahip olduğu anlaĢılmaktadır. Ancak, sosyal etkileĢim ya da 

iliĢki deneyiminin diğer alt boyutlarında da olduğu gibi, bu araĢtırmalardan farklı olarak ya 

da ek olarak, bu deneyimin daha çok oturma alanında yaĢandığı da dikkat çeken bir baĢka 

unsur olarak öne çıkmıĢtır. 

Genç kızların AVM deneyimlerini araĢtıran Haytko ve Baker (2004, s.78), ortaokullu 
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kızların karĢı cinsle sadece izleyerek etkileĢtiğine, buna karĢın yaĢ ya da eğitim grubu 

yukarıya çıktığında, özellikle üniversiteli kızların konuĢarak, dolayısıyla tanıĢarak ve hatta 

birkaç tanesinin sevgili olarak bir etkileĢim deneyimi yaĢadıklarına yönelik sonuçlara 

ulaĢmıĢlardır. Bu araĢtırmada, katılımcılar tarafından yaĢanan bu deneyim türünün içeriği 

ve buna ev sahipliği yapan mekânın da AVM geneliyle birlikte daha çok yiyecek ya da 

oturma alanlarının olması, yürütülen bu araĢtırmayla benzerlik göstermesi açısından 

önemlidir. Ancak, adı geçen araĢtırmanın sadece kızlarla yürütülmüĢ olması bu 

araĢtırmadan farklılaĢmakla birlikte, bulgular, bu deneyim açısından erkeklerin de, hatta 

kızlardan daha yoğun olarak benzer motivasyonlar taĢıdığını göstermektedir.  

Ġnsanları gözlemleme deneyimi, diğer tüketicilerle etkileĢim deneyimi ve karĢı cinsle 

etkileĢim deneyimi gibi bazı sosyal deneyimlerin Sandıkcı ve Holt (1998) tarafından dile 

getirilen AVM‟de “oyun (play)” olgusuyla benzerlik gösterdiği dikkat çekmektedir. 

Ancak, bu araĢtırmacıların tanımladığı Ģekliyle “oyun”, sadece fiziksel alanı paylaĢmayı, 

yabancı bir grup kiĢiyle zaman geçirmeyi ve onları gözlemlemeyi içermekte, ancak sohbeti 

ya da tanıĢmayı içermemektedir. Yürütülen bu araĢtırmada, katılımcıların bazıları bu yönde 

açıklamalara yer verirken, bazıları ise, farklı olarak karĢı cinsle (yeni arkadaĢlar edinme ya 

da yeni arkadaĢlarla tanıĢma deneyiminde alandaki diğer tüketicilerle) konuĢtuklarını ve 

tanıĢtıklarını, hatta sevgili olduklarını (yeni arkadaĢlar edinme ya da yeni arkadaĢlarla 

tanıĢma deneyiminde arkadaĢ olduklarını) belirtmiĢlerdir. 

Bu sosyal deneyim türleriyle iliĢkilendirilebilecek bir baĢka çalıĢmada Lieberg 

(1995, s.722), genç insanlarla iliĢkili olarak hali hazırda söz konusu edilebilecek iki tür 

sosyal alana iĢaret etmektedir. Bunlar, kalabalıklardan uzak olan dinlenme mekânları ve 

sosyal etkileĢim mekânları Ģeklinde ifade edilebilir. Bu anlamda Lieberg (1995), her bir 

mekân tipine kiĢiler tarafından yaĢayıĢlarıyla iliĢkili olarak sosyal anlamlar yüklendiğini 

belirtmektedir. Lieberg‟e göre, kalabalıklardan uzak yerler, gençlerin kendi akran 

gruplarıyla birlikte olduğu, yetiĢkin bakıĢlarından uzak oldukları “perde arkası” 

mekânlardır. EtkileĢim yerleri ya da mekânları ise, genç insanların kendilerini gösterdiği, 

diğer kiĢileri gördüğü ya da diğer kiĢiler tarafından görüldüğü sahnelerdir. Bu anlamda 

Matthews ve meslektaĢları da (2000, s.286), tipik olarak bir AVM‟nin genç insanlar için 

önemli bir sosyal buluĢma ve etkileĢme mekânı sağlayan uygun nitelikteki bir sosyal 

tiyatro iĢlevi gördüğünü belirtmektedirler. 
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4.1.1.1.1.6. ArkadaĢlarla / Tanıdıklarla KarĢılaĢma Deneyimi 

 

Oturma alanının katılımcılara yaĢattığı sosyal iliĢki ya da etkileĢim deneyimlerinden 

bir diğeri “arkadaĢlarla / tanıdıklarla karĢılaĢma deneyimi” olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu 

anlamda, katılımcılardan ikisi yaĢadıkları bu deneyim türüne gönderme yapmıĢtır. 

AVM‟nin oturma alanından bir manzarayı fotoğraflayan Ülkü, bu alanda arkadaĢlarıyla bir 

araya gelme ve sohbet etmenin yanı sıra, “hafta sonu herkes orada” olduğundan, bu 

ortamda “arkadaĢlarıyla karĢılaĢabilme olanağı” yakalayabildiklerine dikkat çekmiĢtir. 

Mehmet de, Ülkü ile benzer ifadelere yer verirken, oturma alanında “kuzeniyle ve 

niĢanlısıyla karĢılaĢma” öyküsünü paylaĢarak, bu alanın yaĢattığı “arkadaĢlarla ya da 

tanıdıklarla karĢılaĢma deneyimini” öne çıkarmıĢtır: 

“Kuzenimle karşılaştığımı hatırlıyorum. Benim kuzenim Cihanbeyli de öğretmen, nişanlısı şuanda 

evliler, o zaman karşılaştığımda daha ailesinin haberi yok ve bu yaklaşık 7-8 yıllık bi ilişki. O çocuğu 

bende tanımıyodum, sadece ismini duyuyodum. Kuzenimin o zaman oraya, Konya’ya geldiğinden de 

haberim yok, aramamıştı. Biz arkadaşlarla oturduk diğer tarafta, gitmek için ayaklandığımızda kuzeni 

gördüm. Tabi orda arkadaşıyla tanıştık işte felan. O beklenmedik bi durumdu tabi ki. Ama çocukla 

tanıştık, iyi hoştu yani..” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Alanyazındaki araĢtırmalarda diğer sosyal etkileĢim ya da iliĢki deneyimlerinin 

aksine, bu boyuta pek yer verilmediği dikkat çekmektedir. Bu sosyal deneyim türü, 

AVM‟lerin Türkiye‟de özellikle genç tüketici grubu açısından toplumla oldukça iç içe 

olmaya baĢladığına iĢaret etmesi açısından önemlidir, denilebilir. AVM‟nin, özellikle 

kiĢilerin günlük sosyal yaĢamlarının önemli bir parçası olan tanıdık insanlarla karĢılaĢma 

deneyimine zemin sağlıyor olması, bu yorumu destekler nitelikte görünmektedir.  

 

4.1.1.1.2. Mağazalarla ĠliĢkili Sosyal ĠliĢki ya da Sosyal EtkileĢim 

Deneyimleri 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟de ortaya çıkan “sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim 

deneyimlerinin” yaĢanması açısından AVM‟deki belli baĢlı mağazaların da buna ortam 

sağladığını göstermektedir. Bu deneyimlerin yaĢanması açısından AVM‟nin oturma 

alanlarına kıyasla, AVM‟deki mağazaların öneminin daha az olmasından ve yine oturma 

alanlarına göre bu deneyimlerin yaĢanmasına özellikleri itibariyle doğrudan olanak 

sağlamak ya da planlı olmak yerine, dolaylılık ya da tesadüfilik söz konusu olduğundan, bu 

deneyimlerin alt boyutlarının incelenmesi genel mağazalar anlamında ele alınmıĢ ve daha 

çok yaĢanan deneyime odaklanılmıĢtır. Bu anlamda, öne çıkan alt boyutlar, “diğer 

tüketicilerle etkileĢim deneyimi, karĢı cinsle tanıĢma / etkileĢim deneyimi, personelle 
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etkileĢim deneyimi ve sevgiliyle ya da arkadaĢlarla vakit geçirme deneyimi” Ģeklinde 

sıralanmıĢtır. AVM‟nin “süpermarketi, sineması, eğlence merkezi ve giyim mağazalarının” 

bu deneyim türlerinin yaĢanmasında öne çıkmıĢtır.Katılımcılardan beĢi yaĢadıkları bu 

deneyimin çeĢitli boyutlarına vurgu yapmıĢlardır.  

Mağazalarla iliĢkili sosyal etkileĢim ya da iliĢki deneyimlerinin, personelle etkileĢim 

deneyiminin dıĢında, oturma alanıyla ilgili sosyal etkileĢim ya da iliĢki deneyimleri ile 

örtüĢtüğü görülmektedir. Farklı olarak ortaya çıkan “personelle etkileĢim deneyiminin” 

oturma alanında söz konusu olmamasının temel nedeninin, bu alanda “self servis” 

hizmetinin uygulanmasından kaynaklandığı düĢünülmektedir. Bu deneyim türüne iliĢkin 

alt boyutların benzeĢmesinden dolayı, bulguların alanyazına dayalı olarak tekrar 

yorumlanması yerine, bu deneyimlerin yaĢanmasına fırsat yaratan mağaza ya da alanlarla 

birlikte, yaĢanan deneyimlerin ayrıntılarına yer vermekle yetinilmiĢtir. 

 

4.1.1.1.2.1. Diğer Tüketicilerle EtkileĢim Deneyimi 

 

Elde edilen bulgular, mağazalarla iliĢkili sosyal etkileĢim deneyimlerinden ilkinin 

“diğer tüketicilerle etkileĢim deneyimi” olduğunu göstermektedir. Bu anlamda, 

katılımcılardan ikisi yaĢadıkları bu deneyim türüne vurgu yapmıĢlardır. YaĢadıkları bu 

deneyimi temsil etmek amacıyla katılımcılar tarafından sağlanan ve AVM‟nin 

süpermarketini içeren fotoğraflar aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
                    Mehmet-2.Sırada                                        Metin-4.Sırada 

Foto 2. Diğer Tüketicilerle EtkileĢim Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Mehmet, süpermarketin önünde iki çocuğu bir araya getirerek, görüntülediği 

fotoğrafı yoluyla, “çocukları çok sevdiğine”, AVM‟nin özellikle “market bölümünde 

mümkün olan her fırsatta çocuklarla etkileĢimde bulunduğuna” gönderme yaparak, 

yaĢadığı “diğer tüketicilerle etkileĢim deneyimini” öne çıkarmıĢtır. Metin de, Mehmet‟le 

benzer ifadelere yer verirken, bu alanda yaĢadığı bir öyküsünü Ģu ifadelerle paylaĢarak, 
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“diğer tüketicilerle etkileĢim deneyimine” vurgu yapmıĢtır: 

“Garip bir olay olmuştu. Mantarlar var ya, şu şey mantarları kültür mantarları, mantarı ben çok 

severim. Şimdi mantar yemeği yapıcam o gün yani garip demiyim de çok hoşuma giden bişey oldu. Şimdi 

Konya’lılara şey derler, Konya’lılar çok soğuk, işte veya ne biliyim çok şey derler, işte namahrem derler 

ya işte erkekler bi tarafta kadınlar bi tarafta, kadınlar erkeklerle çok fazla şeyapmazlar, birazcık çok 

dinci falan derler. Mantar alacam işte mantar o sebze reyonunun önüne geldim, mantara bakıyorum, 

şimdi şöyle mantar var bi kutuda. Yav diyorum, bu mantar bana yeter mi hani kız arkadaşımda var, kız 

arkadaşım mantar yemeği yapmasını bilmiyomuş tamammı. Soruyorum ona, ya diyorum bu hani bi 

yemeklik çıkar mı yani. Küçücük şeyler ya, böyle bi kutunun içinde, bende bilmiyorum falan dedi 

tamammı. Ben de çok rahat bi insanım, yanımda da teyze var şöyle atmış yaşlarında falan, kapalı, bide 

kızı var teyzenin, onlarda bakıyo mantara falan. Ben dedim ki kız arkadaşıma bak dedim bunlara 

soracam dedim. Şimdi oda dediki, ya şimdi şeyapma hani bişey der, ters bi cevap verir dedi. Yok dedim 

diyecem. Teyzeciğim dedim bu mantar dedim bi yemeklik çıkar mı dedim tamammı. Ama böyle şey 

bekliyorum, işte ters bi cevap vereceğini bekliyorum. Kadıncağız gülümsedi, oğlum dedi yanındaki kız 

arkadaşın bilmiyo mu dedi bana soruyosun dedi tamammı böyle. Yok teyze o ne anlar falan dedim 

tamammı, güldü falan. Çıkar çıkar dedi, kaç kişisin dedi, iki kişiyiz dedim bende, ya zaten kılığınıza bakın 

dedi, tamammı dedi, ikinizde zamzayıfsınız dedi, çıkar dedi bunu al falan dedi, gülüştük falan. Çok 

hoşuma gitmişti hatta. O zaman şeyapmıştım, ya hakkaten çok önyargılı davranıyoruz millete demiştim. 

Şimdi pek önyargılı davranmıyorum.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.1.1.2.2. KarĢı Cinsle TanıĢma / EtkileĢim Deneyimi 

 

Bulgular, mağazalarla ilgili sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerinden ortaya 

çıkan bir diğer boyutun “karĢı cinsle tanıĢma / etkileĢim deneyimi” olduğuna iĢaret etmektedir. 

Katılımcılardan ikisi, AVM‟nin sinemasına ve bir giyim mağazasına iliĢkin yaĢadıkları bu 

deneyim türüne vurgu yapmıĢlardır. YaĢanan bu deneyimi temsil eden katılımcı fotoğrafları 

aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
                Metin-2.Sırada                                           Kerem-4.Sırada 

Foto 3. KarĢı Cinsle TanıĢma/EtkileĢim Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Metin, “Ģuanki kız arkadaĢıyla KuleSite AVM‟nin sinemasında tanıĢtığını” ve 

“mutluluğunu buraya borçlu olduğunu” ifade ederek, yaĢadığı özünde belli oranda nostalji 

deneyiminden de örüntüler içeren “karĢı cinsle tanıĢma / etkileĢim deneyimine” Ģu ifadelerle 

gönderme yapmıĢtır: 

“Kulesite alışveriş merkezinde sinemaya gitmiştim. Şuan ki kız arkadaşımla orda tanışmıştım, o gün 

çok hoş vakit geçirdik ve hala çıkıyoruz. Mutluluğumu oraya borçluyum belki de…” (Açık Uçlu Soru 

Listesi). “Ya şimdi sinemadaydık işte ben erkek arkadaşlarımla gittim, oda yanında bikaç tane kız 

arkadaşıyla gitmiş. Zaten orda hani bilet alıyoruz ya, bilet alırken zaten biz ona kesişiyorduk diyoruz ama 
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daha şeyapıyım bakışıyoduk. Yani ben ona bakıyodum, oda bana bakıyodu. Anlamıştım zaten hani bi 

arada bi etkileşim falan olmuştu fakat gidipte konuşmak istemedim, yani bu bana ters olan bişey, yani 

direk gidipte konuşmak. Sonra beraber işte onlar önden girdiler, biz arkadan girdik. Sonra tesadüftür, 

onlar bizim ön tarafımızdaki koltuklardan almışlar. Öyle böyle ara verildi, arada da yine bi konuşmalar 

falan oldu işte yine bakışmaya falan başladık derken, kapıdan çıkarken en son filim bittiğinde yan yana 

yürümeye başladık, sonra ben meraba dedim, oda meraba dedi, ondan sonra bi tanışma oldu işte. 

Tanıştık, sonra o gün bu gündür hala çıkıyorum yani hala beraberim. Allah mesut etsin.  yani o 

yüzden her zaman KuleSite diyorum.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Kerem, AVM deyince ilk aklına gelenler arasında AVM‟lerin yaĢattığı sosyal 

deneyimlere yer verirken, özellikle Metin‟le benzer olarak bir giyim mağazasında “kız 

arkadaĢıyla tanıĢma” öyküsünü Ģu ifadelerle paylaĢmıĢtır: 

“Kız arkadaşımla orda tanışmıştık! Bundan daha güzel bir an olamaz herhalde!” (Açık Uçlu Soru 

Listesi). “Bi ay önce, daha önceki kız arkadaşımla falan burda tanışmıştık. Yani o benim için anlamlıydı, 

güzeldi yani. Yani mağazaya gitmiştim, kot alıcaktım ben, sonra vazgeçtik falan, tabi bizde hani kızları 

gördük yani, bi arkadaşım daha vardı yanımda. Yani biraz idda üzerine oldu, hani gidelim konuş.ha falan 

aa böyle ben çok çekingenimdir yapı itibariyle hani böyle rahat bi insan değilim yani. Ha gitmeyelim 

falan filan, o ev arkadaşım, işte yanımdaki arkadaşım Deniz’di ismi, yurttaydık o zaman. İyi ya tamam ya 

dedik, gidip konuşalım. Gittik konuştuk ya işte ya naaber falan filan. Onlarda hani cevapsız bırakmadılar 

yani, hani muhabbet olsun. Daha sonra işte muhabbet ettik, tanıştık falan, tabi bu bi süreç yani, direk 

hani hoppaa falan olmuyo yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.1.1.2.3. Personelle EtkileĢim Deneyimi 

 

Mağazalarla ilgili sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerinden bir diğeri, 

“personelle etkileĢim deneyimidir”. Katılımcılardan ikisi yaĢadıkları bu deneyim türüne dikkat 

çekmekle beraber, bir tanesi, aĢağıda sunulan fotoğrafla da bunu desteklemiĢtir.  

 
                                                 Metin-3.Sırada 

Foto 4. Personelle EtkileĢim Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafı 

AraĢtırmanın arklı düĢünen katılımcısı Damla, AVM‟deki “bazı mağaza çalıĢanlarının 

resmiyetlerinden” Ģikâyetçi olduğunu öne çıkararak, mağaza personeliyle yaĢamayı umduğu 

daha sıcak, ılımlı, doğal ve iletiĢime dayalı “diyalog ve etkileĢim deneyimine” vurgu yapmıĢtır. 

Damla, “bir Ģey alırken, personelin sadece kıyafet hakkında değil, baĢka Ģeylerle ilgili de 

kendisiyle konuĢmasını, kendisini rahat hissettirmesini arzuladığını” belirterek, baĢka bir ilde 

bulunan bir AVM‟deki mağaza çalıĢanını örnek göstererek, yaĢadığı bir öyküyü de paylaĢmıĢ 

ve buradaki bir çalıĢanla aralarındaki etkileĢimden aldığı hazzı Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır: 
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“Forumda Zara diye bi mağaza var, oraya girdiğim zaman oranın personeli çok çok sıcak. Yani 

konuşuyo, gülüyo şeyapıyo falan.” (…). “Zaraya girdiğimdeki kızla bayağı sohbet etmiştik. O da işte 

üniversiteyi bitirmiş, Dokuz Eylül Üniversitesinden mezun olmuş ama işte orda çalışması gerekiyomuş 

bişey olmuş falan. Her şeyden konuştuk, gayet sıcakkanlıydı, güler yüzlüydü falan hani bayağı ilgilendi. 

Orda keyif almıştım yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

AVM yöneticilerinden Emrah Bey de üniversiteli gençlerin personelle etkileĢim yaĢama 

arzuları taĢıyabildiğini, Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır: 

“Artık insanlar şeye geliyor yani ben şunu biliyorum bazı müşteriler gider, mağaza müdürleriyle 

muhattap olur, onların hizmetini bekler, onların tatlı dilini umar. Çünkü orda o adammın ona yakışıyor 

demesini ister. Çünkü adam çok güzel hizmetini satıyor. Ondan sonra ceketini, pantolonunu, 

ayakkabısını, artık neyini satıyorsa satıyor. İnsanlar buraya birazcık da hani belki şeye geliyorlar, 

birazcık yalnızlar bir tezgahtar arkadaşla vesaireyle hani böyle bana şu mu yakışır, bu mu yakışır derken 

laf lafı açıyor. Aslında geçende şurdan şunu almıştım, burdan bunu almıştım deyip, memnun kalarak 

ayrılıyor ve artık o mağazaya gittiği zaman o arkadaşı arıyor”. (ĠĢletme ve Pazarlama Müdürü, Emrah). 

AraĢtırma bulgularıyla benzerlik gösteren bazı araĢtırmalar, bir perakende kurulumunda 

tüketicilerin etkileĢim deneyimi yaĢadıkları bir diğer grubun iĢletme çalıĢanları olduğuna iĢaret 

etmektedir. Gilly ve Wofinbarger (2000, s.195-198), alıĢveriĢin birçok insan tarafından 

alıĢveriĢ gezintisi süresince diğer tüketicilerle ve arkadaĢ ve aile fertleriyle bir araya gelme ve 

çeĢitli etkileĢimlerde bulunmanın yanında, personelle de etkileĢimde bulunma olarak 

algılanabileceğine iĢaret etmektedirler. Bu araĢtırmacılar tarafından gerçekleĢtirilen 

araĢtırmada içerilen katılımcılar, genellikle perakende mağazaların satın alımları desteklediği 

konusunda hem fikirken, bazı olumsuzluklarla birlikte bilgili ve yardımsever personelle 

etkileĢimlerden iliĢkiler geliĢtirdiklerini, güven ve tatmin sağladıklarını da vurgulamıĢlardır.  

 

4.1.1.1.2.4. ArkadaĢlarla ya da Sevgiliyle Vakit Geçirme Deneyimi 

 

Bulgular, mağazalarla ilgili sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerinden bir diğer 

boyutun “sevgiliyle ya da arkadaĢlarla vakit geçirme deneyimi” olduğunu göstermektedir. 

Katılımcılardan ikisi, yaĢadıkları bu deneyim türüne dikkat çekmiĢtir.  

    
                  Ülkü-3.Sırada                                                 Damla-5.Sırada 

Foto 5. Sevgiliyle ya da ArkadaĢlarla Vakit Geçirme Deneyimiyle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları 
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Ülkü, KuleSite AVM‟de “erkek arkadaĢıyla iyi vakit geçirdiklerini” dile getirirken, 

AVM‟nin özellikle sinemasında “erkek arkadaĢı ve sevgili anlamında bir arada olan 

arkadaĢlarıyla toplu halde keyifli zaman geçirdiklerini” öne çıkararak, “sevgiliyle ve 

arkadaĢlarla zaman geçirme” deneyiminin her iki boyutunu da Ģu ifadelerle paylaĢmıĢtır: 

“Ya ben kendi erkek arkadaşımla gidiyorum, e hani güzel vakit geçiriyoruz yani sinemada ya da işte 

topluca gidiyoruz, 3-4 yani 3-4 böyle sevgili anlamında arkadaş, böyle güzel oluyo. Çıktıktan sonra 

yorum yapması, ondan sonra oturup muhabbet etmesi filan güzel oluyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek 

GörüĢme). 

Damla, özellikle AVM‟nin “eğlence merkezini” ve burada “bir arkadaĢıyla zaman 

geçirerek aralarındaki kopukluğu giderme durumunu” öne çıkardığı öyküsü yoluyla 

yaĢadığı “arkadaĢlarla vakit geçirme deneyimine” Ģu ifadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“Özge, Özlem, Eren hep beraber gitmiştik, o zamanda. Eren içerde oyun oynarken falan bizde 

Özgeyle biraz iletişim kopukluğumuz vardı o günlerde ve bu sayede şey oldu, biraz attık onu üzerimizden. 

Güzeldi, hoştu, iyi vakit geçirdik yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.1.2. Sembolik Deneyimler 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟nin katılımcılara yaĢattığı sosyal deneyimler içerisinde 

“AVM‟nin yaĢattığı sembolik deneyimlerin” de önemli bir yeri olduğunu göstermektedir. 

Katılımcıların yarısından fazlası (8 katılımcı) yaĢadıkları bu sosyal deneyim türüne çeĢitli 

boyutlarıyla dikkat çekmiĢlerdir. Bu deneyim açısından “sosyal sembolik deneyim ve 

sembolik tüketim deneyimi” ve bu deneyimlerin AVM‟de yaĢanmasına olanak sağlayan 

mekânlar açısından da “AVM geneli, oturma alanı, sergi alanı ve giyim mağazaları” öne 

çıkmıĢtır. Bu bulgular, daha öncede üniversiteli gençlerin daha çok bu alanlarda ya da 

mağazalarda zaman geçirdiğine yer verilen yönetici bulgularıyla da benzerlik 

göstermektedir. YaĢanan bu deneyimlerin genelinde “gençlik ve üniversite öğrencisi” 

olgusunun belirgin olarak dikkat çektiği bir baĢka unsur olarak ön plana çıkmıĢtır. 

AlıĢveriĢ ve tüketimle ilgili alanyazında “sembolik tüketimin” baĢlangıç olarak Levy 

(1959) tarafından “ürün sembolizmi” olarak çalıĢılan olguya dayandırılan çeĢitli sayıda 

araĢtırma gerçekleĢtirildiği dikkat çekmektedir (Belk, 1988; Davies ve Elliott, 2006; Elliott 

ve Wattanasuwan, 1998; Holbrook ve diğerleri, 1994; Holbrook ve Hirschman, 1993; 

Hoyer ve MacInnis, 1997; Leigh ve Gabel, 1992; McAlexander ve diğerleri, 2002; Muniz 

v O‟Guinn, 2001; Piacentini ve Mailler, 2004; Schouten, 1991; Solomon, 1983; Solomon 

ve Douglas, 1987; Wattanasuwan ve Elliott, 1999; Weber ve Weber, 2002; Wilska, 2002). 

Bu araĢtırmalar, tüketim ya da alıĢveriĢin sembolik anlamlar taĢıyabileceğini açıkça ortaya 

koymaları bakımından önemli sonuçlar doğurmuĢlardır. Ancak, alanyazında bu tüketim 
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biçiminin daha çok ürün ya da marka anlamında ele alındığı AVM deneyimleriyle 

iliĢkisinin yeterince kurulmadığı ya da açıklanmadığı dikkat çekmektedir. Yürütülen bu 

araĢtırmayla, genç tüketiciler için AVM‟lerin ve AVM‟lerdeki belli mağazaların ya da 

alanların “sembolik anlamlar” taĢıyabileceğine iliĢkin önemli ipuçları içeren bulgulara 

ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, alanyazında daha çok alıĢveriĢle ya da tüketimle iliĢkili “sembolik 

anlamların” tartıĢıldığı da öne çıkan bir baĢka unsur olarak dikkat çekmektedir. Bu 

araĢtırmada, ek ya da farklı olarak “sosyal sembolik anlamların”, hatta yer yer “sembolik 

tüketim deneyiminden” daha önemli ve yoğun biçimde öne çıktığı anlaĢılmaktadır.  

Günümüzde tüketiciler, ürünleri ve markaları satın alıp tüketirken bunların 

ekonomik, teknolojik ve iĢlevsel yararlarından daha çok, taĢıdıkları ve aktarabildikleri 

sembolik anlamlara yönelmektedirler. Tüketicilerin, ürünler ve onların markalarının 

taĢıdıkları anlamları daha fazla anlamaya ve yararlanmaya yönelmeleri, “sembolik 

tüketim” kavramını tüketim deneyiminin önemli bir unsuru haline getirmektedir. Sembolik 

tüketim, ürünlerin belli ölçüde sembolik değerlerine göre değerlendirilip, satın alınması ve 

tüketilmesi olarak tanımlanabilir. Bu anlamda, tüketicilerin kendi sembolik kimliklerini, 

ürünlerin ve markaların sembolik yararlarıyla örtüĢtürmeye ve özdeĢleĢtirmeye çalıĢmaları 

öne çıkmaktadır (OdabaĢı, 2006, s.95). 

OdabaĢı‟na (2004, s.94) göre, günümüzde üretim kültüründen tüketim kültürüne, 

ürün kültüründen marka ve imaj kültürüne geçiĢi ve dönüĢümü temsil eden postmodern 

dönemde, fonksiyonel tüketimden uzaklaĢıp, “sembolik tüketime” yöneliĢi her alanda 

gözlemleyebilmek olası bir durum haline gelmiĢtir. Günümüzde tüketim, daha çok 

anlamlar seti ve sembolik tüketim iĢaretleri olarak düĢünülebilmektedir. Bu anlamda 

tüketiciler, anlamlı kimlik oluĢturmaya yönelik fikirleri, imajları, sembolleri ve ticari 

ürünleri, hizmetleri ya da kurulumları kullanan sosyal aktörlerdir. Her tüketici tek baĢına 

ya da bağlı olduğu referans gruplarında belli amaçlar ve pratiklere yönelik kimliğini 

belirleyerek, sosyo-materyal dünyalarında kendisini konumlandırmayı arzu eder. 

Tüketiciler, soyut kültürel düĢünce yapıları, bireysel değer sistemleri, setleri ve sembolleri 

ile iliĢkili sosyal bir süreç yoluyla kendilerini olmak istedikleri kiĢi olarak hayal ederek, 

iletiĢimde bulunurlar. Tüketicinin kendini ifade etmesi, düĢünde ürettiği tüketici 

kimlikleriyle iletiĢimde bulunmayı arzuladığı ürün, sembol ve hizmetlerin 

manipulasyonunun bir sonucudur (Schau, 2000, s.53). 

OdabaĢı‟na göre (2004, s.107), günümüzdeki postmodern birey, tüketime söz konusu 

olan anlamları, imajları kendi imajına uygun biçime getirmek için onlarla oynar, değiĢtirir 

ve istediği yapıya dönüĢtürür. Kim olduğumuz, tüketim oyununun sonunda yaratılan 
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anlamla sergilenmektedir. Ürüne farklı yorumlar, anlamlar eklenmesi sonucunda, ürünün 

asıl amaçlarından, fonksiyonlarından ayrılması söz konusu olabilmektedir. Bu durum, 

günlük yaĢamdaki deneyimler aracılığıyla gerçekleĢebilmektedir.  

Son yirmi beĢ yıla yakın bir süreçte pazarlamada sosyal kimlik yaklaĢımı 

irdelenmeye baĢlanmıĢtır. Bu anlamda, sosyal kimlik kuramcıları, kiĢinin kendini ifade 

etmesinin kiĢisel kimlik ve sosyal kimlik olmak üzere iki farklı yönünün olduğunu ifade 

etmektedirler. Sosyal kimlik, insanların ait oldukları sosyal gruplar bakımından kendilerini 

nasıl gördüklerine iĢaret ederken, kiĢisel kimlik bireylerin bağımsız olarak kendilerini nasıl 

gördüklerini kapsar (Lantz ve Loeb, 1998, s.486). 

Tüketimin sosyal boyutu, insanların oynadığı çoklu sosyal roller açısından kurulum 

sahnesindeki sunuların (ürünlerin, hizmetlerin ve mekânların) önemine vurgu yapan, 

sembolik etkileĢimcilik bakıĢ açısı yoluyla anlaĢılabilmektedir (Belk, 1988; Solomon, 

1983). Sembolik etkileĢimcilik bakıĢ açısından alıĢveriĢ, sembolik anlamların, sosyal 

kodların, iliĢkilerin ve tüketicinin kimliğinin ve öznelliğinin tekrar tekrar üretilebileceği 

sosyal bir eylemi temsil etmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993). Diğer bir deyiĢle, alıĢveriĢ 

eylemi, tüketicilerin tüketim deneyimi yoluyla kiĢisel değerlerini ifade edebilecekleri 

sembolik yararlar sağlayabilmektedir (Rintamaki ve diğerleri, 2006, s.14-15). AlıĢveriĢ, 

tüketicilerin gezdiği, çevreyi, çevredeki objeleri izlediği ve izlenildiği bir çevredir. Bazı 

uzmanlar (Csikszentmihalyi, 2000; Holbrook, 1999; Rintamaki ve diğerleri, 2006), 

alıĢveriĢ deneyimiyle iliĢkili sembolik özelliklerin bazen “kutsal ya da büyülü” olarak 

nitelendirilebilecek kadar önemli kiĢisel anlamlar da taĢıyabildiklerini belirtmektedirler. 

Tüketiciler, günlük yaĢantılarında sürekli yaptıkları tüketimlerle iliĢkili semboller 

yoluyla hem kendileriyle hem de çevredekilerle iletiĢimde bulunurlar (OdabaĢı, 2006, s.83-

84; Wymer ve Samu, 2002, s.973). Bu anlamda, sembolik ürün ya da hizmet tüketiminin 

belirgin nedenleri arasında, statü ya da sosyal sınıfı belirtmek, kendini tanımlayıp bir role 

bürünmek, sosyal varlığını oluĢturmak ve koruyabilmek, kendini baĢkalarına ve kendine 

ifade edebilmek ve kimliğini yansıtmak sayılabilir (Elliott ve Wattanasuwan, 1998; 

OdabaĢı, 2004, s.95; OdabaĢı, 2006, s.85; Piacentini ve Mailler, 2004, s.251-252). 

Michon ve Chebat (2004, s.884), AVM‟lerle iliĢkili olarak, alıĢveriĢin insanların 

kendilerini onayladıkları bir bulvar ya da cadde olarak görülebileceğini 

vurgulamaktadırlar. Ritzer‟e göre (2005, s.7-9), günümüzde giderek yüceltilen ve 

neredeyse putlaĢtırılan markalar, ürünler ya da mekânlar, tüketiciler için birer dünyevi ikon 

haline gelmekte ve bunlara ulaĢabilmek için uğraĢlar verilmektedir. Görkemli mağazalar 

ve AVM‟ler tüketim mabetleri biçiminde topluma sunulup, buralardan alıĢveriĢ yapma ve 
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tüketme eylemlerinin de birer tören olgusu ya da deneyimi çerçevesinde gerçekleĢtirilmesi 

önerilmekte ve beklenmektedir.  

 

4.1.1.2.1. Sosyal Sembolik Deneyimler 

 

AVM‟nin yaĢattığı sembolik deneyimler içerisinde “sosyal sembolik deneyimler” öne 

çıkmıĢtır. Bu sembolik deneyim türü, daha çok AVM‟nin çeĢitli alanlarında “alıĢveriĢ dıĢı 

yaĢanan” ve özünde “orada olma” ve “sosyal konfor ve akran grup ya da benzer sosyal statü 

albenisinin” yer aldığı aidiyat duygusunu içeren sosyal deneyim türüne karĢılık gelmektedir. 

Bu yüzden, bu deneyim türü “sosyal sembolik deneyim” olarak ayrı bir alt kategoride ele 

alınmıĢtır. Katılımcıların yarıdan fazlası (7 katılımcı) bu deneyim türünün çeĢitli boyutlarına 

dikkat çekmiĢlerdir. Bu anlamda öne çıkan boyutlar, “oturma alanının yaĢattığı sosyal 

sembolik deneyim, AVM‟nin geneline iliĢkin sosyal sembolik deneyim ve sergi alanına iliĢkin 

sosyal sembolik deneyim” Ģeklinde sıralanmıĢtır.  

Tauber (1972, 1995, s.58), pazar yerinin gençler için ortak bir toplanma mekânı ya da bir 

akran grubun bir araya gelebildiği bir toplantı yeri ve benzer ilgilere sahip insanlarla iletiĢimde 

bulunma olanağı sağlayan referans grubu özelliği taĢıyabildiğine iĢaret etmektedir. Bireyler, 

belli bir sosyal grubun üyesi olduklarını iletmek ya da onlarla iliĢki kurmak için, tercih edilen 

tüketim objelerinin sembolik içeriğini kullanabilirler (Elliott ve Wattanasuwan, 1998) ya da 

sembolik anlamlarına dayalı olarak bu iletiĢimi reddedebilirler (Elliott, 1999; Piacentini ve 

Mailler, 2004). Bu anlamda, Piacentini ve Mailler (2004), genç insanların, tüketim yoluyla 

akran gruplarıyla iletiĢim kurmaya yönelik güçlü bir arzu taĢıma eğilimi göstererek, öne 

çıktıklarını belirtmektedirler. 

Urry (1995), mekânların kiĢinin kimliğine iliĢkin tüketim yerleri olma olasılığı ya da 

özelliği taĢıyabileceğine dikkat çekmektedir. Dholakia ve Schroeder (2005, s.2), mekânların, 

iliĢkileri tüketmeye, alanı tüketmeye, ürün ya da hizmetleri tüketmeye yönelik karmaĢık bir 

bütünleĢmeyi temsil ettiğini belirtmektedirler. OdabaĢı (2006, s.86), insanların sadece doğal 

çevrenin içerisinde yaĢamlarını sürdürmediklerini, bunun yanında “sembolik” bir çevrenin de 

içinde yaĢadıklarını vurgulamaktadır. Bu yönüyle, Matthews ve meslektaĢları (2000, s.281) 

genç insanların yaĢamlarında ev dıĢı mekânların önemli bir yeri olduğunu ve bu mekânların 

gençler için önemli sosyal alanlar olduğunu tartıĢmaktadırlar. Gençler, bu mekânları bir araya 

gelme, kendi grup üyeleriyle etkileĢme, kimliklerini onaylama ve ait olma duygularını kutlama 

ya da karĢılama amaçlarıyla kullanabilmektedirler. Bu bakıĢ açısından AVM‟ler sembolik bir 

mekân özelliği kazanırlar ve genç insanların konumlarını tekrar tanımlamaya giriĢebilecekleri 

yerler olurlar (Matthews ve diğerleri, 2000, s.290).  
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4.1.1.2.1.1. Oturma Alanının YaĢattığı Sosyal Sembolik Deneyim 

 

Sosyal sembolik deneyimler açısından öncelikli olarak AVM‟nin “oturma alanı” öne 

çıkmıĢtır. Bu anlamda, katılımcıların üçü, bir anlamda kendilerini ait hissettikleri akran grubun 

içerinde rahat hissederek, yaĢadıkları sosyal konfor deneyiminden de izler taĢıyan, “sosyal 

sembolik deneyime” vurgu yapmıĢlardır.  

    
               Metin-1.Sırada                           Volkan-3.Sırada; Mehmet-6.Sırada 

Foto 6. Oturma Alanının YaĢattığı Sosyal Sembolik Deneyimle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

AVM‟nin 2.katındaki oturma alanında dört genci bir arada fotoğraflayan Metin, “bu 

mekânı ve gençleri kendisiyle özdeĢleĢtirdiğini” öne çıkararak, özellikle alana hakim 

öğrencilerin kendisine yaĢattığı “sosyal sembolik deneyime” Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Bu gençlik benim gençliğim. Bu fotoğrafta rahat gençler görüyorum. Gençler kız arkadaşlarıyla 

gelmişler, çok ta mutlular. Gördüğünüz gibi kimi sigarasını içiyo, kimisi işte içeceğini içiyo, kız 

arkadaşları yanında, huzurlu bi ortam, istediği her şeyi yiyip-içebiliyorlar. Tarz çocuklar, kızı çok 

beğendim, şu kırmızılıyı, pembeliyi. Yani benim gençliğim burası. O yüzden burayı çektim ve bu mekan 

benim mekanım. O yüzden diyebileceğim, burası benim mekanım diyebilirim size.” (…). “Kız 

arkadaşımla geldiğimde mutlaka buraya geliyorum. Bu çocuklarda da bunları gördüm. Şu top sakallı 

çocuğu kendime çok benzettim. Kız arkadaşı da çok güzel. Burası benim için özel hakkaten, kız 

arkadaşımla gelip yemek yiyebileceğim. Çünkü burda tamamen öğrenci var, inanın bana buranın yüzde 

yetmişi öğrenci. Bizde öğrenci öğrencinin bulunduğu ortamda rahat eder, huzurlu olur. O yüzden de 

benim için burası bi özeldir yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Mehmet ve Volkan da, özellikle ortama hâkim olan öğrenci kesiminin kendilerine 

“ortamdakilerin kendi arkadaĢları olduğu hissini yaĢattığını”, bu durumun kendilerini 

“rahat ve seviyelerindeki insanlarla birlikteymiĢ gibi hissettirdiğini” belirtmiĢlerdir.  

 

4.1.1.2.1.2. AVM’nin Geneline ĠliĢkin YaĢanan Sosyal Sembolik Deneyim 

 

Sosyal sembolik deneyimler içerisinde ortaya çıkan bir diğer alt kategori “AVM‟nin 

geneli ile iliĢkilidir” Bu sosyal sembolik deneyim türünü, oturma alanıyla iliĢkili sosyal 

sembolik deneyimden ayıran en büyük fark, odağı benzer olmakla birlikte, yaĢanan bu 

deneyimin sadece belirli alanlarla iliĢkili olmak yerine, AVM‟nin genelini kapsamasıdır. 
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AraĢtırma katılımcılarından üçü, KuleSite AVM‟den hoĢlanma gerekçeleri arasında 

“AVM‟nin geneline iliĢkin sosyal sembolik deneyimi” öne çıkarmıĢlardır. Katılımcılarının 

üçünün ifadelerinin de ortak noktası, “KuleSite AVM‟nin bir öğrenci mekânı” olduğudur. 

Bu katılımcıların ifadeleri aĢağıda sunulmuĢtur: 

“Evet hoşlanıyorum. Bütün öğrenciler genelde oraya gidiyor. Orda huzur ve eğlenceyi bir arada 

bulabiliyorum.” (Metin; Açık Uçlu Soru Listesi).  

“Evet. Çoğu kişi evet demiştir. Çünkü gerçekten Konya’da özellikle üniversite gençliğinin uğrak 

yeri.” (Kerem; Açık Uçlu Soru Listesi). 

“Kulesiteyi tercih etmemin en büyük nedeni gençlerin daha fazla gittiği mekân olması.” (Pınar; Açık 

Uçlu Soru Listesi). 

 

4.1.1.2.1.3. Sergi Alanının YaĢattığı Sosyal Sembolik Deneyim 

 

Bulgular, AVM‟nin katılımcılara yaĢattığı sosyal sembolik deneyimlerden bir 

diğerinin, AVM‟nin “sergi alanı” ile iliĢkili olduğunu göstermektedir. Bu anlamda, 

araĢtırma katılımcılarından ikisi, yaĢadıkları bu deneyim türüne gönderme yapmıĢlardır. 

Katılımcıların bu deneyimle iliĢkili fotoğrafları aĢağıdaki Ģekilde sunulmuĢtur. 

    
           Mehmet-3.Sırada                                           Zeynep-4.Sırada 

Foto 7. Sergi Alanının YaĢattığı Sosyal Sembolik Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Mehmet ve Zeynep, KuleSite AVM‟nin zemin katında bulunan atrium alanındaki 

sergiden bir görüntüyü fotoğraflayarak, “resim sergilerinin kendileri açısından ilgi çekici 

olduğunu”, “kendilerinin de resimle uğraĢtığını” dile getirerek, bu aktivitenin kendilerini 

yansıtma durumunu öne çıkarıp, kendi özel ilgileriyle bu aktiviteyi özdeĢleĢtirerek, sergi 

alanında yaĢadıkları “sosyal sembolik deneyime” vurgu yapmıĢlardır. 

AVM yöneticilerinden Nurhan Hanım da geçlerin arkadaĢlarının gerçekleĢtirdiği 

sergide bulunmaktan keyif aldıklarını belirtmiĢtir. Bu anlamda Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Kendi arkadaşlarının yaptığı bir sergide bulunmak onları çok mutlu ediyor. Yine kendi 

arkadaşlarının yaptığı bir organizasyone ev sahipliği yapmamızdanda çok hoşlanıyorlar. (...) Oralardaki 

arkadaşlarını ve eserlerini gördükleri zaman mutlu oluyorlar. Onlar için bir referans oluyor” (AVM 

Müdürü, Nurhan Hanım). 
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Alanyazındaki bazı araĢtırma sonuçlarının (Matthews ve diğerleri, 2000; Tabak, 

Özgen ve Aykol, 2006) katılımcılar tarafından AVM‟nin çeĢitli alanlarında yaĢanan bu 

sembolik deneyim türüyle benzerlik gösterdiği söylenebilir. Matthews ve meslektaĢları 

(2000, s.287-288) tarafından yürütülen bir araĢtırma, AVM‟lerin genç tüketiciler için ait 

olma ve grup üyeliği duygularını ifade etmek için bir araya gelebilecekleri, arkadaĢları ya 

da akran grup üyeleriyle vakit geçirebilecekleri kolay ve eriĢilebilir bir toplanma noktası 

olarak bir sosyal mekân ya da kapsama kurulumu niteliği taĢıyabileceğini gösteren 

sonuçlar ortaya koymuĢtur. Benzer olarak Tabak, Özgen ve Aykol‟un (2006, s.110) genç 

kızlarla yürüttüğü bir araĢtırma, bu katılımcılar için AVM‟ye gitme bir sosyal aktivite 

anlamı taĢıdığından, akran grubun bunlar için çok önemli olduğunu ve akran grupları 

arasında popüler olan mekânları (AVM) ya da alanları (AVM içindeki alanlar) tercih etme 

eğiliminde olduklarını ortaya koymuĢtur.  

 

4.1.1.2.2. Giyim Mağazalarıyla ĠliĢkili Sembolik Tüketim Deneyimi 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟nin katılımcılara yaĢattığı sembolik deneyimlerin bir diğer 

boyutunun “giyim mağazalarıyla iliĢkili sembolik tüketim deneyimi” olduğunu 

göstermektedir. Bu deneyim türünü sosyal sembolik deneyimden ayıran en belirleyici fark, 

sembolik tüketim deneyiminin alıĢveriĢ ya da satın alma yoluyla bir ürün, marka ya da 

mağazayla iliĢkili olarak yaĢanmasıdır. Katılımcılardan üçü “giyim mağazalarıyla iliĢkili 

sembolik tüketim deneyimine” vurgu yapmıĢladır.  

    
  Metin-3.Sırada; Ülkü-1.Sırada                               Tarık-3.Sırada 

Foto 8. Giyim Mağazalarıyla ĠliĢkili Sembolik Tüketim Deneyimiyle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları 

Ülkü, AVM‟nin zemin katında yer alan bir giyim mağazasını görüntülediği fotoğrafı 

yoluyla, bu markanın ve ürünlerinin “gençliğin vazgeçilmezi” olduğunu, “imkanlarını 

zorlasa da, üzerlerinde görmek istediklerini” ve “kendisine hitap ettiğini” belirtmiĢtir. 
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Metin de “bu mağazanın ve markanın kendisine hitap ettiğini” ve “bu tarz giyinmekten 

hoĢlandığını” öne çıkarmıĢtır. Metin, bu mekâna iliĢkin “tiki gençlik ve ciks çocuklar” 

benzetmesi yaparak, bu grupların ve bu mekânın “cool (kuul), üst tabaka ve yaĢam tarzı” 

özelliklerini özdeĢleĢtirerek, bu giyim mağazası ve ürünleri yoluyla yaĢadığı “sembolik 

tüketim deneyimini” pekiĢtirmiĢtir: 

“Bizde tiki gençlik vardır, yani ciks çocuklar vardır, ciks çocukların mekanı diyebilirim, ciks 

gençliğin mekanı diyebilirim. Yani birazcık kuul derler ya, üst tabaka derler ya, işte üst tabaka budur 

diye düşünüyorum ben. Bilmiyorum çok mu basit düşünüyorum ama ben böyle düşünüyorum. Oraya 

benzetiyorum yani, onların takıldığı bir mekana benzetiyorum. Yani hakkaten kaliteli insanlar kaliteli 

şeyler her şeyde kalitedir yani kaliteli insanların belli standartları vardır. Kılık, kıyafetinde olsun, yaşam 

tarzların da olsun bence bu böyledir diye düşünüyorum ve burayı oraya benzetebiliyorum yani.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi). 

Pazarlama ve tüketici araĢtırmalarında giderek büyük ölçüde bireylerin ürünleri ve 

markaları iĢlevsel yararlarından çok sembolik özellikleri açısından tükettikleri kabul gören 

bir anlayıĢ olarak belirginleĢmektedir (Belk, 1988; Halter, 2001; Kleine III, Kernan, 1991; 

Solomon, 1983; Leigh ve Gabel, 1992). Bu ilke, ürünün ya da hizmetin temel 

fonksiyonunun önemli olmadığı anlamına gelmez. Burada ifade edilmek istenilen Ģey, 

ürünlerin ya da hizmetlerin gördükleri fonksiyonların ötesinde bir rol de oynadıklarıdır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2003, s.22-23). Diğer bir deyiĢle, tüketiciler, bir ürünün sembolik ve 

sosyal önemini de göz önünde bulundurarak harekete geçebilmekteler (Lindridge ve Dibb, 

2003, s.273). Birçok ürün ya da marka sembolik özelliklere sahiptir ve bunların tüketimi 

iĢlevsel yararından öteye, sosyal anlamlarına daha fazla bağlı olabilmektedir (Solomon, 

1983, s.319). Bu yönüyle ürünler ya da markalar, ilettikleri mesajlarla “bir yaĢam bilgi 

sistemi” olmakta ve onların anlamı sosyal bağlamlarına dayanmaktadır (Piacentini ve 

Mailller, 2004, s.251). Bu anlamda, markalar bireyler tarafından rasyonel tüketici 

tercihinde bilgi vermek için iĢlevsel performans göstergeleri olarak ya da iĢaret değerinin 

kullanım değerine göre öncelik gösterdiği modern tüketici toplumlarında kimliklerini 

yapılandırma ve bu yolla iletiĢim kurma kaynakları olarak kullanılabilmekteler (Bauman, 

2001; Belk, 1985; Davies ve Elliott, 2006; Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Gabriel ve 

Lang, 1995). Markaların anlamı, niteliğine ve performansına iliĢkin iĢlevsel bir gösterge 

olmanın ötesine uzanarak, önemli bir sembolik, duygusal ve kültürel kaynak olarak 

tüketicilerin yaĢamlarında daha büyük ve karmaĢık bir etki gösterebilmektedirler (Davies 

ve Elliott, 2006, s.1108; Elliott,1997, 1998). Belk (1988), bu sembollerin, daha çok 

kimliklerini oluĢturma ve prestij kazanma ihtiyacında olan genç insanlar için daha geçerli 

olabileceğini belirtmektedir. 

Ġnsanlar, tüketimleri aracılığıyla arzu ve isteklerinin özelliklerini belirtmek ya da 
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iletiĢimde bulunmak isterler ki, buda ürünün ya da markanın sembolik yönüdür (Belk, 

1988, s.155; OdabaĢı, 2004, s.94). Sosyal olarak tüketilen ürünler ya da markalar sıklıkla 

sembolik tüketime örnek oluĢtururlar ve tüketiciler kimliklerine iliĢkin diğerleriyle iletiĢim 

kurmak için görünür ürünler ya da markalar kullanırlar (Piacentini ve Mailler, 2004, 

s.252). Bu anlamda, Piacentini ve Mailler (2004, s.253), giysilerin ya da giyimin bireysel 

davranıĢı etkileyen güçlü sosyal normlara sahip, sosyal olarak tüketilen bir ürün ya da 

marka kategorisi olduğunu vurgulamaktadırlar. Bu araĢtırmacılar tarafından gençlerin 

giyim anlamlarına iliĢkin nitel araĢtırma yöntemi kullanılarak yürütülen bir araĢtırmanın 

sonuçları, genç insanların kıyafetleri ya da giyinmeyi farklı biçimde sembolik anlamlar 

içeren gerekçelerle kullanabileceklerine iĢaret etmektedir. Gençler kıyafetleri ya da kıyafet 

markalarını ilk izlenimi yönetme desteği, bir sosyal onay mekanizması, sosyal konuma 

iliĢkin iletiĢim rolü, daha güvenli hissettiren bir kıyafet rolü gibi birçok farklı amaca iliĢkin 

semboller olarak kullanabilmekteler (Piacentini ve Mailler, 2004, s.259-260). 

Bu açıklamalar ve yürütülen bu araĢtırmadan elde edilen bulgularla benzer olarak, 

Michon ve Chebat (2004, s.884-885), AVM‟deki alıĢveriĢten sağlanan tatminin sadece 

edinilen üründen değil, tüketicinin yaĢayacağı deneyimlerden de kaynaklandığını dile 

getirmektedirler. Bu anlamda tüketici için alıĢveriĢ yaptığı ve kendisiyle bütünleĢtirdiği 

özel bir mağaza ya da marka, deneyimin bir parçası olabilmektedir.  

OdabaĢı‟na göre (2006,s.84), ürünler, sembolik olarak tüketicinin bu ürünler 

sayesinde ne olabileceğini gösterdiği gibi, onlarsız ne olamayacağını da belirtir. Kullanılan 

ürünler ve hizmetler yoluyla bireyler, kendileri hakkında çevrelerine bir Ģeyler aktarırlar. 

Kullanılan bu ürünler ve hizmetler tüketicilerin yaĢam biçimlerine, sosyal sınıflarına iliĢkin 

bağların kurulmasında sembolik rol oynarlar. Kullanılan ve taĢınılan markaların ifade ettiği 

anlam ile bir yaĢam tarzı arasında bir bağ kurulmaya çalıĢılır. “YaĢam Tarzı 

MarkalaĢması” olarak adlandırılabilecek bu kavrama göre, tüketiciler sahip oldukları 

markalar aracılığıyla kendi yaĢam tarzlarını çevrelerine yansıtmayı isterler ve bu nedenle 

markalarla duygusal sayılabilecek biçimde yoğun iliĢkiler kurarlar. 

Sembolik tüketim deneyimleri açısından ortaya çıkan bulgularla iliĢkili olarak giyim 

mağazalarının (hatta sıklıkla benzer mağazaların) öne çıktığı, bu deneyim tününün ürün ya da 

markayla iliĢkili olarak yaĢandığı ve özellikle “gençlik odağının” öne çıktığı, diğer bir deyiĢle 

gençlik olgusuyla özdeĢleĢtirilen marka ya da mağaza niteliklerinin öne çıktığı ve bu yönüyle 

AVM‟de yaĢanan sosyal deneyimlere bağlam ve katkı sağladığı anlaĢılmaktadır. 
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4.1.1.3. Sosyal Konfor Deneyimi 

 

AVM‟deki sosyal deneyimler açısından özellikle oturma alanının yaĢattığı “sosyal 

konfor deneyimi” öne çıkan bir baĢka alt boyut olmuĢtur. Katılımcıların yarıya yakını (6 

katılımcı) çeĢitli boyutlarıyla bu deneyim türüne dikkat çekmiĢlerdir. 

    
Kerem-1.Sırada; Uğur-3.Sırada           Mehmet-6.Sırada; Banu-4.Sırada 

Tarık-4.Sırada; Damla-4.Sırada 

Foto 9. AVM’nin Oturma Alanının YaĢattığı Sosyal Konfor Deneyimiyle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları 

Kerem, AVM‟nin oturma alanındaki “canlılığın kendisini doyurduğunu ve mutlu 

ettiğini” ve “birçok kesimden insanın bu alanda hoĢ bir etkileĢim içerisinde olduğunu” öne 

çıkararak, “kalabalıklığa” ve “insanların bir arada ortak bir Ģeyler paylaĢmasına” dikkat 

çekerek, özünde “canlılığın ya da kalabalıklığın ve ortak paylaĢımın” yer aldığı “sosyal 

konfor deneyimine” vurgu yapmıĢtır. AVM‟nin oturma alanını ruhani bir boyuta taĢıyarak, 

“bir ibadet yerine” benzeten Kerem, “bu alandaki kiĢilerin ortak bir amaç taĢıdığına”, 

“herkesin burada rahat olduğuna, huzur bulduğuna ve mutlu olduğuna” ve bu alanın insanı 

“hem maddi hem de manevi anlamda doyurduğuna” dikkat çekmiĢtir: 

“Burası hani çok farklı biyer yani, her insan, her türden insan buraya geliyo, çok farklı insanlar. 

Hepsinin yaptığı şey aynı, genelde ortak şeyler hani, farklı şeyler gibi yapıyor görünebiliyoruz ama 

yaptığımız şey aynı. Ne yapıyoruz? Kendimizi bi anlamda doyuruyoruz yani. Herkesin bi anlamda mutlu 

olduğu biyer. Hani biraz ibadet yeri gibi hani, huzur bulduğu, yapmaktan hoşlandığı şeyler, kendini rahat 

hissettiği biyer. O an tek başına da yaparsın, oturursun tek başına, kafanı dinlersin yani. Birçok insanla 

iletişim içinde olabilirsin hani böyle hani ibadet anlamında. Çok fazla aşırı gibi geliyo ama bence çok 

o.gerçekten doyuruyo yani. İnsan çünkü bir alışveriş merkezine gittiği zaman hakketen kendini doyuran 

şeyi yapıyosun. Aslında hepimiz aynı şeyi yapıyoruz. Biri alışveriş yapıyo, biri yemek yiyo ama hepimizde 

bi şekilde hem kendimizi hem maddi hem manevi anlamda doyuruyoruz yani. O anlamda yani bi ibadet 

yeri gibi yani hafifte görülebilir yani, benim açımdan öyle.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Mehmet de bu alanda “her kesimden insanın bir arada olduğuna” ve “kalabalıklığa” 

iĢaret ederken, farklı olarak, “bu kesimlerden hiçbirinin kendine özel bir durum 

göstermediğini” öne çıkararak, “herkesin eĢit olduğu sosyal bir ortama” iĢaret etmiĢtir: 

“Bu fotoğraf oturma alanı. Bakıyorum, demek ki burası bayağı tercih edilen biyer. Yani insanların 

oturmak istediği biyer ki, o yüzden kalabalık ve boş değil. Bu fotoğrafın en ön kısmında bulunan bayan da 

D & R’ın müdürü. Bi müdürde rahat bi şekilde çayını, sigarasını, kahvesini fast food alanında yiyip 

içebiliyo. Kendine ayrı özel bi durum göstermiyo, herkes eşit orda. Dışarıdan belli olmuyo onun müdür 
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olduğu. Burda farklı insanlar oluyo. Yani o kalabalık olması güzel aslında, her zaman güzel kalabalık.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi). 

Banu da, diğer katılımcılarla benzer anlamda açıklamalara yer verirken, fotoğrafta 

görüntülediği manzara yoluyla, bu alanda “her kesimden insanın rahatça hareket 

edebileceğine, kendisine rahat bir ortam bulabileceğine ve yalnız bile olsa rahat olduğuna” 

gönderme yaparak, bu alanda yaĢadığı sosyal konfor deneyimini “farklı zıtlıkların 

birlikteliği” anlamında “siyah ile beyaza” benzetmiĢtir. 

AraĢtırma bulgularıyla benzer olarak, içeriğine iliĢkin bulanıklığın söz konusu 

olmasıyla birlikte, giderek artan oranda araĢtırma sonucunun (Kang, Kim ve Tuan, 1996; 

Kim ve Kim, 2005), genç tüketicilerin AVM‟lere genellikle “sosyal konfor deneyimi” 

yaĢama amacıyla gidebileceğine iĢaret ettiğine rastlanabilmektedir. Bulgular, alanyazında 

da eksikliği dikkat çeken “sosyal konfor deneyiminin” içeriğine iliĢkin özellikle oturma 

alanında “farklı kesimlerden herkesin bu alanda rahatça ve uyumlu olarak bir arada hareket 

edebilmeleri”, olumlu anlamda “kalabalıklık”, “hor karĢılanmaksızın rahat bir ortam” ve 

“sosyal eĢitlik” gibi anlamların öne çıktığını göstermektedir.  

 

4.1.1.4. Misafir Gezdirme Deneyimi 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟nin katılımcılara yaĢattığı sosyal deneyim türlerinden bir 

diğerinin, bir anlamda gezme-dolaĢma deneyiminin özel bir türü olan “misafir gezdirme 

deneyimi” olduğunu göstermektedir. Bu araĢtırmada ortaya çıkan bu sosyal deneyim 

türünün alanyazından farklılaĢtığı, diğer bir deyiĢle, büyük oranda yürütülen bu 

araĢtırmaya özgü olduğu söylenebilir. Bu sonuçların, Türkiye kültüründe önemli bir yer 

tutan misafirperverlik anlayıĢından ve çoğu geliĢmiĢ ülkeye göre görece hala geçerliliğini 

sürdüren kollektif kültür anlayıĢının bir yansıması olan hâlihazırdaki aile yapısı ve 

arkadaĢlık iliĢkilerinden kaynaklanıyor olabileceği düĢünülmektedir. Bu anlamda, bazı 

katılımcıların (4 katılımcı) birbirinden farklılık göstermekle beraber, yaĢadıkları bu 

deneyim türüne çektikleri fotoğraflar ve bu fotoğraflara iliĢkin ifadeleri ile vurgu yaptıkları 

anlaĢılmaktadır. KuleSite AVM bağlamında ortaya çıkan misafir gezdirme 

deneyimleri”nin “il dıĢından gelen arkadaĢı gezdirme, sevgiliyi gezdirme ve aileyi 

gezdirme deneyimi” olmak üzere üç odağının söz konusu olduğu dikkat çekmektedir. Ġlk 

bakıĢta üç ayrı odak gibi görünmesine karĢın, hepsinin özünde “misafir gezdirme 

deneyimi” söz konusu olduğundan, bu odaklar ayrı kategoriler olarak ele alınmak yerine, 

önem ölçütü dikkate alınarak aynı alt kategori altında sıralanmıĢtır. Çektikleri fotoğraflarda 
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ve ifadelerinde gezdirme deneyimlerine vurgu yapan 4 katılımcıdan birisi sadece arkadaĢ 

gezdirme deneyimine (Volkan), birisi sadece sevgili gezdirme deneyimine (YeĢim) iĢaret 

ederken, birisi hem aile hem de arkadaĢ gezdirme deneyimine (Pınar) ve birisi de hem 

sevgili hem de aile gezdirme deneyimine (Aylin) iĢaret etmiĢtir. Bu katılımcıların 

AVM‟nin çeĢitli alanlarının öne çıktığı “misafir gezdirme deneyimine” iliĢkin temsil 

fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
                Pınar-1.Sırada                                            Aylin-2.Sırada 

         
Volkan-3.Sırada; YeĢim-2.Sırada                              Aylin-3.Sırada 

Foto 10. AVM’de Misafir Gezdirme Deneyimine ĠliĢkin Katılımcı Fotoğrafları 

AVM deyince aklına neler geldiğine iliĢkin ifadelerinde de il dıĢından gelen 

arkadaĢlarını gezdirme deneyimini öne çıkaran Volkan, “turistik amaçlı bir gezi alanı olan 

Mevlana müzesi gibi, AVM‟yi de arkadaĢlarına gezdirdiği” öyküsünü de paylaĢmıĢtır: 

“Ankara’dan gelen arkadaşlara Kuleyi gezdirmiştim. Arkadaşlarımla ya Ankara’dan arkadaşlarım 

geldiğinde işte burda oturmuştuk yine. Bunun için çektim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

“Yani alışveriş merkezi deyince aklıma daha çok hani gezme, tozma felan filan, hadi şuraya da 

uğrayalım, misal Ankara’dan sürekli arkadaşlarım geldi ziyaretime falan. İşte gezilecek, görülecek 

yerler, Mevlana’yı felan gördükten sonra, hadi bide KuleSiteye girelim, şuraları gösteriyim, şurda şu 

vardı, işte şurda otururuz, burda yemek yeriz felan filan, o tür şeyler yani alışveriş merkezi deyince.” 

(…)“Misafirlerim geldiğinde geldik böyle. Onlar bayağı bi şaşırmışlardı Kuleyi görünce. Bunun 

haricinde Ankara’da da var da kırk iki katlı olması, plakanın kırk iki olması o ilginç geldi onlara onu 

anlatınca.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Pınar, AVM‟deki eğlence merkezini görüntülediği fotoğrafına iliĢkin dile getirdiği 
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öyküsünde, il dıĢından gelen arkadaĢıyla bu alanda geçirdikleri hoĢ zaman üzerinde 

durarak, Ģu ifadelerle “arkadaĢ gezdirme deneyimine” vurgu yapmıĢtır: 

“Ankara’dan beni ziyarete arkadaşım gelmişti, işte dersane arkadaşım. Onunla napabiliriz, 

napabiliriz, öğle aralarında kaçıp oyun oynayan öğrencilerdendik. Ya buraya KuleSiteye gene KuleSiteye 

götürdüm, hani alışveriş merkezimiz burası gibisinden. Gösterdiğimde, ateri salonu yok mu dedi ilk zaten. 

Var dedim, çıktığımızda yanlış hatırlamıyorumdur umarım, beş ya da altı kişiydik, oyunun adını 

bilmiyorum da, top sürmece var böyle bir sıfır, iki sıfır, o oyunu oynadık. Orda onu oynadık ve gerçekten 

çok keyif aldık, benim çok hoşuma gitmişti.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Aylin, sevgililer gününde yaĢadığı öyküsü yoluyla, “il dıĢından gelen sevgilisini 

KuleSite AVM‟ye götürerek gezdirdiğini ve birlikte hoĢ vakit geçirdiklerini” belirterek, 

yaĢadığı “sevgiliyi gezdirme deneyimini” Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır: 

“Sevgililer gününde sinema için gittik. Erkek arkadaşımla gittim, sevgililer günü olduğu için. Zaten 

burda olmadığı için onu ben gezdiriyodum, götürebileceğim yerlerden birisi de KuleSite zaten. Gittik 

önce bi yemek yedik, açtık çünkü, sonra biraz oturduk, sonra işte eğlence merkezine gittik, stres atalım 

dedik, orda oyun oynadık, sonra mağazaları falan gezdik, o arada işte biraz oturduk, sonra hediyelerimizi 

verdik birbirimize, sonra sinemaya girdik, çıkınca yurda geldik.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme).  

Aylin bir baĢka öyküsü yoluyla da kendisini ziyarete gelen babasını KuleSite 

AVM‟de gezdirdiğini ifade ederek, misafir gezdirme deneyiminin bir diğer odağı olan 

“aile ferdini gezdirmeye” de dikkat çekmiĢtir: 

“Babamla falan gitmiştik, babam gelmişti, o zaman çok mutluydum yani ailemden birisi gelmişti, biz 

oraya gitmiştik, oturduk falan güzel bi ortamdı. Babam, oda arkadaşlarım gittik. Gezdik, yemek falan 

yedik, sonra oyun oynadık falan işte, eğlence merkezine gittik. Başka, mağazaları gezdik. Çok güzeldi, 

zaten orada babamla olmanın, onu gezdirmenin kendisi bi keyifti.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

AVM yöneticilerinden Emrah Bey de katılımcıların AVM‟de yaĢadıkları misafir 

gezdirme deneyimlerini destekleyen Ģu ifadelere yer vemiĢtir: 

“İnsanlar burayla gurur duyuyor. Yani bi misafiri geldiği zaman, anlatırken bak diyo, bizim hatta 

şurda şu mağaza var, işte burası da böyle diyor, sizin orda öyle diyor ama İstanbul ya da İzmir’de ki 

arkadaşıyla yanındaysa burayla gurur duyuyor insanlar. Ben bunu çok yaşadım. Mesela eskiden 

misafirimiz geldiği zaman hani Mevlanaya götürüyorduk efendime söyliyim merama gidiyorduk, işte 

Konya bitiyodu böyle birkaç günde, hani çok fazla götürebileceğimiz bir yer yok. Ama insanlar ben 

diyorum artık misafirleri geldiği zaman Kuleye geliyorlar, sinemasına gidiyorlar, fast-fooduna 

gidiyorlar. Burayı ciddi manada bi yaşam alanına çevirdi insanlar, seviyorlar burayı.”.(…) “Şöyle 

söyliyim, hani turist merkezi haline geldi hani.” (ĠĢletme ve Pazarlama Müdürü, Emrah Bey). 

 

4.1.1.5. Gezme / DolaĢma Deneyimi 

 

Bulgular, AVM‟de yaĢanan sosyal deneyimler açısından bir diğer alt boyutun 

“gezme / dolaĢma deneyimi” olduğunu göstermektedir. Bu sosyal deneyim türünü diğer 

vakit geçirme deneyimlerinden ayıran temel fark, yaĢanan deneyimin belli alanlarla sınırlı 

olmaması, AVM‟nin genelini kapsamasıdır. Bu deneyim AVM‟nin genelini 

kapsadığından, katılımcıların yaĢadıkları bu deneyim türünü fotoğrafla temsil etmek 

yerine, sağladıkları diğer verilerle dile getirdikleri düĢünülmektedir. Katılımcılardan dördü, 

AVM‟de yaĢadıkları “gezme / dolaĢma deneyimine” gönderme yapmıĢlardır.  
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Kerem, AVM‟deki alıĢveriĢi kendisi açısından “sadece alıĢveriĢ olarak değil, 

yapmaktan mutlu olduğu ve zevk aldığı bir eylem” olarak tanımlarken, alıĢveriĢe “sadece 

bir kazak alıp çıkmak olarak bakmadığını” belirterek, “gezme deneyiminin” kendisi 

açısından önemini Ģu ifadelerle vurgulamıĢtır: 

“Yani alışverişe gidiyorum falan demem yani, ben gezmeye giderim, gezerken alışveriş yapmayı daha 

çok severim.” (…). “Yani ben sadece hadi kazağı alıyım çıkıyım yani çok salakça geliyo, ben çok saçma 

geliyo bana. Yani alışveriş benim için büyük yerler, daha çok insanın olduğu yerler. Ben gittiğim zaman, 

ilk başta gezerim, tozarım falan, ondan sonra, ha ilk önce tabi bakarım bi alıcak olduğumda en son 

alırım, gider yukarıda biraz otururum. Çünkü ben gittiğimde en az beş altı saat takılan bi insanım yani, 

gittiğimde çok gezerim, çok fazla da şey denerim. Hatta ben bi ara ilk birinci sınıftayken falan benden 

bıktılardı artık yani. Her hafta gidiyodum falan böyle. Alışveriş merkezinde insanlar o yönden çok 

açık bişey yani, kalıplaşmış bişey değil yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Ülkü, KuleSite AVM‟ye iliĢkin “arkadaĢlarıyla zaman geçirebileceği en iyi yer” 

ifadesini kullanırken, burada “gezebildiklerini ve iyi zaman geçirdiklerini” Ģu ifadelerle 

dile getirmiĢtir: 

“Burda arkadaşlarımla buluşabiliyorum, onlarla vakit geçirebiliyorum.” (…). “Genellikle buluşmak 

için orayı kullanırız. Hafta sonları genellikle orayı kullanıyoruz. KuleSitenin kapısının önünde, herkes 

orda toplanıyo, ondan sonra birlikte içeriye gireriz, alışveriş yapıcak olan varsa alışverişimizi yaparız, 

yemeğimizi yeriz ya da sinemamıza gireriz, gezeriz tozarız. Böyle günümüzü keyifle geçiririz orda. En 

azından 3-4 gün.3-4 saatimizi geçiririz orda.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

AVM yöneticisi Emrah Bey de üniversiteli gençlerin AVM‟de yaĢadıkları gezme / 

dolaĢma deneyimini destekleyecek ve güçlendirecek Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Gezmeye çok gelen insanlar oluyor. Konya’da hani, sizde biliyorsunuz hani öyle ormanımız 

denizimiz, gölümüz, deniz kenarımız olmadığı için insanlar genelde alışveriş merkezini tercih ediyorlar 

gezmek için.” (…) “Gökkuşağı gibi ya da üstü kapalı bir cadde gibi düşünün yani her yaştan her 

kesimden insan var. Çünkü burası hakkaten insanların uğrak yeri. Yani ne olursa olsun ordan Kuleye 

gelin hadi bir gezelim diyorlar. Gezmeye, müze gezer gibi gezen insanlarda var yani”. (ĠĢletme ve 

Pazarlama Müdürü, Emrah Bey). 

Alanyazındaki bazı araĢtırma sonuçlarının (Chebat, Gelinas ve Therrien, 2005; Gilly 

ve Wolfinbarger, 2000; Titus ve Everett, 1995) elde edilen bu bulgularla benzerlik 

gösterdiği, tüketicilerin, özellikle genç tüketici grubunun AVM‟nin ya da bir perakende 

kurulumunun herhangi bir alanıyla sınırlı olmaksızın, geneline iliĢkin yaĢadığı “gezme / 

dolaĢma deneyimine” ve bu anlamda aldıkları hazza iĢaret ettikleri anlaĢılmaktadır. 

Chebat, Gelinas ve Therrien (2005, s.1596) tarafından yürütülen bir araĢtırmanın 

sonuçlarına göre, hedonist yönlü tüketiciler sadece bir mağaza aramamakta, aynı zamanda 

AVM‟yi araĢtırmakta ya da keĢfetmeye çalıĢmakta ve bu yaĢadıkları deneyimden keyif 

alabilmekteler. Bu deneyim, sadece biliĢsel bir öğrenme sürecinin ötesinde, yaĢanan gezme 

/ dolaĢma deneyimi yoluyla kazanılan duygulara iĢaret etmektedir. 

Titus ve Everett (1995) tarafından bir perakende kurulumunda gerçekleĢtirilen bir 

araĢtırmanın sonuçlarına göre, akılcı (rasyonel) tüketiciler, problemlerini çözmeye iliĢkin 

hızlı hareket etme, yollarını değiĢtirmeme, durmama ve çevresindeki kiĢiler ve nesnelerle 
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bağlantılarını ya da temaslarını minimuma indirme gibi belli davranıĢlar sergilerken, 

hedonist tüketiciler daha yavaĢ hareket etmekte, sık sık durmakta ve yönlerini 

değiĢtirmektedirler. Bu yolla hedonist tüketiciler, alıĢveriĢe iliĢkin deneyimsel 

hoĢnutluklarını güçlendiren mağazaları ya da çevreyi gezip-görmekten keyif alırlar 

(Chebat, Gelinas ve Therrien, 2005, s.1593), diğer bir deyiĢle “gezme / dolaĢma 

deneyiminin” hazzını yaĢarlar. 

 

4.1.1.6. Sosyal Duyarlılık Deneyimi 

 

Bulgular, alanyazından farklı olarak, KuleSite AVM‟de katılımcıların yaĢadıkları 

sosyal deneyimlerin bir diğer alt kategorisinin “sosyal sorumluluk ya da sosyal duyarlılık 

deneyimi” olduğunu göstermektedir. Bu deneyim açısından AVM‟nin “atrium-sergi 

alanının” öne çıktığı dikkat çekmektedir. Özellikle AVM‟nin sergi alanında yaĢanan bu 

sosyal deneyim türünün özünü, sergilenen materyallerden kaynaklanan “sosyal mesajlar” 

oluĢturmaktadır. Bu deneyim türünü ilerleyen bölümde ele alınmıĢ olan öğrenme 

deneyimlerinden ayıran temel fark, bu sergiler yoluyla iletilen mesajların katılımcılara 

öğrenme deneyimi sağlamadan ziyade, bu mesajlar yoluyla sosyal sorumluluk ya da sosyal 

duyarlılık duygularını tetikleyen unsurların öne çıkmıĢ olmasıdır. Katılımcılardan Zeynep, 

Metin ve Kerem, AVM‟nin zemin katında yer alan sergi alanını içeren fotoğrafları 

aracılığıyla, AVM‟nin bu sergiler yoluyla kendilerine yaĢattığı “sosyal duyarlılık 

deneyimine” dikkat çekmiĢlerdir. 

    
                       Zeynep-4.Sırada                                       Metin-6.Sırada 
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                                             Kerem-7.Sırada 

Foto 11. Sosyal Sorumluluk / Duyarlılık Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Kerem, sergide yer alan bir afiĢi görüntüleyerek, sigara ile iliĢkili ilettiği sosyal 

içerikli, etkili ve hoĢ mesaja dikkat çekmiĢtir. Zeynep ise, “resim yapmaktan hoĢlandığını” 

dile getirerek, “bir gruplarının olduğunu ve burada lösemili çocuklar yararına bir sergi 

açmayı” bile planladıklarını vurgulamıĢtır. Metin, sergiden bir afiĢi görüntülediği 

fotoğrafını çekerken “çok duygulandığını”, “hayatın sadece eğlenmekten, yiyip içmekten 

ibaret olmadığını” belirterek, KuleSite AVM‟de yaĢadığı “sosyal sorumluluk ya da 

duyarlılık deneyimine” Ģu ifadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“Bunu çekerken hakkaten çok duygulandım. Görüyosunuz şurda zenci çocuğu, yani burda işte 

kimsesiz çocuklardan bahsediyolar, ne biliyim çok günümüz olaylarından bahsetmişler, çevre kirliliğini 

anlatmışlar ne olduğunu falan. Ya burda bi zaman zaman KuleSite böyle şeyler yapıyo. Yani böyle 

bişeyleri hani sadece söylemekle anlatamazsın, bişeyleri göstericeksin, yani sessiz çoğunluğun sesi falan 

derler ya, yani bişeyleri sevgiyle olsun, ondan sonra ne biliyim konserle olsun, ya protesto olsun, 

bişeyleri anlatmaya çalışıcaksın. Burda sergide bişeyler anlatmaya çalışmış, KuleSitede bunu hakkaten 

ön ayak olmuş diyebilirim yani. O yüzden bu fotoğrafı çektim. Çocuğun bakışı beni çok etkiledi. Yani 

görüyoruz işte Somali’li çocukları, Afrika’lı çocukları, yani hayat sadece ne biliyim eğlenmekten, yiyip 

içmekten ibaret değil yani, bunu anlatmaya çalışmışlar. Bu gerçekten çok hoş, bence çok etkileyici.” (…) 

“KuleSite bu sergileri yaparak, insanlara bişeyleri anlatmaya çalışıyo, bişeylerin farkına varmalarını 

sağlamaya çalışıyo. Sadece bunları yapmıyo, sadece sergi açmıyo yani yeri geliyo bi konser veriyo, işte 

kimsesiz çocuklar uğruna bişeyler yapılıyo. Bu sadece hayat alışverişten ibaret değil diyo burda.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.1.7. Özgürlük Deneyimi 

 

Bulgular, sosyal deneyimlerin bir diğer alt kategorisinin “özgürlük deneyimi” 

olduğunu göstermektedir. YaĢanan bu deneyim açısından AVM‟nin “oturma alanı, giyim 

mağazası ve AVM geneli” öne çıkmıĢtır. Katılımcılardan Tarık, Banu ve Ülkü AVM‟nin 

çeĢitli alanlarının kendilerine yaĢattığı “özgürlük deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. 
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                    Tarık-3.Sırada                          Ülkü-4.Sırada; Tarık-4.Sırada 

                                                                                   Banu-4.Sırada 

Foto 12. Özgürlük Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Tarık, KuleSite AVM‟de “herhangi bir sorunla karĢılaĢmaksızın rahatça 

eğlenebildiklerini ve zaman geçirebildiklerini” dile getirerek, AVM‟nin yaĢattığı “özgürlük 

deneyimine” Ģu ifadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“KuleSite herkese açık bir alan fakat yani herkes kim kime dum duma olduğu için daha rahat 

eğlenebiliyosun, daha rahat gezebiliyosun. Mesela kız arkadaşınla veya normal arkadaşlarınla daha 

rahat vakit geçirebiliyosun. Onun için KuleSite ideal yani. Başka da ben alışveriş merkezi göremiyorum 

yani zaman geçirebilecek.” (…). “Ya mesela yüksek sesle gülünür, işte bağırılır çağırılır, yani aslında 

normalde kapalı bir alanda yapılmaması gereken hemen hemen her şeyi yapıyoruz diyebilirim yani 

eğlenmek amacıyla. KuleSitede bu rahatlık var yani bizi şimdiye kadar doğru düzgün yani orda niye 

bağırıyosunuz diye güvenlik hiç uyarmadı. Ama başka bi mekânda direk geliyo, işte kafe sahibi geliyo, 

arkadaşlar biraz sessiz olun veya işte geliyo arkadaşlar biraz düzgün oturun. Bunlar olmuyo orda. Onun 

için alışveriş merkezleri tercih ediliyo zaten gençler tarafından.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Ülkü, KuleSite AVM‟de arkadaĢıyla yaĢadıkları olumsuz bir deneyim içeren öyküsü 

yoluyla, bir anlamda KuleSite AVM‟de Tarık‟ın olumlu anlamda yaĢadığı ama kendisinin 

yaĢayamayıp, yaĢamayı arzuladığı “özgürlük deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Kulesitede sınıf arkadaşlarımızla buluşmuştuk. Bir arkadaşımız kendine özgü tarz giyimi vardı. Biraz 

Konyaya aykırı bir giyim tarzıydı. Orda KuleSitede gezerken bir yaşlı amca arkadaşımıza çok kızdı 

neredeyse küfür etti ve dövecek duruma gelmişti o günümü olumsuz bir şekilde halen hatırlıyorum.” 

(Açık Uçlu Soru Listesi). “Ya herkesin kendine göre bi stili var, giyim olabilir, mesela burası Konya, 

böyle turizm bölgesinden gelen bi kişi çok rahat burda giyinebilir. Ailesi pek rahat olduğu için 

karışmayabilir ama Konya birazcık daha bu konuda şey, açık değil yani. Bir turizm bölgesine bakarak 

açık değil yani. Arkadaşımız da kendine özgü giyinmiş böyle, bi değişik bi saç, sprey filan böyle. Amca 

yaşındaki bi dede böyle döndü, ya nerdeyse kızı dövecekti, arkadaşımızı dövecekti yani o kadar zoruna 

gitti yani, Konya’mızı batırıyosunuz gibisinden bişey kullandı. O çok olumsuzdu yani, aklımızda hala.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Tarık, farklı olarak, AVM‟de yaĢama olanağı bulduğu “özgürlük deneyiminin” bir 

baĢka boyutu olan, “alıcısı olmasa bile, psikolojik olarak personel baskısı hissetmeksizin, 

özgürce mağazaları gezme” olanağını AVM dıĢındaki benzer alanlarla kıyaslayarak, 

vurgulamıĢtır. AVM yöneticilerinden Emrah Bey de, Tarık‟ın dile getirdiği özgürlük 

biçimini destekleyen ifadelere yer verirken, “gençlerin özgürce mağazaları gezme 

deneyimi” yaĢayabildiklerini öne çıkarmıĢtır. 

Alanyazındaki bazı araĢtırmalar (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Bloch ve diğerleri, 
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1994; Haytko ve Baker, 2004), AVM bağlamındaki özgürlük deneyimi boyutuna çeĢitli 

yönleriyle dikkat çekmiĢlerdir. Ancak, bu boyutların yer yer can sıkıntısından kurtulma ya 

da rutinlerden uzaklaĢma amacıyla izlenen kaçıĢ motivasyonu ile iliĢkili olarak ele alındığı 

(Bloch ve diğerleri, 1994) ya da yer yer özellikle daha küçük yaĢta olan (ortaokul ve lise 

düzeyindeki gençler) genç tüketici grubunun AVM‟de ebeveyn denetimi olmaksızın 

kendileri olma anlamında (Haytko ve Baker, 2004, s.78) ele alındığı dikkat çekmektedir. 

Alanyazından farklı olarak, bulgular, katılımcılar açısından AVM‟de yaĢanan özgürlük 

deneyiminin, “herhangi bir sorunla karĢılaĢmaksızın rahatça zaman geçirme”, “özgürce 

davranma” ve “özgürce mağazaları gezme” gibi boyutlar içerdiğini göstermektedir.  

 

4.1.1.8. Üçüncü Yer Olgusu ve AVM’deki Sosyal Deneyimlerle ĠliĢkisi 

 

KuleSite AVM‟de katılımcılar tarafından yaĢanan sosyal deneyim türlerine iliĢkin 

bulgular, Oldenburg (1989, 1999, 2003) tarafından kuramlaĢtırılan “üçüncü yer ya da 

mekân (third place)” olgusuyla önemli benzerlikler göstermektedir. Oldenburg (1989, 

s.16), insanların bir araya gelebilecekleri, iĢ ve evleriyle olan ilgilerini bir kenara 

koyabilecekleri ve sadece rahatlayabilecekleri ve sohbet edebilecekleri resmi olmayan, 

kamuya açık mekânlara ihtiyaç duyduklarına dikkat çekmektedir. Oldenburg, insanların ev 

ve iĢyerinin dıĢında gün boyu ulaĢabilecekleri bu mekânlara “üçüncü yer ya da mekân 

(third place)” adını vermektedir. Oldenburg (1989, s.16; Oldenburg, 1999, s.14), ilk 

mekâna (first place) “ev” ve ikinci mekâna (second place) da “iĢyeri” olarak bakmaktadır. 

Bu anlamda, üçüncü yer ya da mekânlar, ev ve iĢyerinin dıĢında, kamuya açık alanlar ya da 

mekânlar olarak sosyal katılım olanakları sağlarlar. Oldenburg (1999, s.14), toplumlarda 

insanların bu üç deneyim alanı arasında bir denge bulabilmeleri gerektiğini belirtmektedir.  

Ġnsanlar üçüncü yerlere sadece aile ve iĢ stresinden kaçmak ya da uzaklaĢmak için 

değil, aynı zamanda bu mekânlardaki kiĢilerle ya da topluluklarla etkileĢimde bulunmak ve 

bunun keyfini yaĢamak için de gidebilmektedirler (Oldenburg, 1989, s.16). Üçüncü yerler, 

herkes için ya da herhangi biri için diğer iki alanda (ev ve iĢ) söz konusu olmayabilecek 

iliĢkiler ve deneyimlere yönelik fırsatlar yaratırlar. Bu fırsatlardan en önemli olanı ve öne 

çıkanı, sosyallik ya da sosyalleĢme olanaklarıdır (Thomas, 2001, s.36). Oldenburg‟e göre 

(1999, s.16), bir anlamda toplanma mekânı iĢlevi gören üçüncü yerler, gün boyunca ya da 

günün belli saatlerinde bir araya gelinebilen mekânlardır. Üçüncü yerler, bireylerin 

düzenli, gönüllü, resmi olmayan ve mutlulukla bir araya gelmeyi umdukları durumlara ev 

sahipliği yapan çeĢitli sayıdaki kamuya açık mekânlardır. Üçüncü yerler, daha çok bir 
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yerin toplumdaki insanlarla etkileĢme ya da iliĢki kurma olanağı sağlama özelliği açısından 

öne çıkarlar (Oldenburg, 1999, s.16). Oldenburg (2003, s.1373), bu yerlerin sohbetin temel 

aktivite ve Ģenlik yerine geçtiği sosyal limanlar olduğunu dile getirmektedir. 

Oldenburg (1989, s.16-27; 1999, s.22-39; 2003, s.1374-1375), üçüncü yerlerin 

taĢıması gereken çeĢitli sayıda özellikten bahsetmektedir. Üçüncü yerler, insanların 

kolayca katılabileceği, bir diğer iĢletmeden ayrılabilecek ve birisinin ev sahibi rolü 

oynamasının zorunlu olmadığı tarafsız bir yer olmaktadır. Üçüncü yerin bir diğer özelliği, 

toplumdaki herkese eĢit bir Ģekilde hizmet eden bir mekân olmasıdır. Üçüncü yerin 

özelliklerinden bir diğeri, sohbetin (konuĢmanın, muhabbetin) temel aktivite olmasıdır. Bu 

yerler dahilinde sohbet temel bir aktivitedir ve insanın kiĢilik ve bireyselliğini ifade etme 

ve onaylamadaki temel araçtır. Bir diğer özellik olarak üçüncü yerler, eriĢilebilir olmalıdır. 

Bu, bir kiĢinin neredeyse günün herhangi bir zamanında tek baĢına oraya gidebileceği, hoĢ 

geldin (dostanelik / misafirperverlik) duygusu yaĢayabileceği ve aĢina olduğu (tanıdık) 

birilerini bulabileceği anlamına gelmektedir. Bir diğer özellik olarak kiĢinin bir üçüncü 

yerde aynı ya da benzer kimseleri ve kuralları (düzenlemeleri) görmesidir. Oldenburg 

(1989, s.34; 1999, s.33), bir üçüncü yere düzenli ziyaretçileri çeken deneyimlerin büyük 

oranda yönetim tarafından değil, arkadaĢ ya da emsal tüketiciler tarafından sağlandığını, 

diğer bir deyiĢle, tüketici-tüketici etkileĢiminden kaynaklandığını belirtmektedir. 

Oldenburg (1999, s.38,) üçüncü yerlerin (günlük) yaĢamımızın umulan ve bütünleĢik bir 

parçası olması gerektiğini vurgulamaktadır. Üçüncü yerin bir diğer özelliği, keyifli bir ruh 

haline ya da atmosfere sahip olmasıdır. Oldenburg (1999, s.38), bu keyifli ruh halinin 

üçüncü yerler açısından yüksek öneme sahip olduğunu dile getirmektedir. O mekânda 

meydana gelen deneyim ya da deneyimler insanların alacağı hazzı ve tekrar gelme (ziyaret 

etme) niyetlerini ve davranıĢlarını etkileyecektir. Bir üçüncü yerin son özelliği ise, evin 

dıĢında bir ev konforuna sahip olmasıdır. Üçüncü yerler, çoğu Ģeyin doğal karĢılandığı 

yerlerdir. Üçüncü yer, ev düzeninden önemli oranda farklı olmasına rağmen, psikolojik 

konfor ve destek açısından bir evle ciddi oranda benzerdir. 

Ġnsanlar üçüncü mekânlarda birbirleriyle karĢılaĢabilir ya da sosyal çevre içerisinde 

biriyle ilgili Ģeyler öğrenebilirler ya da birilerini tanıyabilirler (Oldenburg, 1989, s.xviii). 

Oldenburg (2003, s.1374), üçüncü yerlerin sosyallik ve arkadaĢlık geliĢimine olanak 

sağlama rolüne dikkat çekerek, bir yönüyle bu yerlerin birçok arkadaĢa sahip olabilmeye, 

onlarla düzenli olarak tarafsız bir zeminde bir araya gelmeye olanak sağlayabileceğine 

iĢaret etmektedir. Bu anlamda misafirler, özgürce diğer kiĢilerle iliĢkiler kurmaya 

odaklanabilirler. Oldenburg‟a göre (1989, s.xxii), bu yönüyle sosyallik bakımından 
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karakterize edilebilen üçüncü yerlerin keyif iĢlevi sosyalliğin yanında, eğlence iĢlevi olarak 

da görülebilir. Bu mekânlarda sosyalliğin yanında, eğlence de daha çok insanların kendileri 

tarafından sağlanır. Bu anlamda desteklenen aktivite, sohbettir (muhabbettir). Bu 

mekânlardaki deneyim, bir anlamda bir “oyun” aktivitesi olarak değerlendirilebilirken, 

“oyun” daha çok sohbet aktivitesine dayanmakta ve mekânın kendisi de bir anlamda 

kiĢinin evinin bahçesi iĢlevi görmektedir (Oldenburg ve Brissett, 1980, s.84). 

Oldenburg‟a göre (1989, s.24), üçüncü yerler sosyal eĢitlik destekçisi ya da kapsayıcı 

olma iĢlevi görmektedirler. Bu mekânlar herkese açık olarak ve sosyal hiyerarĢi yaratmada 

kullanılan tipik ayrımları göz ardı ederek, diğer kiĢilerin zevklerini sınırlandırıcı olma 

eğilimine karĢı duruĢ sergilemektedirler. Ayrıca, bu mekânların müĢterileri genellikle orayı 

(mekânı) ikinci evlerine dönüĢtüren düzenli bir grup tüketiciler olabilmektedirler 

(Rosenbaum, 2006, s.59). 

Üçüncü yer örnekleri olarak restoranlar, barlar, parklar, kitapevleri, güzellik 

salonları, kafeler, spor salonları, halk kütüphaneleri ve sayısı artırılabilecek benzeri birçok 

mekân sıralanabilir. Ancak alanyazında üçüncü yer kuramıyla AVM‟lerin iliĢkilendirildiği 

çalıĢmalara pek rastlanmamaktadır. Oysa AVM‟lerin tüketicilerine yaĢattığı, özellikle 

sosyal deneyimlerle “üçüncü yer” olgusunun nitelikleri ya da tüketicilerine yaĢattıkları 

arasında önemli benzerlikler olduğu ve örtüĢtüğü dikkatten kaçmamaktadır.  

Matthews ve meslektaĢları (2000, s.282), genç insanların yaĢamlarında ev / okul dıĢı 

mekânların önemli bir yeri olduğunu belirtmektedirler. Bu mekânlar, gençler için önemli 

sosyal alanlar olabilmektedirler. Gençler bu mekânları bir araya gelme, etkileĢme, 

kimliklerini onaylama ve ait olma duygularını kutlama ya da ifade etme amaçlarıyla 

kullanabilmekteler. Bu mekânlar bir anlamda gençler için bir “üçüncü yer” olabilmektedir. 

AVM‟ler genç insanları ev ve okul arasındaki monotonluktan uzaklaĢtıran ve sosyal 

etkileĢim olanaklarıyla keyif sağlayan bir mekân niteliği taĢımakta ve sosyal yaĢamlarını 

geliĢtirmekte ve zenginleĢtirmektedir (Matthews ve diğerleri, 2000, s.283). Dolayısıyla 

AVM‟ler tüketicilerine ev ve iĢin / okulun dıĢında özellikle gençlerin bir araya gelebildiği, 

etkileĢtiği, gördüğü ve görüldüğü bir üçüncü yer / mekân sunma amaçlarını baĢarmaları 

açısından öne çıkmaktadır (Goss, 1993, s.25; Oldenburg, 1989, s.17). 

Günümüzde AVM‟lerin sosyal ya da günlük yaĢamın önemli bir parçası haline 

gelmiĢ olması, herhangi bir kiĢinin neredeyse günün herhangi bir saatinde (sabah 10:00-

akĢam 23:00 arası) kendisine eĢlik eden kiĢilerle ya da tek baĢına orayı ziyaret edebilmesi 

ya da katılım özgürlüğüne ve olanağına sahip olması ve özellikle oturma alanları ve 

AVM‟nin ortak alanları açısından belirgin bir ev sahibinin göz önünde olmaması gibi 
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özellikleri “üçüncü yerlerin” özellikleriyle önemli ölçüde benzerlikler göstermektedir.  

KuleSite AVM bağlamında katılımcılar tarafından yaĢanan sosyal deneyim türleri ve 

nitelikleri ile bir üçüncü mekânın özelliklerinin ya da niteliklerinin karĢılaĢtırılması sonucu 

ortaya çıkan örtüĢen yönlerin neler olduğuna aĢağıda sunulan ġekil 5‟de özetle yer 

verilmiĢtir. Sosyal deneyimler açısından AVM‟nin önemli bir alanı olma niteliği taĢıyan 

oturma alanlarının, bu anlamda da öne çıktığı ve belirleyici olduğu söylenebilir. 

 

 

Bir araya gelme ya da toplanma 

ve temel aktivite olarak 

sosyalleĢme olanağı 

Toplumdaki insanlarla 

etkileĢimde bulunma ya da iliĢki 

kurma olanağı 

Sohbetin temel aktivite olması 

Sosyal etkileĢimlerin eğlendirici 

içerik taĢıyabilmesi 

ArkadaĢlık geliĢimine ve yeni 

arkadaĢlar edinmeye olanak 

sağlama 

AĢina olunan (tanıdık) birilerinin 

görebileceği bir mekân 
 

 

KiĢilerin kimliklerini ve ait 

olma duygularını onaylaması, 

yansıtması ve yaĢaması 

olanağı 

Mekânda benzer kiĢileri görme 

/ görebilme 
 

Psikolojik olarak bir ev konforu 

özelliği taĢıması ya da benzer 

olması 

Keyifli ve canlı bir ruh hali 

taĢıması 

Toplumdaki herkese tarafsız ve 

eĢit zeminde hizmet eden bir 

mekân / Sosyal eĢitlik ilkesinin 

geçerliliği 

 

Sosyal eĢitlik ilkesinin 

geçerliliği 

Çoğu Ģeyin doğal karĢılanması 
 

ġekil 5. Üçüncü Yerlerin Özellikleri Ġle AVM’deki Sosyal Tüketici Deneyimlerinin 

KarĢılaĢtırılması 

 

Sosyal ĠliĢki ya da 

EtkileĢim 

Deneyimleri 

 

-Oturma Alanıyla 

ĠliĢkili Sosyal ĠliĢki 

ya da EtkileĢim 

Deneyimleri 

 

-Mağazalarla 

ĠliĢkili Sosyal ĠliĢki 

ya da EtkileĢim 

Deneyimeri 

- ArkadaĢlarla/Sevgiliyle 

Biraraya Gelme ya da 

Zaman Geçirme Deneyimi  

- Yeni ArkadaĢlar Edinme 

ya da Yeni ArkadaĢlarla 

TanıĢma Deneyimi 

- Ġnsanları Gözlemleme 

ve/veya EleĢtirme Deneyimi 

- Tüketicilerle Diğer 

EtkileĢim Deneyimleri 

- KarĢı Cinsle TanıĢma / 

EtkileĢim Deneyimi 

- ArkadaĢlarla / Tanıdıklarla 

KarĢılaĢma Deneyimi 

Sembolik 

Deneyimleri 

 

-Sosyal Sembolik 

Deneyimler 

- Oturma Alanının YaĢattığı 

Sosyal Sembolik Deneyim 

- AVM Geneline ĠliĢkin 

YaĢanan Sosyal Sembolik 

Deneyim 

Sosyal Konfor Deneyimi 

 

- Farklı kesimlerden herkesin bu alanda 

rahatça ve uyumlu olarak bir arada hareket 

edebilmeleri, 

- Hor karĢılanmaksızın rahat bir ortam 

- Sosyal eĢitlik 

Özgürlük Deneyimi 

- Herhangi bir sorunla karĢılaĢmaksızın 

rahatça zaman geçirme 

- Özgürce davranma 

Üçüncü Yerlerin Özellikleri 

(Oldenburg, 1989, 1999, 2003) 
AVM’deki Sosyal Tüketici Deneyimleri 
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4.1.2. Eğlence Deneyimleri 

 

Bulgular, katılımcıların tamamının KuleSite AVM‟de yaĢadıkları çeĢitli sayıda 

eğlence deneyimlerine iĢaret ettiklerini göstermektedir. Ortaya çıkan eğlence deneyimleri, 

“mağazalarla iliĢkili eğlence deneyimleri”, “AVM yönetimince planlanan özel olaylarla 

iliĢkili eğlence deneyimleri” ve alanyazından farklı olarak “AVM‟deki plansız / anlık 

olaylarla iliĢkili eğlence deneyimleri” olmak üzere üç ana alt kategoride yoğunlaĢmıĢtır. 

Ayrıca, mağazalarla iliĢkili eğlence deneyimleri, “eğlence içerikli hizmetlerle (sinema, 

eğlence merkezi ve oturma alanı) iliĢkili eğlence deneyimleri” ve “alıĢveriĢten / ürün satın 

alımından doğan eğlence deneyimleri” olmak üzere iki alt kategoriye ayrılmıĢtır. 

AVM‟deki eğlence deneyimlerinin bütününü gösteren Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 6. KuleSite AVM Bağlamındaki Eğlence Deneyimleri 

 

4.1.2.1. Mağazalarla ĠliĢkili Eğlence Deneyimleri 

 

KuleSite AVM‟de yaĢanan eğlence deneyimlerinin alt kategorilerden ilki, AVM‟deki 

“mağazalarla iliĢkili eğlence deneyimleri”dir. Bu deneyimle iliĢkili olarak “eğlence içerikli 
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hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimleri” ve “alıĢveriĢten (satın almadan) doğan eğlence 

deneyimleri” öne çıkmıĢtır. Katılımcıların tamamına yakını (12 katılımcı), AVM‟de 

yaĢanan eğlence deneyimlerinin çeĢitli boyutlarına gönderme yapmıĢlardır.  

 

4.1.2.1.1. Eğlence Ġçerikli Hizmetlerle ĠliĢkili Eğlence Deneyimleri 

 

Bulgular, AVM‟deki mağazalarla iliĢkili eğlence deneyimleri açısından “eğlence 

içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimlerinin” öne çıktığını göstermektedir. 

Katılımcıların tamamına yakını (12 katılımcı), yaĢadıkları bu deneyim türünün çeĢitli 

boyutlarına gönderme yapmıĢtır. Bu eğlence deneyimi açısından “sinema, eğlence merkezi 

ve oturma alanlarının” dikkat çektiği görülmektedir. Bu alanlara yönelik yaĢanan eğlence 

deneyimlerinin odağına iliĢkin olarak da “eğlence içeriğine konu olan hizmetin kendisi ve 

bu hizmet alanlarındaki çeĢitli etkileĢimler” öne çıkmıĢtır.  

Pine ve Gilmore (1999), eğlence deneyiminin pasif olarak özümsenen bir deneyim 

olduğunu tartıĢmaktadırlar. Yazarlar tarafından yapılan bu tanımlama, AVM‟deki bazı 

eğlence türleri (örneğin, AVM yöneticileri tarafından planlanan özel olaylar) açısından 

geçerli görünmekle birlikte, bazı eğlence türlerini tanımlamada yetersiz görünmektedir. 

Bulgular, sadece pasif olarak özümsenen durumların eğlence deneyimi yaratmadığını, aynı 

zamanda aktif olarak katıldıkları, hatta yer yer deneyim olayıyla sarmalandıkları olayların 

da (sinemadaki etkileĢimler, eğlence merkezindeki oyun aktivitesi ve etkileĢimler gibi) söz 

konusu olabileceğine iĢaret etmektedir. Katılımcılar, özellikle eğlence içerikli hizmetlerle 

iliĢkili eğlence deneyimleri açısından, sadece pasif katılımcılar gibi görünmemekte, aksine 

olayın bir parçası olarak (özellikle olay içerisindeki etkileĢimler açısından) aktif bir rol 

almaktadırlar. Ayrıca, katılımcıların yaĢadıkları aktif eğlence deneyimlerinden daha fazla 

keyif aldıkları da söylenebilir.  

 

4.1.2.1.1.1. Eğlence Deneyimi Olarak “Sinema” 

 

KuleSite AVM‟nin yaĢattığı “AVM‟deki mağazalarla iliĢkili eğlence 

deneyimlerinden”, “eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimleri” alt kategorisi 

içerisinde sinemanın önemli bir yeri olduğu anlaĢılmaktadır. AraĢtırma katılımcılarının 

çoğunluğunun (11 katılımcının) sinemayı fotoğrafladıkları ve sinemanın sunduğu “eğlence 

deneyimine” çeĢitli boyutlarıyla vurgu yaptıkları görülmektedir. KuleSite AVM‟deki 

sinemanın sunduğu eğlence deneyimlerinin “sinemada gösterilen filmin kendisinden” (6 
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katılımcı) ve “sinema alanındaki etkileĢimlerden, eylemlerden” (5 katılımcı) kaynaklanan 

iki temel boyut üzerinde yoğunlaĢtığı dikkat çekmektedir. Sinema ile iliĢkili eğlence 

deneyimlerini temsil eden örnek katılımcı fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
Volkan-1.Sırada; Banu-3.Sırada              Uğur-1.Sırada; Zeynep-2.Sırada 

                                                                                    Ülkü-3.Sırada 

    
                            Kerem-2.Sırada                       Aylin-2.Sırada; Metin-2.Sırada 

Foto 13. Sinemayla ĠliĢkili Eğlence Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

KuleSite AVM‟nin sinemasında yaĢanan eğlence deneyimi açısından öne çıkan 

odaklardan biri, gösterilen filmden kaynaklanmaktadır. Bu anlamda, Kerem, Uğur, Metin, 

Banu, Ülkü ve Damla AVM‟nin sinemasında gösterilen filmlerin kendilerine yaĢattığı 

eğlence deneyimine vurgu yapmıĢlardır. KuleSite AVM dendiğinde, ilk olarak büyük bir 

eğlence merkezini anımsadığını dile getiren ve sinemanın içerisinden bir film afiĢini 

görüntüleyen Kerem, “sinemayı çok sevdiğini”, çektiği film afiĢinde sergilenen filmi 

(Karayip Korsanları) ve bu filmin oyuncularını (Johnyy Depp), canlandırdığı karakteri ve 

filmdeki espirileri öne çıkararak, “filmden doğan eğlence deneyimine” vurgu yapmıĢtır. 

Kerem, KuleSite AVM‟deki sinemada izledikleri bir film öyküsünü de paylaĢırken, filmin 

kendilerine yaĢattığı “eğlence deneyimini” Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır: 

“Biz bi keresinde bi filme gittik yani böyle dandik bi film dedik yani. Ya bi gittik zaten dört kişi gittik, 

dört kişi var, biz koltuklara ayaklarımızı falan uzattık böyle çok güzeldi yani, gülüyoruz, istediğimiz 

kadar gülüyoruz yani çekinmiyoruz böyle. Ama film o kadar zevkliydi yani, koca addi filimin adını da 

söyleyim, reklamını yapıyım. Çok güldük biz ona, filmin sonunda ben güle güle öldüm falan. Hatta biz 

tavsiye ettiğimiz için birçok arkadaşımız bu filme gitti yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 
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AraĢtırmanın farklı düĢünen katılımcısı Damla, sinemadan “keyif aldığını” 

belirterek, paylaĢtığı bir öyküsüyle, bir filme “koĢa koĢa gittiğini” vurgulayarak, bir 

anlamda “filmden kaynaklanan eğlence deneyimini” Ģu ifadelerle güçlendirmiĢtir: 

“Bazen işte, işte sinema, yani film izlemeyi çok seviyorum, sinemaya falan gittiğimizde, o zamanlar 

keyif alıyorum.” (…). “Ya şey vardı, Kurtlar Vadisi Irak filmi vardı mesela, tamam ona isteyerek gittim. 

Ben Kurtlar Vadisi hastasıyım, o yüzden gittim yani. O zaman koşa koşa gitmiştim. Çokta 

eğlenmiştim.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Volkan, Uğur, Kerem, Zeynep ve Aylin AVM‟nin sinemasında film izlerken, 

izledikleri filmin yanında, filmin seyrine göre, arkadaĢlarıyla yaĢadıkları bazı etkileĢimleri 

ve eylemleri de ön plana çıkararak, odağı sinema alanı olan ve “etkileĢim ve eyleme” 

dayanan eğlence deneyimi boyutuna gönderme yapmıĢlardır. Bu anlamda, Volkan, birlikte 

gittikleri arkadaĢlarıyla yaĢadıkları “etkileĢimler yoluyla eğlenmeleri” durumunu öne 

çıkarırken, kız arkadaĢıyla sinemada yaĢadığı bir film izleme öyküsünü de paylaĢarak, bu 

eğlence deneyimi türünü dile getirmiĢtir: 

“Ya eğlenicek, en çok sinema olarak eğlence oluyo. İşte arkadaşlar felan filan hep beraber 

toplanınca. Ya önemli olan arkadaşların beraberliği aslında da, orası da eğlence için iyi bi mekan yani.” 

(…) “Sinemada eğlenceli filimlerde elbette gülerken. Ha korku filiminde de çok eğlendiğimiz oldu, kız 

arkadaşlarla felan gittiğimizde, onları korkuturken felan, korku filiminde oldu yani.” (Soru Listesine 

Dayalı Ek GörüĢme). “Burda Testereyi, testere üçüncü filmini izlerken, aşk filimi değil aslında, korku 

filimi ama benim en çok eğlendiğim oydu. Çünkü kız arkadaşım korkarken böyle tekrar onu korkutmak, 

tekrar bişey çıkacakmış gibi arada bir bağırmak, kulağına bişeyler fısıldamak falan güzeldi. I want play a 

game denilen bir gerçek var yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Tarık da sinemada izlediği bir filme ve ortamda yaĢadıkları etkileĢime iliĢkin bir 

öyküsüyle, diğer izleyicilerle ya da tüketicilerle etkileĢime dayalı yaĢadığı “eğlence” 

deneyimine Ģu ifadeler yoluyla vurgu yapmıĢtır: 

“Kurtlar Vadisi Irağı orda seyrettim, ortada yani bayağı bi küfürler falan patlıyodu, çok güzeldi 

yani. O ben girdiğimde sevgililer günüydü, sevgililer gününde gidilmiyicek bi film ama gittik, o 

zaman sevgilimde yoktu. Adamlar küfür eden edene, işte Allah belanızı versin falan nası sayıyolar ama 

göreceksiniz yani. o güzeldi, onu çok seviyodum, sevdim yani ortamı. Bizde katıldık o furyaya, çok 

eğlendik diyebilirim.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Alanyazında AVM‟lerle iliĢkili yürütülen çeĢitli araĢtırmalar (Eastlick, Lotz ve Shim, 

1998; Kim ve diğerleri, 2003; Sit, 2003; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006; Wilhelm ve 

Mottner, 2004), sinemanın tüketicilere yaĢattığı eğlence deneyimi boyutuna iĢaret 

etmektedir. Bu yönüyle, araĢtırma bulgularıyla benzerlik gösteren araĢtırma sonuçları, 

sinemanın AVM‟deki eğlence deneyimleri açısından önemli bir yeri olduğunu 

göstermektedir. Ancak, alanyazındaki çoğu araĢtırma sonucunun sinemanın hangi 

özellikleri ya da tüketicilerin bu alanda yaĢadığı hangi eylemler ya da olaylar yoluyla 

eğlence deneyimi yaĢadıklarına, diğer bir deyiĢle, sinemanın tüketicilere neden ve nasıl 

eğlence deneyimi yaĢattığına iliĢkin yeterli ayrıntıları içermediği anlaĢılmaktadır. Elde 

edilen bulguların bu ayrıntılara iliĢkin önemli ipuçları sağladığı söylenebilir. 
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4.1.2.1.1.2. Eğlence Deneyimi Olarak “Eğlence Merkezi” 

 

Bulgular, mağazalarla iliĢkili eğlence deneyimleri açısından önemli bir yere sahip bir 

diğer alanın “eğlence merkezi ya da oyun alanları” olduğuna iĢaret etmektedir. 

Katılımcıların yaklaĢık yarısı (6 katılımcı) eğlence merkezinin yaĢattığı “eğlence 

deneyimine” çeĢitli boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır. Bazı araĢtırma sonuçları (Baker ve 

Haytko, 2000; Cebryzynski, 1999; Kim ve Kim, 2005; Kim, Kim ve Sohn, 2009; Kinley ve 

diğerleri, 2002; Setlow, 2001; Sit, Merrilees ve Grace, 2003; Tabak, Özgen ve Aykol, 

2006; Wilhelm ve Mottner, 2005), AVM‟nin eğlence merkezinin ya da oyun alanlarının 

özellikle sunduğu çeĢitli oyunlar oynayabilme olanağı yoluyla tüketicilere yaĢattığı eğlence 

deneyimi boyutuna dikkat çekmektedir. KuleSite AVM‟de bulunan eğlence merkezinin 

sunduğu eğlence deneyimlerinin, eğlence merkezindeki “oyunlardan, beraber gidilen 

arkadaĢlarla ya da ortamdaki diğer ziyaretçilerle ya da tüketicilerle oynanan oyunlar ve 

etkileĢimlerden” kaynaklanan boyutlar üzerinde yoğunlaĢtığı dikkat çekmektedir.  

    
                Pınar-1.Sırada                                            Banu-1.Sırada         

                 
         Aylin-3.Sırada                                   Damla-5.Sırada; Uğur-5.Sırada 

Foto 14. Eğlence Merkezi Ġle ĠliĢkili Eğlence Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Pınar, Aylin, Damla, Uğur, Banu ve Volkan AVM‟nin eğlence merkezindeki oyun 

fırsatlarının kendilerine yaĢattığı “eğlence deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. BaĢka bir ilden 
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gelen arkadaĢları ile eğlence merkezinde yaĢadıkları bir öyküyü paylaĢan Banu, “oyundan 

kaynaklanan eğlence deneyimine” Ģu ifadelerle yer vermiĢtir: 

“Arkadaşlarımla eğlence merkezinde oyunlar oynamak beni çok mutlu etmişti.” (Açık Uçlu Soru 

Listesi). “Bi arkadaşımız gelmişti Ankara’dan ortak bi arkadaşımız. Hani arkadaşı da Konya’ya gelmiş 

bi şekilde bişeyler yapmamız lazımdı. Önce gezdik, dolaştık şuydu buydu, naapalım napalım canımız 

sıkıldı hadi eğlence merkezine gidelim, girdik eğlence merkezine. Orda bikaç şeyde alette oyun oynadık, 

hep birlikte oynadık. Yani dört beş kişiydik. O kadar hoşuma gitti ki yani belki de yaşayabileceğim, 

Konya’da yaşayabileceğim en güzel günlerden bi tanesiydi. O yüzden ben hani arkadaşı mutlu etmek 

istiyoduk açıkçası ama biz kendimizde çok çok mutlu olduk.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Volkan da, paylaĢtığı öyküsü yoluyla, arkadaĢıyla oyun oynayarak yaĢadıkları 

eğlence deneyimine Ģu ifadelerle vurgu yaparak, bu deneyim türünü güçlendirmiĢtir: 

“Bahadır’la, ki çok gittik onunla zaten, işte pley siteyşın (play station) oynarken Ankaraspor 

Ankaragücü, iki Ankara takımı. O maç çok zevkli geçmişti. Hala, dört üçlük bi maçtı, doksan artı beşte ben 

golü attığım için unutmuyorum.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

AraĢtırmanın farklı düĢünen katılımcısı Damla da, AVM‟nin eğlence merkezinin 

oyundan kaynaklanan eğlendirici boyutuna Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Burda ben de eğleniyorum mesela, buraya gitmeyi. O yüzden burayı seçtim. Olumlu olarak 

KuleSitenin sevdiğim yerlerinden bitanesi olarak burda sıkılmıyorum çünkü bende böyle içimde daha 

çocuk var ya, seviyorum yani. Gidip orda işte atıyorum o şeye yumruk atmayı, ondan sonra arkadaşımla, 

Özgeyle falan bayağı çekişiriz biz orda, üç dört kere falan oynarız gittiğimizde. Buz hokeyi oynuyoruz 

mesela. Ondan sonra dart oynuyoruz. Orda yumruk atma aleti var ya, ona vuruyoruz falan. O yüzden 

burayı çektim. Olması gerektiği için.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Eğlence deneyimine iliĢkin unsurlar söz konusu olduğunda, Damla‟nın olumsuz olan 

tutumunun olumluya dönüĢmesi, bu katılımcının AVM‟lerden beklentilerinin tam olarak 

karĢılanamamasının ön plana çıktığını düĢündürtmektedir.  

Bulgular, AVM‟nin eğlence merkezinin yaĢattığı eğlence deneyimi açısından ortaya 

çıkan bir diğer odağın “ortamdan ve etkileĢimlerden kaynaklanan eğlence deneyimi” 

olduğunu göstermektedir. Bu anlamda, katılımcılardan Banu, Uğur ve Volkan bu deneyim 

türüne vurgu yapmıĢtır. Banu, “her yaĢtan insanın orada eğlendiğini gördüğünü” 

vurgulayarak, eğlence merkezindeki ortamın, diğer bir deyiĢle, ortamdaki eğlenen insanları 

görebilmenin sağladığı “eğlence deneyimi” boyutuna Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Neden burası! Eğlence merkezi, yediden yetmiş yediye herkesin takılabileceği, kendini çocuk, 

kendilerini genç çocuk ruhlu hisseden insanların kafasını dağıtabilmek, eğlenebilmek için yapabileceği 

bir şeylerin olduğu için burası. Ve ben orda bir aile gördüm aslında iki aile büyük ihtimalle, onlar 

fotoğraflarını çekmek istediğimi söyledim, izin için4 bi sakıncası olup olmadığını sordum, onlarda 

olmadığını söylediler, hatta mutluluk duyacaklarını söylediler bana, bende mutluluk duydum açıkçası 

onları çekerken. Ki bende gittiğimde ilk takıldığım yer orası olduğu için onları çektim. Açıkçası benim 

içinde güzel bi resim, poz oldu, fotoğraf oldu. Çünkü hani bitakım ya her yaştan insanın orda 

eğlenebildiğini gördüm, o yüzden burası. Eğlenen insanlar.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

ArkadaĢıyla araba yarıĢı oyunu oynayarak eğlendiği bir öyküsünü de paylaĢan Banu, 

bu öyküsü yoluyla bu alanın sunduğu oyun hizmetinden kaynaklanan eğlence boyutunun 

                                                 
4 Banu‟nun, alandaki özellikle belli kiĢileri görüntülediğinde izin alması ve fotoğrafı neden çektiğini ifade 

etmesi, araĢtırmada, araĢtırmacı tarafından araĢtırma etiği bakımından yerine getirilen çabaya kanıt 

oluĢturmaktadır, denebilir. 
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yanında, arkadaĢıyla oynadığı oyun ve ortamdaki diğer tüketicilerle olan “etkileĢimden 

kaynaklanan eğlence deneyimi” boyutuna da Ģu ifadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“Arkadaşımla ralli yapmıştık ama, yarış yapmıştık araba yarışı falan da. O sırada kimse yoktu 

zaten herkes şeyapıyodu, bize baktılar bayağı, hadi ya kızlarda mı yapıyomuş falan filan gibisinden. 

Bizde şeyapmıştık, hani eğlenmiştik bu durumdan.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Volkan, oyun oynarken arkadaĢları ile olan etkileĢimlerini ön plana çıkardığı 

öyküsünde oynadıkları oyunun yanında, oyun oynarken ve sonrasında arkadaĢları ile olan 

“etkileĢimlerden kaynaklanan eğlence deneyimi” boyutuna Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Geçenlerde yaptığım bişeyi anlatıyım. O pley siteyşın (play station) alanında yine boks şeyi var, işte 

vuruyosun, gücünü ölçüyosun felan filan. Dün Mustafa’yı görmüştünüz sizde, en irimiz aramızda o, 

ondan sonra Rıza geliyo, daha sonra Bahadır, en ufakları benim aralarında. İlk önce Bahadır vurdu, 

dört yüz yirmi vurdu, ondan sonra ben vurdum dört yüz yetmiş vurdum, Mustafa vurdu, üç yüz elli 

vurdu. Aramızda bi espri oldu, artık o herhangi bişey söylese, sen sus üç yüz elli diyoruz, bi daha 

konuşmuyo. Çok gülüyoruz yani. Güzel olaylar oldu yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Uğur da eğlence merkezinde küçük bir ziyaretçi ile oyun oynama öyküsünü 

paylaĢarak, “etkileĢimden kaynaklanan eğlence deneyimine”gönderme yapmıĢtır:  

“Bigün, yani yalan olmasın çocuk ya 7 ya 8 yaşlarında, ilkokul talebesi yani belli bir ya da ikiye 

gidiyo. Ben böyle basketbol oynuyorum, şey dedi, abi bire bir kapışalım mı dedi bana. Allah Allah 

bakıyorum, ya senin boyun ateriye yetişmiyo, sen nası benle oynuycan. Ondan sonra e hadi kapışalım 

falan dedim, çocuk beni bir yendi hayret edersiniz yani, çocuk öyle bir oynuyordu ki, yani 7-8 yaşında 

olmasına rağmen, yani o kolu yani hani 25 senedir 30 senedir kullanıyomuş gibiydi. O çok garipti yani, 

artık iyi anımı olarak hatırlarım, kötümü anı onu bilemiyorum yani. Ama yine de çok iyiydi, hoştu 

yani, eğlenceliydi diyebilirim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.2.1.1.3. Eğlence Deneyimi Olarak “Oturma Alanları” 

 

Eğlence içerikli hizmetler ya da mağazalarla iliĢkili eğlence deneyimleri açısından öne çıkan 

bir diğer alan “oturma ya da yiyecek alanlarıdır”. Katılımcıların yaklaĢık yarısı (6 katılımcı), 

yaĢadıkları bu deneyimin çeĢitli yönlerine vurgu yapmıĢlardır. AVM‟nin oturma alanlarında 

yaĢanan eğlence deneyimleri, bu alanlarda sunulan “yiyeceklerden” ve yaĢanan çeĢitli “olaylardan 

ve etkileĢimlerden” kaynaklanan boyutlar taĢımaktadır.  

    
                  Metin-1.Sırada                             Uğur-3.Sırada; YeĢim-2.Sırada 

                                                                        Banu-3.Sırada; Tarık-4.Sırada 

                                                                                         Ülkü-4.Sırada 

Foto 15. Oturma Alanlarındaki Eğlence Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 
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Metin, YeĢim, Uğur ve Tarık AVM‟nin oturma alanlarında sunulan yiyecekten 

kaynaklanan eğlence deneyimi boyutuna dikkat çekmiĢlerdir. Bu anlamda Metin, oturma 

alanındaki birkaç mağazaya ve sundukları özel yemeklere dikkat çekerek, bu mağazaların 

kendisine sunduğu “yiyecekten kaynaklanan eğlence deneyimine” gönderme yapmıĢtır: 

“Üst kattaki restorant bölümünden, kafelerin olduğu bölümden hoşlanıyorum. En fazla burada vakit 

geçiririm. Restorana gidip Ciğerci Saitten kebap yemeye bayılıyorum.” (Açık Uçlu Soru Listesi).“Ya 

KuleSite diyince işte hakkaten ben orda eğlenebiliyorum, kendimi kaptırabiliyorum. Yani çünkü her türlü 

olanağı bize veriyolar. Bilmiyorum işte eğlencedir yemek yemekten de hoşlanırım, fast food şeyleri çok 

severim, böyle KuleSitede istediğimiz her türlü fast food ürünlerini bulabiliyoruz. Budur KuleSite benim 

için yani. Gidip Ciğerci Bahittinden ve Ciğerci Saitten kebap yemeye bayılıyorum. Çünkü ordaki, herkes 

kebap yapamaz, yani kebap her yerde yenmez. Ordaki kebaba bayılıyorum. Bazen sırf onun içinde 

gittiğim zamanlar oluyo KuleSiteye.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Uğur, bu alanın sunduğu yiyecek alternatifleri üzerinde durarak, özellikle kız 

arkadaĢının daha önce görmediği çok sayıda yiyecek denediklerini örnekleriyle dile 

getirerek, “yiyecek yoluyla yaĢanan eğlence deneyimi” boyutuna vurgu yapmıĢtır: 

“Kız arkadaşımla genelde yemek yemek için hep buralarda otururuz. Mesela hiç denemediğimiz 

şeyler vardı. Hani ben İstanbullu olduğum için gene biçok şeyi denedim ama kendisi İstanbullu değil hani 

küçük bi merkezden, Isparta’dan geldiği için. Mesela McDonalds Isparta’da yok, Burger King yok ve de 

Mc Donaldsı, Burger Kingi çok seviyor şuanda. O yüzden mesela onunla o sevdiği için hamburger 

yemeğe özel olarak buraya geliriz mesela, özel olarak KuleSiteye geliriz hamburger yemeğe, sadece 

hamburger yemeğe, yemek için geldiğimizi bilirim. Mesela tantuni yememişti, şurda gittik tantuni yedik. 

Lahmacun pek sevmezdi, e şimdi şu diğer bi Sait var onlar da çok güzel lahmacun yapar. Herkese tavsiye 

ederim, bayağı büyüktür ve çok güzel yeniyo. E Hacıoğlu var, e burası güzel tabi çok anılar var.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi). 

Özellikle 1970‟lerden sonra AVM‟lerin bir toplanma mekânı olarak sosyal rollerine 

de odaklanılmaya baĢlanmıĢ, böylelikle birçok AVM ya içeride ya da dıĢarıda merkezin 

özelliği ile yiyecek alanlarını, kafeleri ve restoranları bütünleĢtirmeye baĢlamıĢlardır (Sit, 

Merrilees ve Birch, 2003, s.84). Alanyazın incelendiğinde, AVM ile ilgili az sayıda 

araĢtırmanın AVM‟nin imajına iliĢkin ayırt edici bir özellik olarak yiyecekle ilgilendiği 

anlaĢılmaktadır. Az sayıda da olsa, bu araĢtırmalar dikkate alındığında, AVM‟nin 

perakende karmasıyla iliĢkili dört yiyecek boyutu ya da türünün ortaya çıktığı dikkat 

çekmektedir. Eğlence unsuruyla iliĢkili olarak ilk boyut ya da tür olan “restoranlara sahip 

olma”, Bellenger ve meslektaĢlarının (1977) çalıĢmalarıyla belirlenmiĢ ve “iliĢkili 

hizmetlerin varlığı” olarak adlandırdıkları bir faktörle kapsanmıĢtır. Yiyecekle iliĢkili 

ikinci tür ise, “yiyecek-içecek varlığı” adı altında “olanaklar (facilities)” özelliği ile 

iliĢkilendirilmiĢtir (Nevin ve Housten, 1980). Wee‟nin çalıĢmasında (1986), üçüncü boyut 

ya da tür olarak, “daha iyi yiyecek ve içecek mekânlarına sahip olma”, “çeĢitlilik 

(assortment)” özelliği adı altında ele alınmıĢtır. Dördüncü tür ise, Wakefield ve Baker 

tarafından (1998) “AVM‟de sunulan yiyecek çeĢitliliğinin mükemmelliği”, “çeĢitlilik” 

özelliği ile iliĢkilendirilmiĢtir.  

Sit, Merrilees ve Birch (2003, s.84), yiyecek ve eğlenceden oluĢan bu iki boyutun 
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birlikteliğinin tüketiciler açısından çok önemli olduğunu belirtmektedirler. Yiyecek boyutu 

ile bir AVM‟de hoĢ ya da heyecan verici bir deneyime olanak sağlanarak, eğlendirici bir 

ambiyans yaratılabilmektedir (Haynes ve Talpade, 1996; Wakefield ve Baker, 1998). Bu 

anlamda, yürütülen bazı araĢtırma sonuçları (Ġbrahim ve Wee, 2002; Kim ve Kim, 2005; 

Kim ve diğerleri, 2005; Kim, Kim ve Kang, 2003; Sit, 2003; Sit ve Merrilees, 2005; Sit, 

Merrilees ve Birch, 2003; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006), eğlence deneyimleri arasında 

oturma alanlarının ya da yiyecek mağazalarının genç tüketiciler açısından önemli cazibe 

merkezleri olduğuna iĢaret etmektedir. Genç kızların AVM deneyimlerini konu edinen 

Tabak, Özgen ve Aykol (2006, s.109), araĢtırma katılımcılarının eğlence deneyimleri 

arasında yiyecek alanlarını daha çok önemsediklerini, daha farklı ve çeĢitli yiyecek 

talebinde bulunduklarını ve özellikle daha uzun süre kalmalarına olanak sağlayan 

gruplanan yiyecek alanlarını ve kafeleri tercih ettiklerini belirtmektedirler. AraĢtırmacılar, 

bu araĢtırmadaki katılımcı genç kızların yiyecek aktivitesine eğlencenin önemli bir parçası 

olarak yaklaĢtıklarını vurgulamaktadırlar. Bu ve buna benzer çeĢitli araĢtırmaların ortaya 

koyduğu sonuçlarla önemli benzerlikler gösteren bu araĢtırma bulguları, özellikle genç 

tüketiciler arasında yemeğin büyük oranda bir eğlence deneyimi ya da aktivitesi olarak 

görülebildiğini yansıtmaktadır. Bu araĢtırmalarda eğlence içeriği olarak özellikle yiyecek 

unsurunun öne çıktığı dikkat çekmektedir. Ancak, araĢtırmanın bulguları, belirtilen bu 

alanların sadece yiyecek boyutuyla eğlendirici bir deneyim yaĢatmadığı, aynı zamanda bu 

mekânlardaki çeĢitli etkileĢimlerin ve olayların da eğlence deneyimi yaĢanmasına katkı 

sağladığını göstermektedir. Bu alanlarda yemek yiyen ve yedikleri yemeğin haz duygusunu 

yaĢayan katılımcılar, çoğu durumda yemek ile bu alandaki etkileĢimleri ve bazı olayları 

birlikte ve bütünleĢik olarak değerlendiriyor görünmekteler.  

Metin, Banu, Tarık ve Ülkü KuleSite AVM‟deki oturma alanlarının sunduğu eğlence 

deneyimlerine iliĢkin bir diğer boyut olarak “etkileĢimlerden ve olaylardan kaynaklanan 

eğlence deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. Bu anlamda Tarık, oturma alanında zamanlarının 

genellikle “gırgır, Ģamata” geçtiğini öne çıkararak, arkadaĢlarıyla olan sohbetlerinden ve 

etkileĢimlerinden keyif aldıklarını ve çok eğlendiklerini Ģu ifadelerle ortaya koymuĢtur:  

“Fast food alanında yani gırgır şamata geçer genellikle bizimki. Daha çok uyarılırız etraftaki işte 

rahatsız olan insanlar tarafından hep yani genellikle böyle oluyo, yani biz kendimiz eğlenirken 

dışarıdakilerin rahatsız ettiğimizi pek bilmeyiz yani. Ya mesela yüksek sesle gülünür, işte bağırılır 

çağırılır, yani aslında normalde kapalı bir alanda yapılmaması gereken hemen hemen her şeyi 

yapıyoruz diyebilirim yani eğlenmek amacıyla.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Ülkü de, AVM‟de yaĢadığı bir doğum günü kutlaması öyküsüyle, oturma alanındaki 

bir mağazada arkadaĢlarıyla kendi aralarında yaĢanan “özel bir olaydan kaynaklanan 

eğlence deneyimi” boyutunu Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır. 
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“Cafe’s te arkadaşlarımızla toplanıp doğum günü kutlamıştık. O günümüz çok güzel geçmişti. Tüm 

arkadaşlarla orda toplanıp çok güzel sohbetler edip baya bir eğlenmiştik.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “O 

gün arkadaşımızın haberi yoktu, yani KuleSitede kutlayabileceğimizi de zannetmiyodu. Ondan sonra öyle 

Kafes’e oturmaya gitmiştik. Ondan sonra, pastayı biz kendimiz oraya götürmüştük, oraya bağlı değildi. 

Ondan sonra, ordaki arkadaşlara söylemiştik, onlar da getirmişti. Orda arkadaşım çok sevinmişti doğum 

gününü. Ailesinden de uzak olduğu için bi burukluk vardı, o günü onunla iyi geçirmiş olduk. O gün işte, 

sonra işte muhabbetimize devam ettik işte, herkes bi doğum günü anısını anlatmaya başladı, doğum 

günü olduğu için, öyle.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme) 

 

4.1.2.1.2. AlıĢveriĢten (Satın Almadan) Doğan Eğlence Deneyimleri  

 

KuleSite AVM‟nin yaĢattığı mağazalarla iliĢkili eğlence deneyimlerinden bir baĢka 

boyutun “alıĢveriĢten (satın almadan) doğan eğlence deneyimleri ve eğlenerek alıĢveriĢ” alt 

kategorisinden oluĢtuğu anlaĢılmaktadır. Katılımcılardan üçü yaĢadıkları bu eğlence 

deneyimi türüne vurgu yaparken, ikisi sağladıkları fotoğraflarla da destek sağlamıĢlardır. 

     
                          Zeynep-3.Sırada                                     Kerem-3.Sırada            

Foto 16. AlıĢveriĢten Doğan Eğlence Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Zeynep ve Ülkü AVM‟nin eğlence ve alıĢveriĢi bir arada sunduğuna dikkat 

çekmiĢlerdir. Kız arkadaĢlarıyla mağazaları gezerken kendi aralarındaki etkileĢimlerden 

keyif aldığına ve bu etkileĢimlerin sonucu yaĢadığı “eğlence deneyimine” iĢaret eden 

Zeynep, “alıĢveriĢten doğan eğlence deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Ya mesela gezmek bakımından, kızlar böyle daha fazla şey belki başka mağazada hani daha güzel 

yakışır sana diye hani gidiyoruz, geziyoruz. İşte gülmek bakımından da mesela böyle garip kıyafetler 

oluyo, garip ayakkabılar oluyo, kendini bununla düşünsene falan filan diyoruz, böyle kendimize bişeyler 

yaratıyoruz aslında. Kendi kendimizi güldürüyoruz.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

AVM‟deki bir oyuncak mağazasında çocuklarla yaĢadığı bir öyküyü de paylaĢan 

Zeynep, yaĢadıkları “alıĢveriĢten kaynaklanan eğlence deneyimini” güçlendirmiĢtir: 

“Toys R Us’ta var anım ama KuleSite şubesinde değil, Ankara şubesindeydi. İşte peruk falan vardı, 

bayan perukları biz takmıştık bonus kartı perukları, böyle resimler falan çekmiştik, sonra işte ordaki 

çocuklar vardı tüfek almıştık onlarla işte oynamıştık bayağı işte onları onlar bizi öldürmüşlerdi falan, 

öyle işte çocuk gibi oyun oynuyoruz onlarla.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Kerem, sunduğu öykü yoluyla, Zeynep‟ten farklı olarak, bir ürünü hayatındaki önemi 

açısından satın almaktan keyif alarak yaĢadığı eğlence deneyimine odaklanırken, 

“alıĢveriĢten doğan eğlence deneyiminin” bir baĢka boyutuna Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 
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“En keyif aldığım Galatasaray şampiyon olduktan sonraki dergi müthiş bir ek vermişti böyle, bayağı 

bide bu şampiyonluk anıları, maç içindeki anlar, o Kayseri maçından sonraki geçen sene bu mucizevi 

şampiyonluk. On altı dakka bekledik yani, ölüm gibiydi biz yani hayatımın en berbat dakkalarıydı ya, 

öldük, Appiah vuruyor direkten dönüyor. Çok güzeldi bi ek vermişlerdi böyle bayağı, posterler falan 

böyle, o güzeldi yani hoş bişeydi. Arkadaşımla falan, dört kişi falan gittik, hepimiz Galatasaraylıyız, aldık 

yani. Çok eğlendik.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

AlıĢveriĢten (satın almadan) doğan eğlence deneyimi kapsamında tüketicilerin 

özellikle kitap, bilgisayar oyunları / teknoloji ürünleri, spor ürünleri, giyim mağazaları gibi 

ev eğlencesi sayılabilecek ürünleri satın aldıkları mağazalarla ya da satın alınan ürünün 

kendi doğasından kaynaklanan satın alma süreciyle iliĢkili unsurlar söz konusudur. Bu 

anlamda, gençler için AVM‟de özellikle giyimle ve teknoloji ile iliĢkili sıra dıĢı ya da özel 

mağazalar bulabilme eğlendirici olmakla birlikte (Anderson ve diğerleri, 2003; Haytko ve 

Baker, 2004; Tabak, Özgen ve Aykol, 2005; Wilhelm ve Mottner, 2005,), bu araĢtırma 

bulguları, farklı olarak katılımcıların daha çok alıĢveriĢ sürecindeki kiĢisel etkileĢimlerden 

eğlence duygusu sağladıklarını göstermektedir. Bu yüzden, bu alt kategori bir diğer 

Ģekliyle “eğlenerek-alıĢveriĢ” olarak da isimlendirilebilir. 

 

4.1.2.2. AVM Yönetimince Planlanan Özel Olaylarla ĠliĢkili Eğlence 

Deneyimleri 

 

KuleSite AVM‟nin yaĢattığı eğlence deneyimlerinin alt kategorilerinden birisini de 

“AVM yönetimince planlanan özel olaylarla iliĢkili eğlence deneyimleri” oluĢturmaktadır. 

Bulgular, KuleSite AVM bağlamında katılımcılar için “konserler, dans gösterileri, tanıtım 

stantları, imza günleri, palyaçolar ve animasyonlar” gibi özel olayların önemli 

olabileceğine iĢaret etmektedir. Sekiz katılımcı, yaĢadıkları bu eğlence deneyimi türüne 

vurgu yaparken, üçü fotoğrafları yoluyla da bunu desteklemiĢlerdir.  

     
                            Mehmet-3.Sırada                     Banu-5.Sırada; Kerem-5.Sırada 

Foto 17. AVM Yönetimince Planlanan Özel Olaylarla ĠliĢkili Eğlence 

Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

AVM yönetimi tarafından gerçekleĢtirilen eğlence deneyimlerine konu olan özel 
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olaylara dikkat çeken Ülkü, bunları örnekleyerek, Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Mesela kutlu doğum haftasında, peygamber efendimizin işte doğum yıldönümü haftasında kırmızı 

güller, mumları filan var yani. Etkiliyo ve çok güzel oluyo yani. Ya da bi konser için tanıtıma geliyo ya da 

imza günleri oluyo, orda da sanatçıları görme imkanımız oluyo. Genellikle gelen sanatçılar da KuleSiteyi 

seçiyo imza günü için. Bayağı bi sanatçı gelmiştir yani. Keremcem gelmişti, Grup 84 vardı galiba o 

gelmişti, bayağı bi kalabalıktı benim hatırladıklarım bunlar. Yani o imkanı da sağlıyo bize KuleSite.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Metin de, Ülkü ile benzer Ģeyler üzerinde yoğunlaĢarak, özellikle özel günlerdeki 

özel olaylarla KuleSite AVM‟nin “AVM yönetimi” kaynaklı olarak yaĢattığı çeĢitli türdeki 

özel olaylara dikkat çekerek, bu “eğlence deneyim türünü” Ģu ifadelerle desteklemiĢtir: 

“Sevgililer gününe özel bazen böyle şey oluyo, sadece sevgililer günü için değil yani bu alışveriş 

merkezlerinde böyle özel günler olur. Anneler günüdür, sevgililer günüdür, işte yılbaşıdır. Bu tarz 

şeylerde büyük alışveriş merkezleri ne biliyim animasyonlardır, ondan sonra küçük bir eğlencedir, 

gösterilerdir falan bunları sunarlar. Veya ne biliyim 23 Nisanda çocuklara böyle palyaçolar getirttirirler, 

yani böyle şeyler. O günde sevgililer gününde işte gitar gurubu vardı. Gitaristler çaldılar falan, müzikler 

söylediler. Yani hoş vakit geçirdik yani bunu diyebilirim.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

KuleSite AVM‟deki birkaç özel olaya iliĢkin öyküsünü paylaĢan Mehmet, AVM 

yönetiminin organize ettiği özel olaylardan “konserlere” iĢaret etmiĢtir: 

“Sanırım, hatırladığım kadarıyla bi sanatçı gelmişti, otoparkta bi konseri vardı, neydi onun ismi, 

ismini hatırlayamadım ama evet bi sanatçı gelmişti. Annemi götürdüm. Onun dışında işte küçük gösteriler 

oluyo, küçük bi grup olduğunu hatırlıyorum bikaç sefer çıktığını hatırlıyorum. O grubun küçük bi gösteri 

yaptığını, hatta keman, keman konseri verdiğini hatırlıyorum. Çok eğlenceliydi.” (Soru Listesine Dayalı 

Ek GörüĢme). 

Aylin ise, KuleSite AVM‟de yaĢadığı bir dans gösterisini izleme öyküsünü dile 

getirerek, AVM yönetimince planlanan bir baĢka özel olay türü olan “dans gösterilerine” 

Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Bi gün oda arkadaşlarım vardı, yemek yiyoduk yukarıda, bi sesler falan müzik sesleri falan açıldı. 

Baktık herkes yukarıdan aşağıya bakıyodu, bizde kalktık baktık işte dört kişiydi sanırım dans şovu 

yapıyolardı. Onları izledik falan, güzeldi, değişik hareketler falan yapıyolardı, hoşumuza gitmişti, güzel 

bişeydi.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Pınar, diğer katılımcılardan farklı olarak, AVM yönetimi tarafından planlanan özel 

olaylara konu olan “palyaço” olgusuna dikkat çekmiĢtir: 

“En basitinden market önlerinde palyanço olmasından çok hoşnut olan bi insanım ben. Ya balon 

dağıtıyolar. Ya bunlar belki benim için saçma, hani benim o şeyim değil yaş.ama değişik oluyo, bi anda 

karşınıza palyanço çıkıyo, giriceğiniz varsa da bi mağazaya o sizi davet ediyo. Gelir misiniz, bakar 

mısınız, gezelim mi diyo, çok zevkli oluyo bence.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Damla da, AVM yönetimi tarafından planlanan özel olaylara kayıtsız kalmazken, 

atrium alanında izlediği bir dans gösterisinden oluĢan öyküsünü ve aldığı keyfi Ģu ifadeleri 

kullanarak paylaĢırken, bir anlamda bu eğlence deneyimi türünü pekiĢtirmiĢtir: 

“Şey hoşuma gitmişti, şimdi aklıma geldi, isimlerini tam olarak bilmiyorum, kampuste bi grup var, 

hem doğu, uzak doğu sporunu dansla birleştirmişler falan, onların gösterilerini yapmışlardı Kulede 

sergilerin olduğu, o hoşuma gitti mesela. Çünkü onu her zaman her yerde izleyemiyoruz ya da izlemek 

için kampuse gitmemiz gerekiyo falan. Öyle etkinlikleri güzel, hoşuma gidiyo. Çok orijinal.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Sit ve Merrilees (2005, s.117-118) tarafından yürütülen bir araĢtırmanın sonuçları, 
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AVM‟de özel olay eğlencesine iliĢkin tüketicilerin tepkilerini tetikleyen “öznel haz (self-

gratification)”, “iliĢki”, “uyarım (stimulation)” ve “topluluk desteği” olmak üzere dört 

motivasyona iĢaret etmektedir. Bunlardan öznel haz motivasyonu, kiĢinin özel olay 

eğlencesi yoluyla bireysel ilgilerini izleme ya da öğrenme deneyimiyle iliĢkiliyken, iliĢki 

ve topluluk desteği diğer insanlarla sosyalleĢme ya da etkileĢimde bulunma ihtiyaçları, 

diğer bir deyiĢle, sosyal deneyimlerle iliĢkilidir. Bu boyutlar ilgili deneyim alt 

kategorilerinde ayrıca ele alınmıĢtır. Uyarım motivasyonu ise, daha çok genç tüketicilere 

özgü ve eğlence deneyimleriyle iliĢkili olarak özel olay eğlencesinde aranan orijinallik ve 

farklılık biçiminde ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla uyarım motivasyonunun Damla 

tarafından dile getirilen orijinal özel olaylar arzusuyla benzerlik gösterdiği anlaĢılmaktadır. 

Bunun yanı sıra, yukarıda yer verilen araĢtırma bulgularıyla benzeĢen bazı araĢtırma 

sonuçları genç tüketicilerin AVM‟lerdeki moda gösterileri, konserler, imza günleri, sergiler 

(Tabak, Özgen ve Aykol, 2006, s.109), sirk gösterileri, spor gösterileri, grup 

performansları (Sit ve Merrilees, 2005, s.116) gibi çeĢitli sayıda özel olay yoluyla eğlence 

deneyimi yaĢadıklarını ve bunların sayısının artmasını arzuladıklarını göstermektedir.  

 

4.1.2.3. AVM’deki Plansız / Anlık Olaylarla ĠliĢkili Eğlence Deneyimleri 

 

KuleSite AVM‟nin yaĢattığı eğlence deneyimleri açısından diğer bir kategori, önceden 

alanyazındaki ilgili araĢtırmalarda eğlence yönüyle hiç ortaya konmamıĢ olan ve özellikle 

tüketiciler arasındaki etkileĢimlerin bir sonucu olan “AVM‟deki plansız / anlık olaylarla iliĢkili 

eğlence deneyimleridir”. Bu eğlence deneyimi alt kategorisi “etkileĢime” dayanması yönüyle 

sosyal deneyimlere benzemekle birlikte, “eğlence içeriği” yönünden bu deneyimlerden 

farklılaĢmaktadır. Bu anlamda, araĢtırma katılımcılarından bazıları (4 katılımcı), bu eğlence 

deneyimi türüne vurgu yapmıĢlardır.  

    
                   Kerem-1.Sırada                                       Volkan 2.Sırada               

Foto 18. AVM’deki Plansız / Anlık Olaylarla ĠliĢkili Eğlence Deneyimleriyle 

Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 
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KuleSite AVM deyince, ilk olarak eğlence unsurunu anımsadığını belirten Volkan, 

çektiği fotoğraf ve anlattıklarıyla, AVM‟deki bazı unsurlarla etkileĢimlerini ve ortamda 

Ģahit olduğu bazı sıra dıĢı olayları örnekleyerek, “AVM‟deki plansız / anlık olaylarla 

iliĢkili eğlence deneyimine” Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Kulesite benim için bir şeyler almaktan çok bir eğlence yeri olarak anımsıyorum. Çünkü Konya’da 

Ankara’da doğup büyümüş biri için çok fazla eğlenebilecek yer yok ve Kulesite eğlence için iyi bir yer.” 

(Açık Uçlu Soru Listesi). “Özellikle arkadaşlarla beraber gittiğimizde çok daha eğlenecek çok şey 

buluyoruz. Ya en azından yürüyen merdivende dahi eğlenebiliyoruz, bişeyler yapabiliyoruz. Ha 

geçenlerde bi kadın tersten binip düştü en azından ona gülünce felan filan. Ya eğleniyoruz. Daha çok 

alışverişten çok hani eğlence için gittiğimiz için, eğlence merkezi olarak daha çok aklımda kalıyo.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Kerem de, paylaĢtığı öyküsüyle, KuleSite AVM‟nin oturma alanında yaĢadığı sıra 

dıĢı sosyal bir olaya Ģahit olmanın kendilerine yaĢattığı keyfe, olayın komik ve güldürücü 

yönlerine Ģu ifadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“Bi keresinde bi kızla bi çocuk tartışırken gelmiştik, yukarı kattaydık, aşağıya iniyorlardı. Kız 

çocuğa bi vurdu çocuk merdivenlerden, o yürüyen merdivenden düştü toparlanamadı. Ya ittirdi böyle 

yani. Ama biz koptuk yani. Kimse de görmedi hani mesela ben çok dikkatliyimdir, yani ufak bişey benim 

gözüme çarpar yani. Yani ona biz çok gülmüştük, yani müthiş derecede güldüm ben artık yerlere falan 

yatcaktım yani böyle, çok komikti ya çocuk rezil oldu, hani kız düşse, vay eşşek, kazmaya bak, odun ya 

kıza vurdu derdim ama kız vurunca bizde bişey dumur olduk, böyle kaldık, o çok değişikti o gün yani, 

çocuğa Allah’tan bişey olmadı falan. Ama herkes ya kaldırıyolar falan, gülüyolar bi taraftan, o çocuğun 

yerine olmayı hayatta istemezdim yani, en son şey olurdu, o çok komikti. O yüzden çok güldüm yani, hani 

biri düşüyo biri kalkıyo falan.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Tarık, farklı olarak, AVM‟nin asansöründe kaldıklarında, arkadaĢlarıyla olan 

etkileĢimlerinin olumsuz sayılabilecek bir olayı nasıl keyif aldıkları bir “eğlence 

deneyimine” dönüĢtürdüğüne iĢaret eden öykülerini Ģu ifadelerle paylaĢmıĢtır: 

“Bir gün KuleSite’nin asansöründe kalmıştık arkadaşlarla beraber asansörde kalmak bazı insanlar 

için kötü olsa da biz arkadaşlarımla beraber acayip eğlenmiştik.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Bigün 

bindik, asansörde kaldık. Yani hopluyoz, zıplıyoz işte hiç korku yok, ulan asansörün halatları koparsa 

aşşağı düşeriz diyen yok. Yani orda da aynı şekilde hopluyoduk, zıplıyoduk, asansör durdu birden, ne 

kapılar açılıyo, zaten kapılar otomatik olduğu için kapıyı kendimizin açmaya da imkanımız yok. Yani ne 

kapı açılıyo, biz hopluyoz, zıplıyoz, millete şaklabanlık yapıyoz. Herkes bize bakıyo, asansör içinde 

kalmışız öyle, o güzeldi yani. Orda bağrışmalar, çağrışmalar, kendi kendimize şarkılar söylüyoruz 

falan, tabi güzel olmuştu.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.3. Estetik Deneyimler 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟nin katılımcılara yaĢattığı deneyimler açısından “estetik 

deneyimlerin” de önemli bir yeri olduğunu ve neredeyse tamamına yakınının (12 katılımcı) 

bu deneyim türüne çeĢitli boyutlarıyla vurgu yaptıklarını göstermektedir. Alanyazında 

özellikle AVM‟deki fiziksel unsurlar ya da özelliklerden kaynaklanan estetik deneyimlere 

vurgu yapıldığı dikkat çekmektedir. Estetik deneyimin özünde kiĢiye yaĢattığı “görsel 

hazzın” öne çıktığı gerçeği dikkate alındığında, mevcut araĢtırma bulgularından, AVM‟de 

fiziksel unsurların yanında, özünde “canlı bir topluluğu izlemenin kiĢiye yaĢattığı görsel 
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deneyimin” de bu anlamda önem kazandığı anlaĢılmaktadır. Diğer bir deyiĢle, KuleSite 

AVM‟deki estetik deneyimlerin “fiziksel estetik deneyimleri” ve “sosyal estetik 

deneyimleri” olmak üzere iki temel kategoride ve her birine iliĢkin çeĢitli alt kategorilerde 

toplandığını söylemek mümkündür. Fiziksel estetik deneyimleri katılımcılar açısından 

taĢıdıkları öneme göre sırasıyla, “AVM‟nin atrium alanı ya da süslemelerle iliĢkili fiziksel 

estetik deneyimleri”, “mağazalarla iliĢkili fiziksel estetik deneyimleri”, “AVM‟nin genel 

mimarisiyle iliĢkili fiziksel estetik deneyimleri” ve “AVM‟deki yapılarla iliĢkili fiziksel 

estetik deneyimleri” Ģeklinde ortaya çıkmıĢtır. Sosyal estetik deneyimleri ise, “AVM‟nin 

ortak alanlarıyla iliĢkili sosyal estetik deneyimleri” ve “AVM‟deki mağazalarla iliĢkili 

sosyal estetik deneyimleri” olmak üzere iki alt kategoride toplanmıĢtır. AVM‟deki estetik 

deneyimlere iliĢkin ayrıntılar aĢağıdaki Ģekilde sunulmuĢtur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 7. KuleSite AVM Bağlamındaki Estetik Deneyimler 

 

4.1.3.1. Fiziksel Estetik Deneyimleri 

 

KuleSite AVM bağlamında ortaya çıkan fiziksel estetik deneyimleri “AVM‟nin atrium 

alanı ya da süslemelerle iliĢkili fiziksel estetik deneyimleri”, “mağazalarla iliĢkili fiziksel 

estetik deneyimleri”, “AVM‟nin genel mimarisiyle iliĢkili fiziksel estetik deneyimleri” ve 

“AVM‟deki yapılarla iliĢkili fiziksel estetik deneyimi” olarak dört alt kategoride toplanmıĢtır. 
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Katılımcılardan çoğunluğu (11 katılımcı) bu estetik deneyimi türüne çeĢitli boyutlarıyla dikkat 

çekmiĢlerdir.  

Wakefield ve Baker (1998) tarafından yürütülen bir araĢtırmanın sonuçları, AVM‟nin 

fiziksel özelliklerinin tüketicilerin heyecanını, AVM‟de kalma arzularını ve oranın müĢterisi 

olma eğilimlerini pozitif yönde etkileyebileceğini göstermektedir. Raajpoot, Sharma ve Chebat 

(2008) tarafından yürütülen bir araĢtırmada, hoĢ ve konforlu bir AVM tasarımının tüketiciler 

üzerinde etkili olduğu ve bunların müĢteriye dönüĢme davranıĢında önemli bir belirleyici 

olduğu sonuçları elde edilmiĢtir. Kim ve meslektaĢları da (2003) yürüttükleri bir araĢtırmada, 

deneyim arayan tüketiciler açısından AVM‟nin dıĢ görünümünün ya da mimarisinin ve iç 

tasarım ya da mimarisinin öncelikli bir ilgi olduğunu belirlemiĢlerdir. Baker ve Haytko (2000) 

ve Tabak, Özgen ve Aykol (2006) tarafından yürütülen araĢtırmalar, özellikle genç kızlar 

tarafından AVM‟nin çekici bir dekora ve görünüme sahip olmasının önemli bir faktör olarak 

algılandığını göstermektedir. Bu ve benzeri çeĢitli araĢtırmalardan elde edilen sonuçlarda odak 

noktalar ya da boyutlar olarak, AVM’nin fiziksel özelliklerinin (Baker ve diğerleri, 2002; 

Haytko ve Baker, 2004; Nicholls ve diğerleri, 2002; Wakefield ve Baker, 1998; Wilhelm ve 

Mottner, 2005; Zhuang ve diğerleri, 2006), genel mimarisinin ya da tasarımının (Backsröm 

ve Johansson, 2006; Kim ve diğerleri, 2003; Kim ve diğerleri, 2005; Raajpoot, Sharma ve 

Chebat, 2008) ya da doğal ve egzotik mimarisinin (Kinley, Kim ve Forney, 2002; Wilhelm ve 

Mottner, 2005), dekorunun (Baker ve Haytko, 2000; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006; Wilhelm 

ve Mottner, 2005) ve süslemelerinin (Haytko ve Baker, 2004; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006) 

öne çıktığı dikkat çekmektedir. Alanyazındaki araĢtırma sonuçlarının özellikle AVM‟deki 

fiziksel estetik deneyimleriyle iliĢkili elde edilen bulgularla büyük oranda benzeĢtiği 

söylenebilir. Ancak, farklı olarak bu araĢtırmada, diğer deneyim kategorilerinde olduğu gibi, 

AVM‟deki fiziksel estetik deneyimlerinin bütününün AVM‟deki bağlamını ve Ģeklini net 

olarak ortaya koyan ayrıntılara ulaĢılmıĢ olması önemlidir. Bu bölümde, bu bağlamların ve 

ayrıntıların her birine yer verilmiĢtir. 

 

4.1.3.1.1. Atrium Alanı ya da Süslemelerle ĠliĢkili Fiziksel Estetik 

Deneyimleri 

 

Bulgular, araĢtırma katılımcılarının yarıdan fazlasının (7 katılımcı) atrium alanı ya da 

süslemelerle iliĢkili estetik deneyimlere aĢağıda sunulmuĢ olan örnek fotoğrafları ve 

ifadeleriyle gönderme yaptıklarını göstermektedir. Bu anlamda, AVM‟nin “atrium alanının 

geneli” ve bu alandaki “süslemeler” yoğunluklu olarak öne çıkmıĢtır.  
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              Damla-2.Sırada                                                 Pınar-3.Sırada 

    
YeĢim-3.Sırada; Zeynep-4.Sırada             Uğur-4.Sırada; Volkan-2.Sırada 

            Kerem-5.Sırada 

Foto 19. AVM’nin Atrium Alanı ya da Süslemelerle ĠliĢkili Fiziksel Estetik 

Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

YeĢim, KuleSite AVM‟nin atrium alanının “çok ferah ve ıĢıl ıĢıl olduğunu” ve 

“izlemenin kendisine keyif verdiğini” belirterek, bu alana iliĢkin fiziksel estetik 

deneyimine bu alanın genel görünümünü vurgulayarak, gönderme yapmıĢtır: 

“Bi kere girdiğim zaman işte çok ferah bi ortam, ışıl ışıl her yer. Mesela merdivenle yukarı işte 

yürüyen merdivenle yukarı katlara doğru çıktığımızda, mutlaka etrafı izliyorum, böyle tavana falan 

bakıyorum, çok hoş desenler var bana göre. Böyle ne biliyim çok zevkli geliyo, çok güzel yapılmış gibi, 

çok ışıl ışıl, çok canlı, çok hareketli. Böyle hani sanki insanları böyle ateşliyo, alışveriş yapın, işte gelin 

gezin gibisinden. O yüzden çok dikkat çekiyo bana göre, çok hoşuma gidiyo bunları izlemek, bu 

ışıklandırmayı, bu renkli panoları falan. O nedenle güzel yani. Yani yukarı kata çıktığımda, en üst kata 

kafamı dayayıp, mutlaka aşağı katları bi süre inceliyorum, böyle bakıyorum.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

YeĢim, özellikle “yılbaĢlarında bu alanın süslemelerinin kendisine yaĢattığı zevke” 

de öykü ile karıĢık iĢaret etmiĢtir: 

“Yeni yılda çok güzel oluyo, daha farklı böyle hani, Noele yakışır şekilde süsleniyor. O zaman 

izlemekten büyük zevk alıyorum bu tür yerleri. Böyle oturup saatlerce etrafımı izleyebilirim yani, 

bakabilirim o süslemelere. Böyle daha böyle mesela şu orta yere çok büyük bi çam ağacı koyuyolar, çok 

güzel bi şey haline getiriyolar böyle, süslemeler koyuyolar falan böyle, çok güzel görünüyo. Mesela 

mutlaka yeni yılda gider orda resim çektiririm yani. Alışveriş merkezlerinde süsleme falan çok güzel 

yapılıyo, insana yeni yıl ruhunu yansıtıyo. O ortamın içinde bulunmak da gayet güzel.” (Fotoğraf 

GörüĢmesi).  

Uğur, AVM‟nin atrium alanına iliĢkin diğer katılımcılarla benzer noktalara vurgu 

yaparak, “gemi” benzetmesi yoluyla bu estetik deneyimi türüne gönderme yapmıĢtır: 

“Yani burası bi gemiye benzetilebilir. Yani şuanda günümüzde biçok üç katlı, dört katlı, beş kalı 
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gemiler var. Onun gemileri de böyledir, her taraftan mağazalar, şuralarda havuzlar falan vardır mesela 

böyle merdivenlerle çıkarsınız yukarıya. İnsanlar eğlenir, şu üst taraftan hepsi eğilir denize bakar mesela 

şurası da öyle şuanda. Sanki şu yerin deniz olduğunu düşünün, sanki üst katların da bir gemi olduğunu 

düşünün ve gayet güzel intizamlı bişey olur. Şuraların kompartıman odaları olduğunu düşünün, şurdan 

insanların eğilerek aşağı baktıklarını düşünün. Sanki bir sanki İstanbul Boğazında demir atmış bir gemi 

görüntüsü diyebiliriz.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Pınar ve Damla, atrium alanının genel fiziksel özelliklerine odaklanmak yerine, diğer 

katılımcılardan farklı olarak, “tavanda asılı yapay çiçekleri” öne çıkararak, atrium 

alanındaki özellikle “süslemelerden” kaynaklanan fiziksel estetik deneyimine vurgu 

yapmıĢlardır. Pınar, haz aldığı bir öyküsünü de paylaĢtığı Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“KuleSiteye özgü bişey bu çiçekler. Çünkü girdikten sonra kafamı ben direk kaldırıyorum, ne var 

çiçekler nası hani büyük, küçük, çok hoş gözüküyo. Şu gördüğüm tablo benim çok hoşuma gidiyo, bana 

değişik bi haz veriyo. Hani onun bi amacı olması gerekmiyo, sadece o çok orijinal bi düşünce bence. 

Değişik şeyler asıyolar ama çiçek asan, bu şekilde çiçek asan, büyüklü, küçüklü karşılaşmadım. Benim 

için değişik bi yeri var, böyle kafamı kaldırıyorum, izliyorum onları bi, ki insanlar katlardan da 

görüyolar, karşıya baktığınızda çiçek gibi bakıyosunuz. Hani hayatınızda noktalar, o kırmızı desenler, 

motifler oluyo çizgi filmlerde, sizde çiçekli bakıyosunuz karşıya. Belli yerleri size kamufle ediyo, 

göstermiyo. O yüzden burası benim için hem girişte bi aldığım hazzın, orayı görmek hazzı var. Çünkü 

burayı gördüğümde, mutlu oluyorum, sebepsiz yere mutlu oluyorum. Belki çiçekleri görmek mutlu  etmez 

ama ben burayı gördüğümde mutlu oluyorum. Bu yüzden çekmek istedim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

“Ya ilk geldiğimde, tek başıma demiyimde ablamla geldim. İlk kocaman çiçeğin birini gördüm, abla 

çiçek varmış, çiçeği çekelim, ya aşşağıda olsa ben o çiçekle fotoğraf çektirecektim anı olarak ama ne 

yazıkki ne ben o kadar uzunum, ne o kadar aşağıda. O yüzden çektirememiştim ama şeyaptım sonradan 

geldiğimde, telefonla arkama aldım çiçekleri, bi kat üste çıktım, arkadan çektirdim bitanesine böyle 

ulaşmaya çalışırken.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.3.1.2. Mağazalarla ĠliĢkili Fiziksel Estetik Deneyimleri 

 

Bir katılımcının birden fazla boyutuna iĢaret etmekle birlikte, yaklaĢık yarıya 

yakınının (5 katılımcı) bu fiziksel estetik deneyimi alt kategorisine vurgu yaptıkları 

anlaĢılmaktadır. Mağazalarla iliĢkili fiziksel estetik deneyimlerinin, “mağazaların genel 

görünümünde” (Ülkü, Banu, YeĢim ve Kerem), “vitrinlerinde” (Kerem ve Pınar) ve 

“mağazalardaki bazı objelerde” (YeĢim ve Pınar) yoğunlaĢtığı görülmektedir. Bu odaklar 

dikkate alınarak bir arada gruplandırılarak sunulmuĢ olan katılımcı fotoğraflarına aĢağıda 

yer verilmiĢtir. 

    
             Ülkü-2.Sırada                                                     Banu-3.Sırada 
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YeĢim-5.Sırada; Kerem-6.Sırada                               YeĢim-6.Sırada 

    
Kerem-3.Sırada; Pınar-4.Sırada                          YeĢim-1.Sırada 

                         
                YeĢim-4.Sırada                                         Pınar-6.Sırada 

Foto 20. Mağazalarla ĠliĢkili Fiziksel Estetik Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Kerem ve YeĢim, AVM‟nin 1.katındaki bir kafeyi görüntüledikleri fotoğraflarıyla, 

kafenin görünümünü ve tarzını öne çıkararak, bu kafenin genel fiziksel özelliklerinin 

yaĢattığı “fiziksel estetik deneyimine” gönderme yapmıĢlardır. Kerem, fotoğrafladığı bu 

manzarayı “sahilden küçük bir kesite” benzeterek Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Burası ufak bi bar, geldiğimde hakkaten güzel zaman geçirdiğim biyer yani. Ufak bar şeklindeki 

yerleri ben çok severim hani böyle. Daha çok hoşuma gidiyo yani, çekici kılıyo hani egzotik bi tarzı var, 

yani lambalar, ışıklar işte yanması falan, masalar. Bu bar tarzı, ufak bar tarzı yerleri böyle çok hoşuma 

gider yani. O yüzden burayı çok seviyorum, güzel biyer yani, hoş biyer. Tamam manzarası yok ama olsun 

yani ben tarzı bakımından çok hoşuma gidiyo burası.” (…).  “Ben Akdenizliyim, sahil kenti, o sahilde o 

ufak büfeler, barlar benim çok hoşuma gider, özellikle geceleri çok hoşuma gider. Bu ışıklandırmaları 
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falan çok güzel yapıyolar. Orası çok hoşuma gidiyo. Ha ışıklar, öndeki şu kubbe şeklindeki şeyler çok 

hoşuma gitti. Yani hani sahilde bi bar gibi çok güzel yani, benimde çok hoşuma gitti yani. Bazı insanlara 

yani benim gibi yani bu sahil tarafından gelenlere bi güzel alternatif oluyo yani. Hani orayı anımsatır 

gibi, belki deniz yok ama yanında ama görüntü anlamında, yani sahilden küçük bir kesit gibi 

gösterebiliriz yani. Yani insan kendini sahilde, dışarıda bir yerde hissediyo.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

YeĢim, fotoğrafladığı “hediyelik eĢya mağazası” aracılığıyla bu mağazayı çok 

“egzotik ve eksantrik” bulduğunu, baktığında “hayranlık duyduğunu” vurgulayarak, 

özellikle “mağazanın ürünlerini” öne çıkarmıĢtır: 

“Burası çok şey, egzotik mağaza gibi, burası şey gibi işte az önceki gibi orda sokakta gibi 

hissediyosun, burda mesela Ankara’da mesela siz biliyosunuz, Kızılay’da böyle, çok böyle şeyler var, 

bazarlar var böyle hani, her şeyi bi anda bulduğunuz böyle değişik değişik egzantrik şeyleri buluyosunuz. 

Buda böyle direk yani KuleSitenin içinde böyle sadece büfe gibi yapmışlar. Ne biliyim çok egzotik geliyo, 

çok değişik şeyler var. Aslında hiç bi zaman kullanmıyacağım ama baktığımda hayranlık duyacağım 

şeyler satıyolar. O açıdan çok hoşuma gidiyo burası da, çok akıllıca yapılmış yani.” (…) “. Çok 

eksantrik şeyler var böyle baktığınız zaman çok hoşunuza gidiyo. Sanki Uzak Doğudan getirmişler gibi 

eşyaları, özenle seçip böyle. Bi Hindistan’dan, ne biliyim bi Uzak Doğu ülkesinden getirmişler gibi çok 

değişik şeyler bulabilirsin. O açıdan ilgimi çekiyo.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Banu da, özünde mağazaların geneline iliĢkin fiziksel estetik deneyimlerine iĢaret 

etmekle birlikte, farklı olarak, bunu sinemanın giriĢini gösteren fotoğrafıyla temsil etmiĢtir. 

Sinemanın giriĢinin “hoĢ bir görünümü olduğunu”, “gözüne hitap ettiğini” vurgulayan 

Banu, bu manzarayı “asil ve görkemli bir çınar ağacına” benzetmiĢtir. 

AVM‟deki aynı mağazanın vitrinini görüntüleyen Kerem ve Pınar, bu vitrinin 

görünümünün kendilerine yaĢattığı “fiziksel estetik deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. Pınar, 

“mağazadan ziyade, özellikle bu vitrin görüntüsünün güzel olduğuna”, “vitrindeki fiziksel 

objelerin diğer vitrinlerden daha farklı ve göze hitap ettiğinie” ve “ilk giriĢte değiĢik bir 

Ģey görmenin hazzını yaĢadığına” ve bu mağazanın vitrininin sürekli yenilendiğine ve 

etkileyici olduğuna” dikkat çekmiĢtir. 

YeĢim ve Pınar, birbirlerinden farklı olarak bir giyim mağazasının ismini ve bir 

giyim mağazasının içindeki dolap görünümündeki bir rafı fotoğraflamalarına karĢın, 

özünde her ikisi de bu görüntülerin kendilerine yaĢattığı “fiziksel estetik deneyimine” 

vurgu yapmıĢlardır. Bu anlamda YeĢim, AVM‟nin 1.katında yer alan bir mağaza ismini 

görüntülediği fotoğrafı yoluyla, bu yazının “çok hoĢuna gittiğini”, “görünüĢ itibariyle diğer 

mağazalardan farklı olduğunu” vurgulayarak, bu görüntünün “pufluk pufluk” 

hissettirmesini “kedi” benzetmesiyle öne çıkararak, bu estetik deneyimine dikkat çekmiĢtir. 

YeĢim, AVM‟nin 1.katında yer alan kafedeki bir koltuğu görüntülediği fotoğrafı yoluyla 

da, “ayakkabı Ģeklindeki koltuğun çok egzotik ve sıra dıĢı bir tasarım olduğunu” belirterek, 

bu objenin görünümünü ve tasarım özelliklerini Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır: 

“Bu fotoğrafta ayakkabı şeklindeki şey çok egzotik geliyo, çok farklı, değişik, ilk kez böyle bişey 

görüyorum. Çok sıradışı bi tasarım bence. Yani her seferinde şu kafeyi görüyorum, her seferinde oraya 

da oturmak istiyorum ama hiç bi zaman kısmet olmadı oraya oturmak ama mutlaka bigün gidicem orda 

oturucam, çok değişik geliyo, ne biliyim yani düşünemezdim ben şahsen böyle bişey. Böyle bişey de ilk 
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kez görüyom, her gittiğimde çok dikkatimi çekiyo, çok iyi düşünülmüş bir şey. O sebeple ne zaman girsem 

mutlaka ordan geçiyorum yani bir. Geçerken izliyorum ya izlememiş olmam, her seferinde aynı şeyi 

söylüyorum, ne kadar güzel düşünmüşler bunu ya, insanın oturası geliyo. Bu resmi ben de çekmiştim ama 

daha önceden, böyle çok ilgincime gitmişti. Daha önce kendim içinde çekmiştim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.3.1.3. AVM’nin Genel Mimarisiyle ĠliĢkili Fiziksel Estetik Deneyimleri 

 

Katılımcıların beĢi, fiziksel estetik deneyimi açısından AVM‟nin genel görünümü ve 

mimarisini de öne çıkararak, çeĢitli boyutlarıyla dikkat çekmiĢlerdir. “AVM‟nin geneline 

iliĢkin fiziksel estetik deneyimlerinden” öne çıkan unsurların çeĢitli özel günlerde 

yoğunluk kazanmakla birlikte, “AVM binasının dıĢ görünüm özelliklerinde” ve “AVM‟nin 

genel iç mimari özelliklerinde” yoğunlaĢtığı anlaĢılmaktadır. 

Kerem, KuleSite AVM‟nin “dıĢ bina görüntüsünün kendisi açısından çekiciliğine” 

vurgu yaparken, özellikle “ıĢıklandırmasını” öne çıkarmıĢtır: 

“Dışarıdan baktığımızda, dışarıdan da çekici geliyo. Çünkü ışıklandırması da var geceleri çok güzel 

yani ben, bu sene yaptılar onu, çünkü geçen sene falan yoktu, bu sene yaptılar, çokta güzel olmuş yani, 

çokta hoşuma gitti. Güzel yani, o yüzden doyurabiliyo insanları.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Aylin de, Kerem‟le benzer olarak, AVM‟nin dıĢ görünümünden kaynaklanan fiziksel 

estetik deneyimine vurgu yaparken, farklı olarak, özellikle “binanın uzunluğunu” öne 

çıkararak, “bu uzun binanın kendisini etkilediğine” yer vermiĢtir. Bu açıklamalarıyla 

uyumlu olarak KuleSite AVM‟ye iliĢkin “uçak” benzetmesi yapan Aylin, AVM‟nin dıĢ 

mimari özellikleriyle uçağın özelliklerini özdeĢleĢtirerek, fiziksel estetik deneyimine 

gönderme yapmıĢtır. 

Banu ve YeĢim, KuleSite AVM‟yi kendileri için özel kılan nedenler arasında 

AVM‟nin dıĢ görünümüyle birlikte, iç mimarisini de öne çıkarmıĢlardır. YeĢim, KuleSite 

AVM‟ye iliĢkin “altın sarısı” benzetmesi yaparak, AVM‟nin genel mimarisine iliĢkin 

fiziksel estetik deneyimini Ģu ifadelerle vurgulamıĢtır: 

“KuleSitenin benim için özel olan şeyler, mimarisi. Gayet güzel görüntüsü var. Dış görünüşü. Kule 

şekli, camlı olması olduğu gibi. İçerisinin böyle gezim alanı kolay, her yer, her yeri görebiliyosun yani, 

bütün katlar neyin nerde olduğu belli. Böyle çarşı çok güzel, çok sade.” (…). “Bakınca renk olarak her 

yeri altın sarısı olarak gözüme gözüküyor.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Altın sarısı, ışıklandırmalardan 

dolayı. Fiziksel bir benzetme, yani ışıklandırma var, görüntü itibariyle altın sarısını anımsatıyor. Her yer 

çok böyle ışıl ışıl. Zaten böyle ışıklandırmaları çok seviyorum, çok hoşuma gidiyo.” (Soru Listesine 

Dayalı Ek GörüĢme). 

Ayrıca, Uğur, Kerem, YeĢim ve Aylin AVM‟nin geneliyle iliĢkili fiziksel estetik 

deneyimlerine yönelik olarak özellikle çeĢitli “özel günleri” öne çıkarmıĢlardır. Bu 

dönemleri “görsel anlamda daha doyurucu” olarak değerlendiren katılımcılar, bu 

dönemlerde yoğun olarak yaĢadıkları “fiziksel estetik deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. 

Uğur, yaĢadığı bu deneyim türüne Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 
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“Mesela sevgililer gününde, özel günlerde, on dokuz mayısta, yirmi üç nisanda böyle günlerde 

gerçekten çok güzel oluyo. Sevgililer gününde her taraf hani kalplerle süslenmişti mesela bu sevgililer 

gününde kalplerle süsleniyo oralar bu her taraf kalpler. Ondan sonra tabi bütün mağazaların içinde 

sevgililer günü var. Mesela anneler gününde aynıydı, çok güzel süslemeler vardı. Tabi bugünlerde ortak, 

hani büyük bi yer olduğu için, büyük halkların, büyük kitlelere hitap ettiği için çok güzel oluyo 

gerçekten.” (…). “Sevgililer gününde oraya gittiğimiz zaman böyle çok güzel bi görüntü, gezerken çok 

güzel hani insanın hani bi daha aşık olası falan geliyo böyle onlara bakarken. Güzel tabi, çok hoş.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

YeĢim ve Aylin de, diğer katılımcılarla benzer olarak AVM‟nin özel günlerde 

yaĢattığı fiziksel estetik deneyimine iĢaret ederken, bu anlamda farklı olarak özellikle 

“yılbaĢını” öne çıkarmıĢlardır. Bu anlamda YeĢim, Ģu ifadeleri paylaĢmıĢtır: 

“Yılbaşı zamanında KuleSite Alışveriş Merkezine gitmek zevk veriyor. Çünkü kocaman bir ağacı 

süslüyorlar. O zaman daha farklı bir havaya bürünüyor. Etrafı izlemek çok güzel oluyor. Her yer kırmızı, 

yeşil, altın sarısı. Çok güzel görünüyor.” (Açık Uçlu Soru Listesi). 

 

4.1.3.1.4. AVM’deki Yapılarla ya da Faaliyetlerle ĠliĢkili Fiziksel Estetik 

Deneyimleri 

 

Estetik deneyimler içerisinde öne çıkan bir diğer alt kategori de “AVM‟deki yapılarla 

ya da faaliyetlerle iliĢkili fiziksel estetik deneyimi”dir. Bu anlamda, üç katılımcının, 

özellikle “AVM asansörünü” ve bu asansörün önünde düzenlenen “sergi” görüntüsünü öne 

çıkardıkları anlaĢılmaktadır.  

         
         Banu-5.Sırada; Zeynep-4.Sırada                  Kerem-7.Sırada 

Foto 21. AVM’deki Yapılarla ya da Faaliyetlerle ĠliĢkili Fiziksel Estetik 

Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Banu, AVM‟nin atrium alanında yer alan asansörü görüntülediği fotoğrafı yoluyla 

“asansörün çok Ģık olduğunu ve hoĢuna gittiğini” dile getirmiĢtir. Kerem ve Zeynep, 

Banu‟dan farklı olarak, AVM‟nin atrium alanında düzenlenen “sergilerin” kendilerine 

yaĢattığı “görsel zevke” dikkat çekmiĢlerdir. Kerem, sergiden bir afiĢi görüntüleyerek, 

“burasının kendisini görsel olarak doyurduğunu” belirtmiĢtir. 
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4.1.3.2. Sosyal Estetik Deneyimleri 

 

KuleSite AVM kapsamında söz konusu olan estetik deneyimi türlerinden bir 

diğerinin, “sosyal estetik deneyimleri” olduğu anlaĢılmaktadır. Daha öncede belirtildiği 

gibi, bu bulgular, estetik deneyimler açısından alanyazında öne çıkan fiziksel unsurlar ya 

da özelliklerin yanı sıra ve farklı olarak, özünde canlı bir topluluğu izlemenin kiĢiye 

yaĢattığı “görsel hazdan” kaynaklanan sosyal estetik deneyimlerin varlığına iĢaret 

etmektedir. Bulgular, sosyal estetik deneyimlerinin “AVM‟nin atrium alanıyla” ve oturma 

alanı ve eğlence merkezi gibi “eğlence içerikli hizmetlerle” iliĢkili olduğunu 

göstermektedir. AraĢtırma katılımcılarının yarıdan fazlası (8 katılımcı) AVM‟nin yaĢattığı 

bu sosyal estetik deneyimlerine çeĢitli boyutlarıyla dikkat çekmiĢlerdir.  

 

4.1.3.2.1. Eğlence Ġçerikli Hizmetlerle ĠliĢkili Sosyal Estetik Deneyimleri 

 

Bulgular, sosyal estetik deneyimlerinden “eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili sosyal 

estetik deneyimlerinin” önemli bir yeri olduğuna ve katılımcıların beĢinin bu alt kategoriye 

çeĢitli boyutlarıyla vurgu yaptıklarına iĢaret etmektedir. Bu anlamda, “oturma alanı 

(Kerem, Damla ve Tarık) ve eğlence merkezi (Pınar ve Zeynep)” öne çıkmıĢtır. Bu 

deneyime dikkat çeken katılımcıların fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
Kerem-1.Sırada; Damla-4.Sırada                          Pınar-1.Sırada 

                Tarık-4.Sırada         

Foto 22. AVM’deki Eğlence Ġçerikli Hizmetlerle ĠliĢkili Sosyal Estetik 

Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Kerem, Damla ve Tarık AVM‟nin oturma alanının kendilerine yaĢattığı “sosyal 

estetik deneyimi” boyutuna vurgu yapmıĢlardır. Kerem, oturma alanında “herkesi ve her 

Ģeyi görebildiğine” ve “bu manzarayı izlemenin kendisine keyif verdiğine” iĢaret ederek, 

yaĢadığı “sosyal estetik deneyimine” dikkat çekmiĢtir: 

“Üst kattaki kafeterya bölümü. Orada herkesi ve her şey görebiliyosun.” (Açık Uçlu Soru Listesi). 

“İşte ne biliyim bi aile, bi böyle ufacık bi çocuk görüyosun çok tatlı böyle yani koşuyo falan, o sergi alanı 
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ilk giriş çünkü geniş olduğu için, koşuyo falan çok tatlı yani mesela. O yönden çok güzel yani, teyzeler 

geçiyo, işte çiftler geçiyo.” (…) “Yani oraları seyretmeyi seviyorum. Ya ben çünkü manzara izlemeyi, 

insanları böyle oturupta tek başıma izlemeyi çok severim yani. Hoşuma gitmez yani, evde yalnız başıma 

oturmam da yani hiç bişey yapamasam, çıkar bişeyler yaparım, en çokta KuleSiteye gider otururum yani, 

insanları izlerim, genelde yaptığım bişeydir.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Pınar, AVM‟nin 2.katında yer alan eğlence merkezinde “ailelerin çocuklarıyla vakit 

geçirmesini izlemenin çok hoĢuna gittiğini” dile getirerek, bu alanda yaĢadığı “sosyal 

estetik deneyimine” Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Ateri salonu, ilk başta onu seviyorum gerçekten. Hani her şeyin biyana yeri farklı ateri salonu 

KuleSitede bana değişik bi haz veriyo. Oraya gidip, ya hiçbişey oynamıyosam bile, ailelerin geldiği, 

çocuklarıyla vakit geçirmesini izlemek çok hoşuma gidiyo. Bu benim için KuleSitenin benim için çok 

büyük bi avantajı. Dediğim gibi, ya deşarz oluyosunuz. En basitinden çevrenizden geçen insanlara 

bakarken bile dikkat dağıtıyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Zeynep de, Pınar‟la benzer noktalara iĢaret ederken, farklı olarak, özellikle “eğlence 

merkezinde çocukları seyretmenin çok zevkli ve eğlenceli olduğunu” öne çıkarmıĢtır. 

 

4.1.3.2.2. AVM’nin Atrium Alanıyla / Ortak Alanıyla ĠliĢkili Sosyal Estetik 

Deneyimleri 

 

AVM‟deki sosyal estetik deneyimleri içerisinde AVM‟nin ortak kullanım alanı olan 

“atrium alanı” da öne çıkan diğer bir alan olmuĢ ve 4 katılımcı çeĢitli boyutlarıyla bu alanda 

yaĢadıkları sosyal estetik deneyimi türüne dikkat çekmiĢtir. Bu anlamda, katılımcılar 

tarafından sağlanan fotoğraf örnekleri aĢağıda görülmektedir. 

    
Volkan-2.Sırada; Zeynep-4.Sırada            YeĢim-3.Sırada; Uğur-4.Sırada 

Foto 23. AVM’nin Atrium Alanıyla ĠliĢkili Sosyal Estetik Deneyimleriyle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları 
YeĢim, Zeynep ve Uğur, atrium alanının fiziksel özelliğinin yanında, insanları 

izleyebilme açısından da hoĢ bir görüntü fırsatı yarattığına iĢaret etmiĢlerdir. YeĢim, bu 

alandaki insan trafiğinin yaĢattığı “sosyal estetik deneyimini” öne çıkarırken, görüntülediği 

manzarayı “ormana” benzeterek, Ģu ifadeleri paylaĢmıĢtır: 

“Fiziksel görünümün yanında bide şeyde var böyle ordan baktığım zaman böyle yani insan durup bi 

düşünüyo, bu kadar insan aynı amaçla buraya gelmiş böyle. Çok değişik geliyo ne biliyim, güzel 

görünüyo yani yukarıdan bakınca insanlar vızır vızır geçiyo, alışveriş yapıyolar, oraya giriyolar, buraya 
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çıkıyolar. Çok güzel bi görüntüsü var, çok hoş, yukarıdan izlemek, KuleSiteye gel bekle.” (…). “Şeye 

benzetiyorum açıkçası, ormana olabilir, çok ilginç ama, şey böyle kalabalık, yoğun. Yani mesela 

insanlar ağaç gibi geliyo, hani böyle çok yoğunluk böyle cıvıl cıvıl bi ortam var. İşte o ormanın 

modernleştirilmiş hali gibi. Birçok canlı, birçok olgu var, kesinlikle.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Volkan, AVM‟nin atrium alanını görüntülediği fotoğrafı neden çektiğini, “gökyüzünü ya 

da denizi izleme” benzetmesi ile dile getirirken, burada “her çeĢit insanı izleyebildiğini, 

rahatladığını ve dinginleĢtiğini” öne çıkarmıĢtır: 

“Neden burası! Burayı gökyüzüne benzetiyorum. Gökyüzünü izlemek insana böyle bi dinginleştirme 

veriyo, denizi izlemek gibi gökyüzünü izlemek de. Yani rahatlıyorum burda, aşağı bakarken, bi taraflara 

giden insanlar var böyle, o oraya gidiyo, bu buraya gidiyo, ordaki parlak ışıklar yıldızlara benziyor. Her 

çeşitten insanları felan görüyosun, millet aşağıda neler yapıyo, yukarıdayken seni kimse görmüyo, 

istediğini istediğin gibi izliyosun, acaba ne yapıcak ne edicek felan filan diye. Güzel biyer yani. Stratejik 

bir bölge, her tarafı görebiliyor, güzel biyer. Görüntü itibariyle.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.4. KaçıĢ Deneyimleri 

 

KuleSite AVM‟nin yaĢattığı tüketici deneyimleri açısından “kaçıĢ deneyimlerinin” de 

önemli bir yeri olduğu ve katılımcıların çoğunluğunun (11 katılımcı) bu deneyim türüne çeĢitli 

boyutlarıyla vurgu yaptıkları görülmektedir. Bu deneyim türü katılımcılar açısından önem 

düzeyine göre sırasıyla “alıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili kaçıĢ deneyimleri” ve “alıĢveriĢle 

iliĢkili kaçıĢ deneyimleri” olarak iki alt kategoride toplanmıĢtır. Bu alt kategorilerden, 

alıĢveriĢle iliĢkili kaçıĢ deneyimleri daha ayrıntılı alt kategorilere ayrılmazken, alıĢveriĢ dıĢı 

faaliyetlerle iliĢkili kaçıĢ deneyimlerinin “AVM‟deki eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili kaçıĢ 

deneyimleri” ve “AVM çevresiyle etkileĢime dayalı kaçıĢ deneyimleri” alt kategorilerine 

ayrıldığı dikkat çekmektedir. Eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili kaçıĢ deneyimleri de büyük 

oranda “sinema, oturma alanı ve eğlence merkezi” alanında gerçekleĢmiĢtir. AĢağıda sunulan 

Ģekil kaçıĢ deneyimlerinin bütününü temsil etmektedir. 
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4.1.4.1. AlıĢveriĢ DıĢı Faaliyetlerle ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleri 

 

Katılımcıların yarıdan fazlası (8 katılımcı) “alıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili kaçıĢ 

deneyimleri” alt kategorisini çeĢitli boyutlarıyla öne çıkarmıĢlardır. Daha öncede 

belirtildiği gibi, bu kaçıĢ deneyimi türü, “AVM‟deki eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili 

kaçıĢ deneyimleri” ve “AVM çevresiyle etkileĢime dayalı kaçıĢ deneyimleri” alt 

kategorilerinde toplanmıĢtır.  

 

4.1.4.1.1. Eğlence Ġçerikli Hizmetlerle ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleri 

 

Katılımcıların yarıdan fazlası (7 katılımcı) kaçıĢ deneyiminin bu türüne vurgu 

yapmıĢlardır. Bu anlamda, öne çıkan alanlar “sinema, oturma alanı ve eğlence merkezi”dir. 

Banu, KuleSite AVM‟de en fazla tercih ettiği alanlar olarak “oturma alanlarını, sinemayı 

ve eğlence merkezini” öne çıkarırken, hepsine iliĢkin “kafa dağıtma durumuna” dikkat 

çekerek, “eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili kaçıĢ deneyimlerine” bir arada vurgu 

yapmıĢtır: 

“Oturma alanları, sinema, eğlence merkezi, kafamı dağıtabilmek.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Kafamı 

dağıtabilmek ya sıkıntılar insanın hayatında bir sürü sıkıntısı vardır. Ya ufacık bi anını bile unutmuş 

olsan, o sana zevk verir, o sana ayrı bi haz verir. Ben ve özellikle eğlence merkezine, oyun merkezine 

gittiğim zaman zaten bütün her şeyi unutuyorum tamamen, direk ona yöneldiğim, direk onu düşündüğüm 

için eğlence merkezini, kafamı dağıtıyorum orda kafamı dağıtıyorum, sinemada farklı hayatlar, farklı 

bakış açıları gördüğüm için kafamı dağıtıyorum. Oturma alanları da hani o derdime yönelik olmayan 

şeylerden muhabbet, şakalar, eğlence konuşmalar falan yaptığımız zaman oturma alanlarında kafamı 

dağıtabiliyorum.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme).  

Bazı araĢtırmacılar (Dawson, Bloch ve Ridgway, 1990; Kim ve Kim, 2005), perakende 

çevrelerinde yaĢanan kaçıĢ deneyimlerinin özellikle eğlendirici aktiviteler tarafından 

tetiklendiğini vurgulamaktadırlar. Bu vurgu, AVM‟de yaĢanan eğlence içerikli hizmetlerle 

iliĢkili kaçıĢ deneyimleriyle benzeĢmekte ve bu kaçıĢ deneyimi türünü desteklemektedir. Sit 

(2003) tarafından yürütülen ve AVM‟deki eğlence unsurlarına yönelik yaĢanan deneyimlerin 

belirlenmesini konu edinen araĢtırmanın sonuçları, heyecan arayıĢı ve sosyalleĢmenin yanında, 

üçüncü ve önemli bir boyut olarak eğlence içerikli hizmetlerden sinema ve yiyecek alanlarının 

yaĢattığı “kaçıĢ deneyiminin” varlığına dikkat çekmektedir. Yine, Sit, Johnson-Morgan ve 

Summers (2005) tarafından AVM‟de söz konusu olan eğlence deneyiminin bir türü olan özel 

olay eğlencesine yönelik olarak yürütülen bir araĢtırmanın sonuçları da, ilginç ya da çekici özel 

olay eğlencelerinin tüketicilerin geçici olarak günlük sorumluluklarını, sorunlarını unutma ya 

da can sıkıntısından kurtulma olanağı sağlayabildiğine iĢaret etmektedir. Ancak, bu 

araĢtırmalar, yaĢanan kaçıĢ deneyimlerinin ayrıntılarına yönelik pek fikir vermemektedir. 
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UlaĢılan bulgular, bu noktalara iliĢkinde önemli ipuçları içermektedir, denebilir. 

 

4.1.4.1.1.1. Sinemayla ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleri 

 

Sinemanın yaĢattığı bu kaçıĢ deneyiminin daha çok “izlenen filmden ve alandaki 

etkileĢimlerden” doğduğu anlaĢılmaktadır. AĢağıda örnekleri sunulmuĢ olan sinema 

alanından çeĢitli görüntüleri fotoğraflayarak, yaĢadıkları bu deneyim türüne vurgu yapan 

katılımcı sayısının beĢ olduğu belirlenmiĢtir.  

    
Volkan-1.Sırada; Zeynep-2.Sırada                        Aylin-2.Sırada 

Pınar-2.Sırada; Banu-3.Sırada 

Foto 24. Sinema Ġle ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Volkan, Zeynep, Pınar, Aylin ve Banu sinemada yaĢadıkları kaçıĢ deneyimine çeĢitli 

yönleriyle dikkat çekmiĢlerdir. Volkan, AVM‟deki sinemada “günlük sıkıntılardan 

uzaklaĢtığını ve rahatladığını” Ģu ifadelerle belirtmiĢtir: 

“Sinemada zaten insan bi rahatlıyo, bi ihtiyaç harbiden sinema. Ya oturuyosun en azından bir üç saat 

boyunca her şeyden, sıkıntılardan uzaklaşıyosun, o rahatlatıyo, o eğlenceli vakit geçirtiyo en azından 

yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Aylin, sinemaya iliĢkin paylaĢtığı öyküsüyle, izledikleri filmin, arkadaĢları ile 

aralarında geçen etkileĢimin ve ortamdaki diğer kiĢilerin durumlarının hepsinin birlikte 

yaĢattığı “kaçıĢ deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Canımız sıkılmıştı, sınavlardan çıkmıştık, canımız çok sıkılmıştı, napsak falan, kızların hepsi 

sinemaya gitmişti, orası çok güzeldi işte. Gittik, ya korkuydu ya da hangi filimdi ya filmi hatırlayamadım 

ama sanırım evren diye bişey olması gerekiyor. Gittik orda mesela kafa dağıttık, oturduk, izledik, güldük 

ve yani sonra çıkınca, yani orda dedik ki çıkınca ya off ne olcakki, kim kalmışki üniversitede, kimi mezun 

etmemişlerki falan muhabbet oldu. Ama ilk başta giderken off bu dersler, bu okul nası bitcek, o düşünce 

oluyo içinde, gidiyosun değişik bi ortama girince bakıyosun etrafındaki herkes gülüyo, konuşuyo, yani 

benim onlardan ne eksiğim var diyosun, sen de artık bi şeyleri kafanda dağıtıyosun.” (Soru Listesine 

Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.4.1.1.2. Oturma Alanıyla ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleri 

 

Oturma alanının yaĢattığı kaçıĢ deneyiminin de daha çok “alandaki sosyal 
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özelliklerden” kaynaklandığı görülmektedir. Bu anlamda, araĢtırma katılımcılarından üçü 

bu deneyim türüne çeĢitli boyutlarıyla vurgu yaparak, öne çıkarmıĢlardır. Oturma 

alanlarıyla iliĢkili kaçıĢ deneyimlerine yönelik katılımcı fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
Kerem-1.Sırada; Uğur-3.Sırada                               Banu-4.Sırada 

Foto 25. Oturma Alanıyla ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Kerem ve Uğur, KuleSite AVM‟nin oturma alanlarının “can sıkıntısını giderme” ve 

“kafa dağıtma” anlamında güzel bir yer olduğuna iĢaret ederek, yaĢattığı “kaçıĢ 

deneyimine” gönderme yapmıĢlardır. Bu anlamda Kerem, bu alanın daha çok “sosyal 

özelliklerini” öne çıkararak, paylaĢtığı bir öyküsü yoluyla da bu alanın yaĢattığı “kaçıĢ 

deneyimini” desteklemiĢtir: 

“Yani canınız sıkıldığı zaman gidipte orda bi çay içip, şöyle kafanızı dağıtabiliyosunuz. Çünkü biçok 

insan var, birisi düşer, birisi gider, bi insan, bi kız, bi erkek her türlü şekilde ilginizi çekebilir. Kafanızı 

dağıtmak açısından da çok güzel biyer bence.” (…). “Bigün yurttaki bi arkadaşımla işte tartışmıştım, 

canım sıkıldı, havada kapalıydı, gidebileceğim biyer, uzaklaşmak istiyorum yani, kafamı dağıtmak, 

rahatlamak istiyorum, çünkü çok kötü tartıştık. Ona göre o haklıydı ama bana göre ben haklıydım. Çok 

sinirlendim bende. Ben dayanamadım çıktım gittim. Lan nereye gidiceksin yani e KuleSiteye giderim 

dedim yani ne olucak. Bisürü insan var orda, belki bi arkadaşım denk gelir, muhabbet ederim. Çünkü 

öğrenci kesiminin çok fazla takıldığı biyer, hatta tek takıldığı yer bile diyebiliriz yani. Oraya gittim, ya 

güzel oldu. Gittim bi çay falan aldım işte bi, oturdum, sigaramı yaktım, kafamı dinledim. Çok 

rahatladım yani, o an insanın yalnız olması lazım, yani ruhen yalnız olmak kafanı dinlersin yani, o bile 

insanı rahatlatabilir yani. O yönden çok güzel bi gündü.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Banu da, AVM‟nin oturma alanının “can sıkıntısını giderme ve kafa dağıtma” 

iĢlevine dikkat çekerek, paylaĢtığı bir öyküsüyle de bu “kaçıĢ deneyimini” öne çıkarmıĢtır: 

“Oda arkadaşlarımızla canımız bigün çok sıkılmıştı. Ne yapalım, hadi gidelim KuleSiteye. KuleSitede 

ne yapıcaz, sinemaya gideriz. Olmaz sinema sıkıcı dedik, ne yapalım, hadi KuleSiteye gittik oturduk, 

sonra biz zaten orda fast food türü şeyleri görünce direk acıktığımızı düşünerek, yemek yemeğe karar 

verdik. Muhabbet ettik. O gün canımızın sıkıntısını öyle gidermiştik.” (Soru Listesine Dayalı Ek 

GörüĢme). 

 

4.1.4.1.1.3. Eğlence Merkeziyle ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleri 

 

Bulgular, “eğlence merkeziyle iliĢkili kaçıĢ deneyiminin” odağında “oyun oynama” 

olgusunun yer aldığına iĢaret etmektedir. Bu anlamda, katılımcılardan ikisi yaĢadıkları bu 

deneyim türüne vurgu yapmıĢlardır. Eğlence merkeziyle iliĢkili kaçıĢ deneyimlerine 
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yönelik katılımcı fotoğrafları aĢağıda görülmektedir. 

        
                        Pınar-1.Sırada                                   Aylin-3.Sırada 

Foto 26. Eğlence Merkeziyle ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Pınar, “eğlence merkezinde oyun oynamanın insanın sorunlarını gidererek mutlu 

ettiğini” öne çıkararak, Ģu ifadeleri paylaĢmıĢtır: 

“Alışveriş merkezinde neden ilk ateri salonu geliyo; dediğim gibi ateri salonu benim için çok 

mükemmel biyer. Çünkü insan kendinden geçiyo, oyun amaçlı, kendini kasmadan giren bi insan 

sanmıyorum ki mutsuz çıksın ordan. İstediği kadar sorunu olsun, mutlu çıkar. O yüzden eğlence merkezini 

ilk sıraya koydum ve oranın fotoğrafını özellikle çektim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Aylin de, “eğlence merkezinde oyun oynamanın yaĢattığı stres atma” durumuna 

dikkat çekerek, Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Eğlence merkezinde bi tane oynadığımız oyun vardı, şuan aklıma gelmiyo, iki kişi karşılıklı, he şey 

topu atıyolar böyle, onu oynuyoz, başka araba yarışları falan oluyo. İşte oraya gitmişken, yani oraya 

girince hani çocukluk olduğu için aklına her gelen her şeyi oynuyosun yani. Bizim yaştakilerin 

oynayabileceği. Stres atmak için yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.4.1.2. AVM Çevresiyle EtkileĢime Dayalı KaçıĢ Deneyimleri 

 

KuleSite AVM kapsamında alıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili kaçıĢ deneyimlerinden bir 

diğerinin alanyazında pek vurgulanmayan “AVM çevresiyle etkileĢime dayalı kaçıĢ deneyimi” 

olduğu anlaĢılmaktadır. Bu kaçıĢ deneyimi türü özünde AVM‟deki oturma alanlarına iliĢkin 

kaçıĢ deneyimleriyle benzerlik göstermekle birlikte, kiĢilerin çevreyle etkileĢiminin belli bir 

alanla sınırlı olmaması yönüyle farklılık göstermektedir. KaçıĢ deneyiminin bu alt kategorisine 

katılımcılardan beĢi çeĢitli boyutlarıyla dikkat çekmiĢtir.  

Kerem, Aylin ve Pınar AVM‟nin en yararlı özellikleri arasında tek baĢına olunsa bile 

“canınız sıkkınken, vakit geçirme olanağıyla rahatlama sağlaması ve kafa dağıtması” odağını 

öne çıkararak, yaĢadıkları AVM‟nin bütününü kapsayan çevresiyle iliĢkili “kaçıĢ deneyimine” 

dikkat çekmiĢlerdir. Zeynep de, bir öyküsü yoluyla “çok stresli olduğu bir dönemde KuleSite 

AVM‟yi ziyaret ederek nasıl rahatladığını” Ģu ifadelerle paylaĢmıĢtır: 

“Biz işte kongreye falan gidicektik Trabzon’a, öğrenci kongresi. Gerçekten hiç bi zamanım yoktu, çok 

ta stresli bi dönemdeydim, sunum yapacaktım, Dersler devamlı işte bayağı zor, onun için ben şeye gittim, 

işte Kuleye gittim. Bikaç saat, aslında çok fazla sürmedi o gün, çünkü zamanım azdı, o küçük zamanda 
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bile tamamen yani böyle bütün stresimi attım. Çünkü sadece o anda orayı düşündüm, nası görünücem, 

nası olucak, aa yeni bişeyler çıkmış falan filan, işte hiç değilse dersi düşünmedim, kongreyi düşünmedim 

o anda yani. Güzel şeyleri düşündüm.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Uğur da, Zeynep‟le benzer odakta sayılabilecek öyküsü yoluyla AVM çevresinin 

kendisine yaĢattığı “kaçıĢ deneyimine” Ģu ifadelerle dikkat çekerken, “sıkıldıklarında genelde 

kaçtıkları yerin KuleSite AVM olduğunu” belirterek, bir anlamda yaĢanan bu kaçıĢ deneyimi 

türünü pekiĢtirmiĢtir: 

“Bigün yurttaydım, geçen seneydi. Yurttaydım, canım nası sıkılmış, inanamazsınız yani, öyle böyle 

değil, artık böyle patlıyorum sıkıntıdan. Napıcam, dışarı baktım böyle hava soğuk, tipi, kar var dışarıda. 

Napıcam, nedicem ben, napıcam şimdi burda da otur otur, oturulmuyo yurtta bi yere kadar, televizyon 

yok bişey yok, ha televizyon var da, televizyonda bişey yok. E ne yapıcam, kafeye gitsem insan ne yapıcak 

kafede, oraya gitsem napıcam falan. Dedim napıcan git şurdan bin, git KuleSiteye gez. Gittim KuleSiteye 

gezdim, iki saat, üç saat boyunca tek başıma dolaştım KuleSitede. Bi oraya gittim, bi oraya geldim, bi 

yukarı çıktım, bi aşağı indim ama geçti vakit, hiç anlamadım bile nası geçtiğini. Dediğim gibi her 

sıkıldığımda genelde kaçtığım yerler, kaçtığımız yerler, yani hem kız arkadaşımın hem benim için 

KuleSite oluyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.4.2. AlıĢveriĢle ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleri 

 

AraĢtırma bulguları, AVM‟deki kaçıĢ deneyimlerinden bir diğer alt kategorinin 

“alıĢveriĢle iliĢkili kaçıĢ deneyimleri” olduğuna iĢaret etmektedir. Katılımcıların yarıya yakını 

(6 katılımcı) bu kaçıĢ deneyimi alt kategorisine vurgu yapmıĢlardır. AlıĢveriĢle iliĢkili bu kaçıĢ 

deneyimini temsil eden örnek fotoğraflara aĢağıda yer verilmiĢtir. 

    
                        YeĢim-1.Sırada                                      Ülkü-2.Sırada 

    
Zeynep-3.Sırada; Volkan-5.Sırada             Metin-4.Sırada; Damla-3.Sırada 

Foto 27. AlıĢveriĢle ĠliĢkili KaçıĢ Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 
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Ülkü, YeĢim ve Zeynep, “AVM‟de alıĢveriĢ yapmaktan keyif aldıklarını” ve 

alıĢveriĢi ihtiyaçtan çok “kendilerini mutlu hissetmek ve rahatlamak” gibi nedenlerle 

yaptıklarını, ihtiyaçları olmasa bile “alıĢveriĢ yoluyla stres attıklarını ve günlük yaĢamdan 

uzaklaĢtıklarını” vurgulayarak, alıĢveriĢten kaynaklanan kaçıĢ deneyimine dikkat 

çekmiĢlerdir. Zeynep, KuleSite AVM‟ye iliĢkin yaĢadığı bir öyküyü de paylaĢarak, Ģu 

ifadeler yoluyla “alıĢveriĢle iliĢkili kaçıĢ deneyimini” öne çıkarmıĢtır: 

“Geçen yıl, mesela ben bu iki üç gün içinde de belki yine giderim, böyle sınava yakın hani şey 

diyosun, artık yeni hani gidiyosun, geziyosun, yeni bişeyler almak istiyosun artık, bi yenilik yapıyım 

kendime, artık eskileri dışarı atıyım yeni bişeyler alıyım, geziyim arkadaşlarımla, stres atıyım diye. 

Zaten stres atmanın en iyi yollarından bitanesi, bayanlar için özellikle alışveriş yapmak olduğu için, 

öyle düşünüyosun. Geçen yıl işte yine sınava yakındı, benim ortalamam her zamanki gibi kötüydü hani 

birazcık, arkadaşımla gittik, işte ekten para vardı işte gittik bayağı bana alışveriş yaptık. Kendimi 

bayağı iyi hissetmiştim yani alışveriş yaptıktan sonra.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Volkan, “genelde kızların alıĢveriĢ çılgını olduğunun söylenmesine rağmen, 

kendisinin belki de kızlardan daha çok alıĢveriĢten hoĢlandığını” belirterek, alıĢveriĢle 

iliĢkili bu kaçıĢ deneyimi türünün sadece bayanlara has bir özellik olmadığını Ģu 

ifadeleriyle vurgulamıĢtır: 

“Genelde derler, kızlar alışverişten çok hoşlanır felan filan diye, belki doğrudur, belki bizden daha 

çok hoşlanıyorlardır ama yani ben belki kızlardan daha çok hoşlanıyorum hani cebimde para oldukça, 

hiç para sıkıntım olmasa da gitsem sürekli alışveriş yapsam, he rahatlatıyo felan filan derlerken 

inanmazdım, cidden rahatlatıyomuş. Ya alışveriş yaparken çılgınlık felan filan cidden çok inanmazdım 

bunlara ama harbiden böyle şeyler varmış, çılgın olabiliyomuşsun o arada. Hele ne gördüysen almak 

istiyosun, ondan sonra beğendiğin bişeyi mutlaka alıcan, ya olsada alıcan, olmasada alıcan öyle bişey 

var. Alıpta hiç giymediğim şeyler var. Ama alışveriş beni gerçekten rahatlatıyo, bütün stresimi alıyo 

diyebilirim.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Metin ve Damla, daha çok giyim mağazalarını fotoğraflayan ve bu anlamda ifadeler 

sarf eden diğer katılımcılardan farklı olarak, KuleSite AVM‟nin süpermarketini 

görüntüleyerek, burada gerçekleĢtirdikleri alıĢveriĢlerin kendilerine yaĢattığı “kaçıĢ 

deneyimine” dikkat çekmiĢlerdir. Bu anlamda Metin, “canı her sıkıldığında buraya gelerek 

bir Ģeyler aldığını” Ģu ifadelerle vurgulamıĢtır: 

“Burası benim için dedim ya böyle hani insanlar bazı insanlar vardır, bende o insanlardan bi 

tanesiyim, böyle stresli olduğunuz falan abur-cubur çok yerim böyle. Gidipte böyle canım sıkıldığında 

aldığım işte, canım sıkıldığında yemek istiyosam bişeyler mutlaka buraya geliyorum. Çünkü istediğim her 

şeyi burda buluyorum. Abur-cuburundan tut, pastasından, böreğinden, çikolatasından, sütünden, meyve 

suyundan, dondurmasına her şey burda yani. O yüzden burası KuleSiteye geldiğimde mutlaka uğradığım 

yerlerden bitanesi, mutlaka alırım buradan bişeyler. O yüzden burayı çektim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Arnould ve Reynolds (2003), altı kategoride ele aldıkları alıĢveriĢ motivasyonlarının 

bir boyutu olarak, stresten kurtulmanın, negatif bir ruh halini gidermenin bir yolu ve 

kiĢinin kendisi için tercih ettiği öznel bir davranıĢ olan alıĢveriĢ Ģekline yer vermektedirler. 

Bu sınıfa giren tüketiciler, alıĢveriĢi kendilerini depresif hissettiklerinde, kendilerini 

toplama, bu ruh hallerini giderme aracı olarak görmektedirler. Bu alıĢveriĢ Ģeklinin elde 

edilen bulgularla benzerlik gösterdiği söylenebilir. Bu alıĢveriĢ Ģekliyle de iliĢkili olduğu 
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düĢünülen ve AVM bağlamında ortaya çıkan alıĢveriĢle iliĢkili kaçıĢ deneyiminin özü, 

tüketim alanyazınında da sıkça tartıĢılan “tutkusal / dürtüsel (compulsive) tüketim ya da 

alıĢveriĢ” olgusu ile benzerlikler göstermektedir. Bu davranıĢ biçimi alanyazında “dürtüsel 

alıĢveriĢ”, “dürtüsel tüketim”, “dürtüsel satın alma ya da harcama” Ģeklinde ifade 

edilmekte (Frost, Meagher ve Riskind, 2001, s.8; Hassay ve Smith, 1996, s.744) ve satın 

almaya iliĢkin karĢı konulmaz bir güdünün kontrolü altında ortaya çıkmaktadır (Elliott, 

1994, s159). Dürtüsel satın alma öncelikle negatif olaylara ya da hislere temel bir tepki 

olan kronik ve tekrarlı satın alma olarak belirlenmiĢ ve tanımlanmıĢtır. Bu, sadece 

ekonomik değil, aynı zamanda psikolojik ve toplumsal bir boyut taĢımaktadır (Faber ve 

O‟Guinn, 1992, s.459). Bu anlamda ortaya çıkan satın alma durumu, depresyon, stres ya da 

can sıkıntısı gibi negatif zihinsel durum iĢlevlerini gidermenin tutkulu doğasını 

yansıtmaktadır (Villarino ve Otero-Lopez, 2001, s.444). Dürtüsel satın alma, davranıĢın 

bağımlılık doğasıyla sonuçlanan bir rahatlık hissiyle eĢlik edilen içsel faktörlerden ortaya 

çıkan psikolojik bir gerilimle harekete geçirilen ve satın alma eyleminde kontrolsüz bir 

güdüyle karakterize edilen bir davranıĢtır. Dürtüsel satın alıcıların motivasyonları temelde 

ürün ya da hizmete sahip olmayla iliĢkili değildir (d‟Astous, 1990, s.16). Diğer bir deyiĢle, 

negatif hisleri gidermeye çalıĢma bu davranıĢla ilgili temel motivasyonu oluĢturur 

(O‟Guinn ve Faber, 1989, s.149). Bu anlamda, negatif durumu ya da ruh halini gidermede 

ve günlük depresyon hisleriyle baĢa çıkmada satın almanın rolünü değerlendirmede bazı 

öncelikler öne çıkmaktadır. Bunlar, kendini kötü hissettiğinde neĢelenmek için satın alma, 

depresif duygular hissettiğinde bazı Ģeyler satın alma zorunda hissetme, geçmiĢte 

depresyonla baĢa çıkmada alıĢveriĢ yapmanın yardım etmiĢ olması ve alıĢveriĢ yapmanın 

Ģimdi de depresyonunu gidereceğine inanma (Elliott, 1994, s.166) Ģeklinde sıralanabilir.  

 

4.1.5. Öğrenme Deneyimleri 

 

KuleSite AVM‟nin yaĢattığı deneyimler açısından “öğrenme deneyimlerinin” de 

önemli olduğu ve katılımcıların çoğunluğunun (10 katılımcı) bu deneyim türüne çeĢitli 

boyutlarıyla vurgu yaptıkları anlaĢılmaktadır. Öğrenme deneyimleri, “mağazalarla iliĢkili 

öğrenme deneyimleri”, “AVM yönetimince planlanan faaliyetlerle iliĢkili öğrenme 

deneyimleri” ve “AVM çevresiyle iliĢkili modayı izleme deneyimleri” olmak üzere üç alt 

kategoride toplanmıĢtır. Mağazalarla iliĢkili öğrenme deneyimlerinin katılımcılar açısından 

taĢıdığı öneme göre “giyim mağazalarıyla iliĢkili öğrenme deneyimi”, “teknolojiyle iliĢkili 

öğrenme deneyimi”, “kitapeviyle iliĢkili öğrenme deneyimi” ve “sinemayla iliĢkili 
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öğrenme deneyimi” Ģeklinde sıralandığı görülmektedir. KuleSite AVM bağlamında üç ana 

kategoride toplanan öğrenme deneyimlerine iliĢkin ayrıntılar bir bütün halinde aĢağıdaki 

Ģekilde sunulmuĢtur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 9. KuleSite AVM Bağlamındaki Öğrenme Deneyimleri 

Alanyazın incelendiğinde, gerek perakende kurulumlarda, gerekse AVM‟lerde 

tüketiciler tarafından eğitim ya da öğrenme deneyimlerinin yaĢanabilmesinin mümkün 

olabileceğini gösteren çeĢitli araĢtırmalara rastlamak mümkündür. Bu araĢtırmalarda 

eğitim ya da öğrenme deneyiminin yaĢanma durumu belirgin olmasına rağmen, bu 

deneyime iliĢkin herhangi bir ayrıntılı sınıflandırmaya ve bu deneyimin yaĢanma bağlamını 

betimlemeye iliĢkin bütüncül bir incelemeye yer verilmediği dikkat çekmektedir. Eğitim ya 

da öğrenme deneyimleri açısından alanyazında ayrıntılı bir sınıflandırma olmamasına 

karĢın, bu araĢtırmada ulaĢılan öğrenme deneyimlerine iliĢkin bulguların 

sınıflandırılmasında da temel alınan araĢtırma sonuçlarının belli noktalarda yoğunlaĢtığı 

görülmektedir. Bu noktalar, AVM geneliyle ilişkili keşfetme (Babin, Darden ve Griffin, 

1994; Chandon, Wansink ve Laurent, 2000; Chebat, Gelinas ve Therrien, 2005; Hausman, 

2000) ya da öğrenme deneyimi (Haytko ve Baker, 2004; Jarrat, 1996; Kinley, Kim ve 
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Forney, 2002; Wilhelm ve Mottner, 2005), mağazalarla ilişkili öğrenme deneyimleri 

(Haytko ve Baker, 2004; Hu ve Jasper, 2004; Sandikci ve Holt, 1998; Wilhelm ve Mottner, 

2005), modayı izleme deneyimi (Baker ve Haytko, 2000; Haytko ve Baker, 2004; Hu ve 

Jasper, 2004; Kang, Kim ve Tuan, 1996; Wakefield ve Baker, 1998; Wang ve diğerleri, 

2000; Wilhelm ve Mottner, 2005), vitrin alışverişi ya da vitrinlere göz gezdirmeden doğan 

öğrenme deneyimi (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Haytko ve Baker, 2004; Joung ve 

Miller, 2002; Keng ve diğerleri, 2007; Kim, 2002; Kim ve diğerleri, 2005) ve AVM’de 

düzenlenen özel olaylarla ya da stantlarla ilişkili öğrenme deneyimleri (Kempf ve Smith, 

1998; Kirkup ve Rafiq, 1999; Parsons, 2003; Sit, Johnson-Morgan ve Summers, 2005; Sit 

ve Merrilees, 2005; Westbrook ve Black, 1985) Ģeklinde sıralanabilir.  

Claesson ve Nordell (2006, s.15), bazı durumlarda eğitim ile eğlence deneyiminin 

birbirine çok benzeyebildiğini ve iç içe geçebildiğini belirtmektedirler. AraĢtırma bulgularının 

bu durumla belli ölçüde benzeĢtiği söylenebilir. Eğlence tipolojisinin bir unsuru olan sinema ve 

AVM yönetimince planlanan özel olayların öğrenme deneyimleriyle olan iliĢkisi buna kanıt 

oluĢturmaktadır, denilebilir. Bu anlamda, Wilhelm ve Mottner (2005, s.30), genç tüketicilerle 

iliĢkili olarak eğitim ya da öğrenme deneyiminin onların tüketim tercihlerinde “eğitsel-eğlence 

(edutainment)” olarak da ele alınabileceğini vurgulamaktadırlar.  

 

4.1.5.1. Mağazalarla ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleri 

 

AraĢtırma bulguları, AVM‟deki öğrenme deneyimleri açısından “mağazalarla iliĢkili 

öğrenme deneyimlerinin” önemli bir yeri olduğunu göstermektedir. Katılımcıların yarıdan 

fazlasının (8 katılımcı) bu deneyim türünü çeĢitli alt boyutlarıyla öne çıkardığı 

anlaĢılmaktadır. Daha öncede ifade edildiği gibi, bu öğrenme deneyimi türü, “giyim 

mağazalarıyla iliĢkili öğrenme deneyimi”, “teknoloji mağazalarıyla iliĢkili öğrenme 

deneyimi”, “kitapeviyle iliĢkili öğrenme deneyimi”, ve “sinemayla iliĢkili öğrenme 

deneyimi” alt kategorilerinde toplanmıĢtır. Ayrıca, bu deneyim türlerinin yaĢanma biçimi 

açısından, giyim mağazalarıyla iliĢkili yaĢanan öğrenme deneyimlerinin “modayı izleme, 

deneyerek öğrenme ve vitrinde görerek öğrenme”, teknoloji mağazalarıyla iliĢkili yaĢanan 

öğrenme deneyimlerinin “yeni ürünlerden haberdar olma ve teknolojik modayı izleme” ve 

kitapeviyle iliĢkili yaĢanan öğrenme deneyimlerinin de “yeni Ģeyler öğrenme ve genel 

kültürü artırma” Ģeklinde gerçekleĢtiği görülmektedir. 

Ramaswamy (2005, s.8), mağazaların bir satıĢ çevresi olmanın dıĢında, bir “öğrenme 

çevresi” de olabileceğini belirtmektedir. Bireylerin bilgili insanlarla etkileĢimleri (diğer 
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tüketiciler ve iĢletme sisteminin herhangi bir temas noktasındaki ürünlerle, hizmetlerle 

iliĢkili iĢ görenler gibi) öğrenme deneyimlerini desteklemektedir. Daha öncede belirtildiği 

gibi, alanyazındaki bazı araĢtırmalar AVM‟lerle iliĢkili olarak bu tür öğrenme 

deneyimlerinin varlığına iĢaret etmektedir (Chebat, Gelinas ve Therrien, 2005; Haytko ve 

Baker, 2004; Hu ve Jasper, 2004; Sandikci ve Holt, 1998; Wilhelm ve Mottner, 2005). Bu 

anlamda, Chebat, Gelinas ve Therrien (2005, s.1596), yürüttükleri bir araĢtırmada hedonist 

yönlü tüketicilerin sadece belli bir mağaza aramadıklarını, aynı zamanda AVM‟yi 

araĢtırmaktan ya da keĢfetmekten ve yaĢadıkları bu deneyimden keyif alabildiklerini 

belirlemiĢlerdir. Bu deneyim, sadece biliĢsel bir öğrenme sürecinden çok daha fazlasına, 

diğer bir deyiĢle, aynı zamanda duygulara da iĢaret etmektedir. Yürütülen bu 

araĢtırmalarda, mağazalarla iliĢkili olarak yaĢanan bu öğrenme deneyimlerinin varlığı 

belirginken, yaĢanıĢ Ģeklinin net olarak ortaya konmadığı dikkat çekmektedir. Yürütülen 

bu araĢtırmadan elde edilen bulgular, AVM‟nin çeĢitli mağazalarıyla iliĢkili olarak yaĢanan 

öğrenme deneyimlerinin yaĢanıĢ biçimi açısından önemli ipuçları doğurmuĢtur. 

 

4.1.5.1.1. Giyim Mağazalarıyla ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleri 

 

BeĢ katılımcının giyim mağazalarıyla iliĢkili öğrenme deneyimi boyutuna iĢaret 

etmekle beraber, bu katılımcıların dördünün, aĢağıda sunulmuĢ olan fotoğraflarla da bu 

deneyim türünü destekledikleri görülmektedir.  

    
                      Aylin-1.Sırada                                            Metin-3.Sırada 
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                    Tarık-3.Sırada                                             Kerem-4.Sırada 

Foto 28. Giyim Mağazalarıyla ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Metin, Aylin ve Tarık, AVM deyince, ilk anımsadıkları arasında “modayı takip 

edebilme fırsatı sunan bir mekân” odağını öne çıkarırken, “giyim mağazalarını ziyaret 

ederek, modayı izleme olanağı yakalayabildiklerine” vurgu yapmıĢlardır. Bu anlamda 

Metin, “KuleSite ile tanıĢtıktan sonra modayı yakından izleyebildiğini” öne çıkarmıĢtır: 

“Alışveriş merkezlerine sürekli giderek modayı takip etme fırsatı buluyorum.” (…)“Bana göre 

alışveriş merkezlerinin en yararlı özellikleri, modayı yakından takip ediyorum. Güzel giyinmemi 

sağlıyor.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Ne biliyim alışveriş merkezleri öyle diğer mağazalar, ya binbir 

türlü mağaza var alışveriş merkezlerinde, istediğin her şeyi orda bulabiliyorsun, ki böylece modayı da 

takip edebiliyosun, daha yeni kıyafetlerde görüyosun, neler çıkıyo, neler oluyo, bitiyo. Yani bunların 

hepsini, ben de iyi giyinmeyi sevdiğim için alışveriş merkezi deyince ilk aklıma gelen şeyler onlar oluyo 

yani.” (…).  “Yani şimdi eskiden beri güzel giyinmeyi severim. Ama bizim oturduğumuz yer biraz ilçe 

bizim oturduğumuz yer. Orda çok fazla aradığım her şeyi bulamıyodum o zamanlar, üniversiteye 

geldiğim ilk yıl KuleSiteye gittim işte ilk Kulesiteyle orda tanımıştım. Baktım her türlü aradığım marka, 

her türlü mağaza orda var. Değişik şeyler görebiliyorum. Vitrinleri gezdiğimde işte yeni sezon ürünlerini 

çok rahat bi şekilde görebiliyorum, bakabiliyorum. Ve böylece işte modayı yakından takip ettiğimi 

düşünüyorum yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

DeMarco (2004), moda ürünlerin giyecekle iliĢkili olabileceği gibi, teknoloji ürünleriyle 

de iliĢkili olabileceğini belirtmektedir. Bu anlamda ortaya çıkan ürünlere yönelik öğrenme 

deneyiminin belli mağazalarla iliĢkili olduğu söylenebilir. Daha öncede belirtildiği gibi, 

bulgular, katılımcı gençlerin AVM‟deki giyim, teknoloji ve kitapevi gibi güncel ya da moda 

mağazalara ilgi duyduklarını göstermektedir. DeMarco‟ya göre (2004) gençler bu mağazalarda 

modaya iliĢkin özellikler aramaktadırlar. Baker ve Haytko (2000) ve Haytko ve Baker (2004) 

genç kızların AVM deneyimlerini konu edinen iki ayrı araĢtırmada, gençlerin belli alıĢveriĢ 

özellikleri taĢıyan, özellikle en son modaları içeren mağazalar aradıklarını belirlemiĢlerdir. Bu 

yönüyle, AVM‟nin güncelliği ya da moda yönü özellikle giyim tiplerine ve mağazalarda 

sunulan ürünlere bağlı olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu anlamda, Wang ve meslektaĢları (2000) ve 

Wilhelm ve Mottner (2005), genelde tüketicileri, algılanan moda ve yeniliklerin çektiğini dile 

getirmektedirler. AVM‟lerdeki bu tüketiciler, mevcut modayı izlemek için mağaza mağaza 

gezebilmektedirler. 

Moda bilinci, alıĢveriĢ deneyiminin kendisine ilgi duyulan bir dayanak ya da en son Ģey 
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olarak tanımlanan “alıĢveriĢ katılımı” olgusuyla benzerlikler göstermektedir (Haytko ve Baker, 

2004, s.71). AlıĢveriĢte katılımcı olan bireyler, alıĢveriĢ çevresindeki arayıĢlarına harcadıkları 

zamandan doğrudan keyif alırken, katılımcı olmayan bireyler ise, sadece AVM‟ye gider, satın 

almayı gerçekleĢtirir ve ayrılırlar. AlıĢveriĢ katılımı açısından bu iki grup arasındaki temel 

farkın, ilk gruptaki tüketicilerin sadece mağazalardaki arayıĢtan daha fazlasını beklemeleri, 

diğer bir deyiĢle, AVM‟ye gitme ve en son moda eğilimlerini keĢfetme ve farkında olma 

çabalarından kaynaklandığı söylenebilir. Bu anlamda, araĢtırma bulguları, giyim mağazalarına 

iliĢkin modayı izleme deneyimleri yaĢayan katılımcıların, bu tüketici grubuyla benzerlik 

gösterdiğine iĢaret etmektedir. 

Moda bilinci aynı zamanda Bloch, Sherrell ve Ridgway (1986) tarafından dile getirilen 

“sürekli arayıĢ” ve Sandikci ve Holt (1998) tarafından dile getirilen “rastlantısal arayıĢ” 

olgularıyla da belli ölçüde benzerlikler göstermektedir. Bunların her ikisi de ürünlerle ilgili 

öğrenme amacıyla gerçekleĢtirilen arayıĢ aktivitesi olarak karakterize edilmektedir. Ancak, 

araĢtırma bulguları, bu olgularda içerilen ürün kalitesi, fiyatı gibi unsurlara iliĢkin öğrenme 

deneyiminden daha çok, yenilik ve modayı izleme boyutunun öne çıktığına, diğer bir deyiĢle 

farklılaĢtığına iĢaret etmektedir. 

AraĢtırma bulguları, katılımcılar açısından bu anlamda ortaya çıkan modayı izleme 

deneyiminin “geniĢ sayıda ürün ve markaya bakma arzusu” ve her AVM ziyareti süresince 

“yeni bir Ģeyleri kavrama” Ģeklinde gerçekleĢtiğini göstermektedir.  

Öğrenme deneyiminin mağazalarla iliĢkili olan bir baĢka yönü açısından Sandikci ve 

Holt (1998), tüketicilerin ürünlere dokunmaktan, denemekten, göz gezdirmekten ve bu yönüyle 

farklı mağazaları ziyaret etmekten keyif alabildiklerini belirtmektedirler. Bu anlamda, 

Mehmet, diğer katılımcılar gibi, giyim mağazaları yoluyla modayı izleme fırsatı üzerinde 

durmakla birlikte, farklı olarak, mağazada bir ürüne “dokunarak ve deneyerek” ürünün 

özellikleri ve kendisine hissettirdikleri hakkında fikir edinmesine de değinerek, mağazalarla 

iliĢkili öğrenme deneyiminin bir baĢka boyutu olan “deneyerek-öğrenmeye” Ģu ifadelerle 

dikkat çekmiĢtir: 

“Mağazaları gezmeyi seviyorum, özellikle modayı takip etmeyi seviyorum. En son neler çıkmış, hangi 

ürünler çıkmış onları takip etmeyi seviyorum. Onun dışında mağazaya girdiğim zaman gözüme hoş gelen 

ilk ürüne bakarım. Yani en azından ben kumaşına dokunurum, bi kıyafet alıcaksam kumaşına dokunurum 

ya da işte ne biliyim onun esnekliğine bakarım. Ondan sonra rengini, başka renkler var mı ona bakarım 

ve denerim mutlaka, yani bikaç sefer denerim, mutlaka bikaç sefer denerim işte bi üst bedenini denerim, 

bi altını denerim. Ne biliyim o rengi denerim, sarıyı denerim, kırmızıyı denerim felan, o şekilde 

mağazalarda dolaşmayı severim. Mağazaya girdiğimde bunları yaparım yani, her şeyi denerim, alacağım 

ürünle ilgili şeyleri öğrenmeye ve böyle beğenmeye felan çalışırım.” (Soru Listesine Dayalı Ek 

GörüĢme). 

Kerem ise, diğer katılımcılardan farklı olarak, AVM‟nin zemin katında bulunan bir 

giyim mağazasının vitrinini görüntülediği fotoğrafı yoluyla, vitrinin tasarımı itibariyle 
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“satın alınacak ürünün nerede kullanılabileceğine” iliĢkin ipuçları verdiğine dikkat 

çekerek, AVM‟deki giyim mağazalarıyla iliĢkili öğrenme deneyimlerinin bir diğer boyutu 

olarak “vitrinde görerek öğrenmeye” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Ya vitrinler benim için, sonuçta herkes için önemli, çekici kılan zaten vitrindir yani. Bu anlamda da 

hakkaten gerçekten, ya mesela alıyosun ha bunu ben nerde giyebilirim dediği zaman insan, bunu size 

sunuyo işte. Yani nerde giyebilirsin, işte bu piknikte, orman alanı işte, safariye gidiyolar işte mesela bi, 

yani normal hayatta belki çok şey kaçıyo ama hani doğaya çıktığınız zaman tam bi doğa kıyafetleri, ha o 

anlamda çok güzel bi resimdi. Hoşuma gitti yani, hani insanlara bunu burda giyebilirsiniz. Bi alternatif 

sunuyo böyle yani, hani daha çok çekicilik sağlıyo yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Alanyazındaki çeĢitli araĢtırma sonuçlarının (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Haytko 

ve Baker, 2004; Joung ve Miller, 2002; Keng ve diğerleri, 2007; Kim, 2002; Kim ve diğerleri, 

2005; Nicholls ve diğerleri, 2002), bazı katılımcıların mağazalarla iliĢkili olarak öne 

çıkardıkları “vitrin alıĢveriĢi ya da vitrinde görerek öğrenme” deneyimi boyutuyla benzerlik 

gösterdiği söylenebilir. Bu anlamda, Nicholls ve meslektaĢları (2002, s.149), yürüttükleri bir 

araĢtırmada AVM müĢterisi olmaya iliĢkin seçkin “vitrin alıĢveriĢi (window shopping)” 

amacının yüksek bir eğilim olduğunu belirlemiĢlerdir. Benzer Ģekilde Haytko ve Baker (2004) 

genç kızların AVM deneyimlerini belirmeye iliĢkin yürüttükleri bir araĢtırmada, bazı 

tüketicilerin herhangi bir satın alma arzusu taĢımaksızın “vitrin alıĢveriĢi ya da vitrine bakarak 

öğrenme” deneyimi yaĢamayı arzuladıklarını belirlemiĢlerdir. Yürütülen bu araĢtırma 

bulgularıyla da benzer olarak, bu öğrenme deneyim türünün, gelecekteki bir satın alma 

amacına yönelik rasyonel motivasyonlar taĢıyan satın almaya iliĢkin bilgi edinme 

deneyiminden farklılaĢtığı söylenebilir. 

 

4.1.5.1.2. Teknoloji Mağazalarıyla ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleri 

 

Dört katılımcının teknolojiyle iliĢkili öğrenme deneyimi boyutuna iĢaret etmekle 

beraber, bu katılımcıların üçünün, aĢağıda sunulmuĢ olan fotoğraflarla da bu deneyim türünü 

destekledikleri söylenebilir.  

    
      Tarık-2.Sırada; Uğur-5.Sırada                               Zeynep-5.Sırada 

Foto 29. Teknoloji Mağazalarıyla ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleriyle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları 
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Tarık, Zeynep ve Uğur, AVM‟nin 2.katında yer alan bir teknoloji mağazasını 

fotoğraflayarak, “teknolojiye çok meraklı olduklarına” ve burayı ziyaret ederek “teknolojik 

yeniliklerden” haberdar olduklarına dikkat çekerek, “teknolojiyle iliĢkili öğrenme 

deneyiminin” bu boyutuna vurgu yapmıĢlardır. Tarık, Ģu ifadeler yoluyla bu deneyim 

türünü öne çıkarmıĢtır: 

“Teknoloji manyağı denebilecek düzeyde bi teknoloji hastası olduğum için Teknosa, Bimeks ve Sony 

gibi mağazaları sürekli gezerim. Acaba derim bugün ne çıkmış, işte hangi işlemci daha iyi, ben kendimde 

bilgisayarla uğraştığım için bunları takip ederim.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). “Yani manyak 

derecesinde bir teknoloji hastası olduğum için, içeride sürekli kendime ilişkin bişey buluyorum, işte yok 

benim telefonuma şu memory kart daha iyi olur, yok bilgisayarıma bu parçayı mı alsam, işte hangisi daha 

iyi adamlarla gidip konuşuyorum. Yani seviyorum Teknosanın içinde olmayı.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Mehmet, diğer katılımcılarla benzer sayılabilecek “teknolojiye iliĢkin yenilikleri 

izleyebilme olanağına” yer verirken, bu katılımcılardan ve ilgili alanyazında genellikle 

modayı izleme anlamında öne çıkan giyim konusundan farklı bir boyuta dikkat çekerek, 

“teknolojiye iliĢkin modayı izleme deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Böyle modayı izleme amaçlı da teknolojiyi takip edebiliyoruz. Haliyle teknoloji de hergün geliştiği 

için sadece bu tabi kıyafette değil, işte bilgisayar parçalarında olsun, bilgisayarda olsun. Yani Kulede 

modayı böyle takip etme imkanı da oluyo. Yeni sezon geçtikçe, yeni şeyler geliyo, farklı şeyler, farklı 

tarzlar ortaya çıkıyo. İşte bilgisayarım bugün onu kullanıyorum yarın aa üst modeli çıkmış atıyım yenisini 

alıyım değil. Ama o an için mesela bi bilgisayarımı geliştirebilecek bir parça çıktıysa eğer onu bilmem 

gerekir benim. O yüzden mutlaka bişeyleri takip etmek gerekiyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.5.1.3. Kitapeviyle ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleri 

 

Bulgular, AVM‟deki mağazalarla iliĢkili öğrenme deneyimlerinden bir diğerinin 

alanyazında pek yer verilmediği dikkat çeken, “kitapeviyle iliĢkili öğrenme deneyimleri” 

olduğunu göstermektedir. Katılımcılardan üçünün bu öğrenme deneyimi türüne vurgu 

yaptıkları görülmektedir.  

    
Zeynep-1.Sırada; Mehmet-4.Sırada                         Kerem-3.Sırada 

Foto 30. Kitapeviyle ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Zeynep, Kerem ve Mehmet, KuleSite AVM‟nin kitabevini fotoğraflayarak, bu 

mağazanın “bir Ģeyler öğrenmelerine katkı sağladığını” öne çıkararak, “kitabeviyle iliĢkili 
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öğrenme deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. Bu anlamda Kerem, AVM‟nin 2.katında yer 

alan kitapevinin “genel kültürünü artırdığına” Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“D & R mağazasında çünkü ben kitap okumayı seven bi insanım hani farklı kitapların olduğu biyer 

olması çok önemli, her türlü CD, film, müzik anlamında da. Kitaplar özellikle benim için çok önemli yani 

dergiler. İnsanların insan bazı şeyler de ya hakkaten bazı yani okuyarak zaten genel kültürünü arttırırsın 

yani, yani film izleyerek de genel kültürünü arttırırsın, müzik dinlersin, kitap okursun, dergileri okursun 

ki haberlerinde daha ayrıntılı ve yorum alabiliyosun yani, farklı yorumlar da olabiliyo bazen çeşitli. 

Mesela dergiler olsun, çok farklı, dünyanın çok farklı yerlerinden resimler geliyo böyle. Dünyayı gezme 

imkanımız çoğu insanda yoktur yani, neredeyse yani. Ama bu resimler resmen ayağımıza kadar getiriyo 

yani dünyayı ayağımıza getiren biyer. Ya tamamen bi, çok hoş biyer yani, ben çok severim yani, D & R’a 

gittiğimde saatlerce böyle bütün kitapların arkalarını içlerini, yani akışına falan bakarım yani çok 

incelerim. O yüzden çok hoşuma gider burası.” (…). “Oldukça hani gerçekten genel kültür merkezi gibi 

görüyorum, gerçekten bi merkez yani, bura insanı doyuruyo yani. Farklı şeylerden haberdar olmak 

insanın yapması gereken bişey yani. Bu anlamda dünyayı ayağınıza getiren biyer yani, gerçekten hem 

hayal dünyanızı, hem gerçek dünyayı ayağınıza getiren çok güzel bi merkez yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.5.1.4. Sinemayla ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleri 

 

Katılımcılardan ikisi, sinemayı fotoğraflayarak, özellikle bu öğrenme deneyimi türünü 

öne çıkarmıĢlardır. Bu katılımcılar tarafından sağlanan fotoğraflara aĢağıda yer verilmiĢtir. 

    
                  Pınar-2.Sırada                                           Zeynep-2.Sırada 

Foto 31. Sinemayla ĠliĢkili Öğrenme Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Pınar ve Zeynep, AVM‟nin sinemasının özellikle “sergilediği filmler yoluyla 

kendilerine yeni Ģeyler öğretebildiğine” iĢaret ederek, bu anlamda yaĢadıkları “öğrenme 

deneyimine” dikkat çekmiĢlerdir. Pınar, “sessizliğin içinde sesler yankılanması” 

benzetmesi ile sinemada izlediği filmlerin bir Ģeyler öğrenme anlamında kendisine 

kattıkları üzerinde yoğunlaĢarak, paylaĢtığı bir öyküsü yoluyla da, “sinemanın yaĢattığı 

öğrenme deneyimine” Ģu ifadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“Sinema, sessizliğin içinde sesler yankılanması hoşuma gidiyor.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Benim 

için sinema, herkes sessiz kalıyo, herkes kendi içinde bir sıfır yaratıyo ve sinemadan aldıklarıyla o sıfırı 

dolduruyo. Aslında bi sessizlik var, sadece sinemada bi ses var. Sadece bir perdeye bakıyosunuz. 

Beyninizin o gün ne yaşadığınıza dair hiç bi şey yok. bi sıfır koyuyosunuz ve o sıfıra bir iki üç değişik 

bişeyler, beklentiler ekliyosunuz. Bu insanın bence, bana büyük bi haz veriyo. Dediğim gibi ben hayata 

bakış açısı olarak fazla pencere eklenmesinde, bikaç pencereden başka ekliyebileceğimiz pencere 

olduğunu düşünüyorum. Sinemada bu bence pencereyi, bu yönleri veriyo.” (…). “Bi filme gittim en son 

hatırlamıyorum ismini, hakkatten hatırlamıyorum. O beni çok etkiledi. Dediğim gibi bi filim değildi. Ben 

biraz siyasi bekliyodum filimi ama aksine duygusal ve geçmişin hayat tarzından kopup geleceğe bi parça 
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eklemiş, bunu da insanoğluna kabullenmesinden çok artık değişmemizi gösteren, değişmemiz gerektiğini 

gösteren bi filimdi. Belki o filime başka bi amaçla gelip, o sıfıra bi iki de olsa, belki sıfır beş, sıfır bir de 

olsa ekliyen bi insanın olması benim hoşuma gidiyo. Bu yüzden de şey diyorum, sessizliğin içinde ses.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.5.2. AVM Yönetimince Planlanan Faaliyetlerle ĠliĢkili Öğrenme 

Deneyimleri  

 

Katılımcıların dördü bu öğrenme deneyimi türüne çeĢitli boyutlarıyla vurgu 

yapmıĢlardır. Bu anlamda, sergiler ve stantlar öne çıkmıĢtır. Katlımcıların bu deneyim 

türünü yansıtan örnek fotoğraflar aĢağıda sunulmuĢtur. 

              
      Mehmet-3.Sırada; Zeynep-4.Sırada                Kerem-8.Sırada; Ülkü-5.Sırada 

Foto 32. AVM Yönetimince Planlanan Faaliyetlerle ĠliĢkili Öğrenme 

Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Mehmet ve Zeynep, “kendilerinin de resime ilgilerinin olduğunu”, AVM‟nin atrium 

alanındaki “bu sergileri gördüklerinde, acaba bir Ģeyler öğrenebilir miyiz diye ilgi 

duyduklarını” ve bu sergiler yoluyla bir Ģeyler öğrenebilmelerinin yer yer mümkün 

olabildiğini vurgulayarak, “sergilerle iliĢkili öğrenme deneyimine” dikkat çekmiĢlerdir. 

Mehhmet, bir baĢka yönüyle de, sergilerin içeriğinin yaĢattığı öğrenme deneyimi boyutunu 

“Çanakkale fotoğraf sergisi” öyküsünü paylaĢarak, dile getirmiĢtir: 

“Çanakkale, on sekiz Martta, evvelki sene bi sergi vardı, Çanakkaleyle ilgili. Bayağı büyük bi 

sergiydi. KuleSitenin, Boyner’den LC Waikiki’ye kadar sıralanmış şövalyelerde resimler vardı. Yani 

nerdeyse onları tek tek okudum diyebilirim. Güzel bişeydi bu. Çünkü her herkes oturupta tarih okumuyo, 

yani herkesin de ilgisi yok, tabi özel ilgisi olanların dışında tarih okumuyolar. O insanı küçükte olsa, bi 

notta olsa o akılda kalıcı bişey olur. Yani ee KuleSiteye gittim, işte Çanakkale günüydü. Ya bu insanın 

aklından çıkmaz. Yani bu tür şeyler insanların aklından çıkmaz ve orda öğreneceği küçük bir şey, en 

azından o Çanakkaleyle ilgili milli duygularını körükleyebilir. Yani küçükte olsa bi eğitim olmuş oluyo.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Alanyazındaki bazı araĢtırma sonuçları (Kempf ve Smith, 1998; Kirkup ve Rafiq, 

1999; Parsons, 2003; Sit, Johnson-Morgan ve Summers, 2005; Sit ve Merrilees, 2005; 

Westbrook ve Black, 1985), bu bulgularla benzer olarak AVM yönetimince planlanan 

çeĢitli özel olayların ya da faaliyetlerin tüketiciler açısından eğitsel yönlerinin 
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olabileceğine iĢaret etmektedir. 

Ülkü, AVM‟deki stantlar yoluyla, özellikle fotoğrafladığı masaj aletini kullanan 

kiĢileri öne çıkararak, “ürünleri deneyerek fikir sahibi olma” ve “deneyerek satın alma” 

üzerinde durmuĢtur. Kerem de, Ülkü ile aynı manzarayı fotoğraflayarak ve benzer ifadeler 

kullanarak, stantların yaĢattığı deneyerek-öğrenme deneyimini pekiĢtirmekle beraber, 

gerekli malzemelerin sağlandığı “resim yapma standı” örneğini de vererek, böyle bir özel 

standın yaĢatabileceği hazza ve bu anlamdaki “yaparak-öğrenme deneyimi” boyutuna da 

dikkat çekmiĢtir. 

Kempf ve Smith (1998), çeĢitli gösteriler yoluyla bazı hallerde tüketicilerin 

yeteneklerinin ya da bilgilerinin artırılabileceğini belirtmektedirler. Bu, özellikle 

tüketicinin bütünüyle sunuyu yargılamasının zor olduğu karmaĢık durumlarda daha da 

önem kazanmaktadır. Bir tüketici, ilk elden bir deneyimle bir Ģeyi öğrendiğinde, bunun 

davranıĢ üzerinde doğrudan etkisinin daha yüksek olacağı varsayılır (Smith ve Swinyard, 

1982). Bu anlamda, Kirkup ve Rafiq (1999) ve Parsons (2003) AVM‟ler tarafından belli 

aralıklarla düzenlenen eğitsel stantların ya da promosyonların öğrenme deneyimleri 

açısından önemli bir unsur olarak dikkate alınmaları gerektiğini tartıĢmaktadırlar. 

 

4.1.5.3. AVM Çevresiyle ĠliĢkili Modayı Ġzleme Deneyimleri 

 

AVM ile iliĢkili öğrenme deneyimleri açısından, KuleSite AVM‟nin geneline iliĢkin 

yaĢanan öğrenme deneyimleri olarak “modayı izleme deneyimi”nin de önemli bir yeri 

olduğu anlaĢılmaktadır. Katılımcılardan üçünün yaĢadıkları bu deneyim türüne dikkat 

çektikleri anlaĢılmaktadır. AVM‟nin genel çevresiyle iliĢkili olarak yaĢanan modayı izleme 

deneyiminin mağazalarla iliĢkili modayı izleme deneyimleriyle bağlamı haricinde, benzer 

olduğunu söylemek yerinde olacaktır. Giyim mağazaları ile iliĢkili modayı izleme 

deneyimleri, belli mağazalarla ve bu mağazaların sattıkları ürünlerle doğrudan iliĢkiliyken, 

AVM çevresinin geneline yönelik modayı izleme deneyimleri, AVM‟nin tüm gezi alanı ve 

bu alandaki diğer ziyaretçilerin giymiĢ olduğu kıyafetlerle iliĢkilidir. 

Aylin, KuleSite AVM‟yi ziyareti açısından önem gösteren nedenlerden biri olarak 

“yeni sezonlarda nelerin moda olduğunu takip etme” olanağını öne çıkararak, AVM‟nin 

genel çevresine iliĢkin “modayı izleme “deneyimini” Ģu ifadelerle vurgulamıĢtır: 

“Oralara gidiyoruz, ordan bakıyoruz yeni sezonda ne varmış gibilerinden, moda neymiş özellikle. 

Modayı takip etme açısından da. Mesela bakıyoruz hangi renk daha çoğunlukta ise veya model nasılsa. 

Yapıyoruz. Burda sadece mağazalar değil, yani insanlara bakarak da böyle bir modayı ya da sezonu 

takip etme durumumuz oluyo. Genelde mesela insanlar, çoğu kişi o sezonun malını giyiyo. Diyosun, 

bakmışsın o model, demek ki bu yazın modası, o yönüyle diyebiliyosun insanlardan kaynaklanarak, 
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insanların giyim tarzından.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Pınar da, KuleSite AVM‟de en çok hoĢlandığı faaliyetlerden biri olarak, Aylin‟le 

benzer Ģekilde, “AVM‟deki insanlar üzerinden seçim yapabilme olanağına” iĢaret ederek, 

“canlı manken” benzetmesi yoluyla öğrenme deneyiminin bu türüne dikkat çekmiĢtir: 

“Alışveriş yapmaktan ziyade, vitrine bakmaktan ziyade, insanların üstündekilerinden de kıyafet 

seçebiliyosunuz. Çünkü oraya gelenlerin çoğu, ordan giyiniyo zaten. Canlı manken. Yani canlı manken, 

aaa bu güzelmiş, modaymış diyosunuz. Belki o anda vitrinde hoşunuza gitmedi ama ordan bi bakıyosunuz 

alışveriş merkezini bi dolanıyosunuz orda buluyosunuz aynı şeyi ve alıp giyiyosunuz.” (Soru Listesine 

Dayalı Ek GörüĢme). 

Banu, KuleSite AVM‟den hoĢlanma nedenleri arasında buradaki deneyimleri sonucu 

“giyim tarzının değiĢimini” öne çıkararak, bir anlamda, bu deneyim türünü pekiĢtirmiĢtir: 

“Ben buraya geldikten sonra, bu ortamlardan sonra tarzım çok değişti, yani hani üniversite öğrencisi 

oldum bi yerde. O bulunduğum ortamdan ayrıldın, küçük bi şehirden büyük bi şehre geldin. Bitakım 

şeyleri yaptın, alışveriş yaparak, kendine bitakım şeylerde tatmin edi.bitakım şeyler neler, o bitakım 

şeylerde alışveriş merkezinde çevremde gördüğüm insanlardan bişeyler kapmaya çalıştığım için alışveriş 

yaparım. Mesela bir biri bi kıyafet almıştır ve çok yakışmıştır, acaba bu bana yakışıcak mıdır? Hani 

kıskançlık değildir benimkisi, özenti de değildir, sadece bi bakış açısıdır. Ben o insanda eğer bana 

yakışırsa, ya gidipte aynısını almıycamda, hani belki ben de o tarza yönelik bişeyler yapabilirim.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Alanyazındaki bazı araĢtırmalar (Baker ve Haytko, 2000; Haytko ve Baker, 2004; Hu 

ve Jasper, 2004; Kang, Kim ve Tuan, 1996; Richardson, 1993; Wakefield ve Baker, 1998; 

Wang ve diğerleri, 2000; Wilhelm ve Mottner, 2005), bu bulgularla benzeĢen biçimde 

AVM‟deki öğrenme deneyimlerinin bir boyutu olarak yaĢanan “modayı izleme” 

deneyimlerinin varlığına iĢaret etmektedir. 

 

4.1.6. Fantezi Deneyimleri 

 

Bulgular, katılımcılar için KuleSite AVM‟nin yaĢattığı “fantezi deneyimlerinin” de 

önemli bir yeri olduğunu ve katılımcıların çoğunluğunun (9 katılımcı) bu deneyim türüne 

çeĢitli boyutlarıyla vurgu yaptıklarını göstermektedir. Fantezi deneyimleri katılımcılar 

açısından önem düzeyine göre sırasıyla “alıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili fantezi 

deneyimleri” ve “alıĢveriĢle iliĢkili fantezi deneyimleri” olarak iki alt kategoride 

toplanmıĢtır. AlıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili fantezi deneyimleri, “imgelem / düĢ, farklı 

bir ruh haline geçme, otorite / güç duygusu ve mutluluk ve iyilik hali deneyimleri” olarak 

sıralanırken, bu anlamda AVM‟nin “sinema ve eğlence merkezi” alanlarının bu 

deneyimlerin yaĢanmasına fırsat yaratan mekânlar olarak öne çıktığı dikkat çekmektedir. 

Öte yandan, alıĢveriĢle iliĢkili fantezi deneyimleri ise, “mutluluk ve iyilik hali ve imgelem 

/ düĢ deneyimleri” Ģeklinde sıralanmaktadır. Bu anlamda, AVM‟deki diğer mağazalara 

göre özellikle “giyim mağazalarının” öne çıktığı görülmektedir. KuleSite AVM‟de 
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katılımcıların yaĢadığı fantezi deneyimlerinin tümünü içeren Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 10. KuleSite AVM Bağlamındaki Fantezi Deneyimleri 
 

Deneyim, aynı zamanda önemli duyusal ve düĢsel unsurlarla iliĢkili ve kiĢisel olarak 

eĢsiz bir olay olarak da tanımlanabilmektedir. Bu yaklaĢım, tüketime ya da alıĢveriĢe 

iliĢkin ilgiyi çok duyulu ve imgesel unsurlara da dayandırmaktadır. Ġmgesel unsurlar, düĢ 

ve fantezi anlamı taĢımaktadırlar. Bu anlamda ikili bir ayrımdan söz edilebilir. GeçmiĢe 

iliĢkin düĢ ya da imge, geçmiĢte gerçekten meydana gelmiĢ bir olayı hatırlamayı kapsar ve 

nostalji deneyimine iĢaret eder. Fantezi imgesi ise, tüketicinin doğrudan önceki 

deneyiminden çıkarmadığı, ancak çok duyulu bir imaj üreterek tepki verdiğinde, meydana 

gelmektedir. Tüketici tarihsel bir olayı hatırlamak yerine düĢsel ya da imgesel bir olay 

üretir (Ahola, 2005, s.91).  

Hayal etmeye iliĢkin insan yeteneği olarak dikkate alınan “fantezi” kavramı 

(Leonard, 2003, s.229; Leonard, 2005, s.10). Türk Dil Kurumu tarafından yayınlanmıĢ olan 

Büyük Türkçe Sözlükte (TDK, 2009), sonsuz, sınırsız hayal biçiminde tanımlanmaktadır. 

Fantezi, gerçeğin ve olanağın dıĢında, hayalin serbest iĢlemesi ve böylece meydana 

getirilen düĢünüĢ anlamına gelmektedir. Bu anlamda, imgelem ve düĢ kavramlarının öne 

çıktığı ve büyük ölçüde fantezi olgusuyla benzeĢtiği dikkat çekmektedir. Ancak, ayrım ve 

fark keskin olmamakla birlikte, fantezi deneyimi, Ģemsiye terimi ifade ederken, imgelemin 
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fantezinin bir alt kategorisi ya da terimi olduğunu söylemek mümkündür. Ġmgelem, insanın 

istediği Ģeyleri gözünde canlandırabilme yetisinin ürünlerini kapsayan evren ya da hayal 

dünyasına iĢaret etmektedir. Hayal gücü ya da imgelem, zihinsel görüntüler oluĢturabilme 

veya birinin zihninin içinde kendiliğinden görüntüler üretebilme yetisidir. Bu anlamda, 

imgelem, gerek deneyimlere anlam vermeye gerekse bilgiyi anlamaya katkıda bulunur ve 

insanların dünyaya anlam verebilmelerine olanak sağlayan önemli bir yeteneği oluĢturur. 

Bazı uzmanlara göre, fanteziyi gerçeğin karĢıtı ya da gerçeğe yönelik çarpıtılmıĢ ya 

da seçici bir bakıĢ açısı olarak anlamak gerekmektedir. Leonard‟a göre (2005, s.14) fantezi 

ve gerçeğe iliĢkin bu ikili karĢıtlık oldukça basitleĢtirilmiĢ bir tanımlamadır. Bu anlamda 

fantezi, tamamen gerçekle ayrıĢık bir duruma değil, aynı zamanda gerçeği anlamaya katkı 

sağlayan bir duruma da iĢaret etmektedir. Ayrıca, fantezi, sadece fantezi objesini 

içermemekte, aynı zamanda fantezi sürecini de kapsamaktadır (Leonard, 2005, s.14). 

Csikszentmihalyi‟ye göre (1997), bir kiĢinin bir objeye ya da mekâna iliĢkin algısı, 

onun mental yetileri ve çevresel bağlamı arasındaki bir etkileĢimin sonucudur ve kiĢinin 

imgelemi tarafından organize edilir. Bunun sonucu olarak tüketiciler kendilerini, sadece 

fiziksel duyumsamalarıyla değil, aynı zamanda mental ve duygusal duyumsamalarıyla da 

cezbeden bir dünyada bulabilirler.  

Fanteziler, objede söz konusu olan ya da olmayan imajlar olarak sembollerle iliĢkili 

karmaĢık bir objeyi ya da olayı düĢleme olarak da tanımlanabilmektedir. Bu anlamda, söz 

konusu olan bir düĢ, gerçeğe iliĢkin yanlıĢ, seçici ya da çarpıtılmıĢ bir bakıĢ açısının 

yanında, bazen bir dıĢ uyarım yetersizliğini gidermenin ya da gerçek dünyadaki 

problemleri çözmenin ya da kaçıĢın bir yolu olarak, bilinçli bir Ģekilde harekete geçirilen 

kiĢisel ve sınırsız bir dönüĢüm olarak da ele alınabilir (Leonard, 2003, s.229; Leonard, 

2005, s.10). Bu yönüyle, fantezi deneyimlerinin imgelem ve düĢ deneyimlerinin yanında, 

farklı bir ruh haline bürünme deneyimi, mutluluk ve iyilik hali deneyimi ve hayallerin 

gerçekleĢmesi deneyimi gibi alt boyutlarından rahatlıkla söz edilebilir.  

Backes (2008, s.5-8), AVM‟lerin tüketicilerin kuramsal olarak açıklanan rasyonel 

satın alma sürecinin dıĢında ve çoğu zaman bu sürecin aĢamalarını gerçekleĢtirmeksizin 

alıĢveriĢ yapabildikleri, oyun oynayabildikleri ve çeĢitli sayıda deneyim yaĢayabildikleri ve 

bu yollarla keyif aldıkları “Ģeker-kaplı bir düĢ dünyasına” benzetmektedir. Bu anlamda, 

AVM‟ler ziyaretçilerini içine alarak, düĢledikleri manzaraları kendilerinin 

gerçekleĢtirmelerine olanak sağlayabilmektedir. Benzer Ģekilde Kowinski (1985), 

AVM‟lerin, tüketicilerini satın almaya ikna etmek için “perakende drama” olarak 

adlandırdığı Ģekliyle bir fantezi dünyası sunmaktan ve yönetmekten sorumlu olduklarına 
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dikkat çekmektedir.  

Tüketici davranıĢı alanyazınına “fantezi” olgusunu ilk sunanlar ve tanıtanlar arasında 

öncü sayılan Holbrook ve Hirschman (1982, s.132), fantezilere, hislere ve eğlenceye 

yönelik sürekli bir akıĢı içeren ya da ifade eden bir olgu olarak gördükleri deneyimsel 

tüketimi, bu boyutlarıyla tartıĢmıĢlardır. Bu anlamda tüketici araĢtırmalarında deneyimsel 

tüketimin çeĢitli biçimleri ya da boyutları belli ölçüde araĢtırma konusu edilmesine 

rağmen, spesifik olarak fantezilerin çok fazla incelenmemiĢ olduğu dikkat çekmektedir. Az 

sayıda araĢtırmanın da odağının temel olarak ürünlerin tüketimiyle sağlanan fantezi hisleri 

üzerine yoğunlaĢtığı göze çarpmaktadır. Buna karĢın, AVM bağlamında bu deneyim 

türünü inceleyen yeter oranda araĢtırmalara rastlayabilmek pek mümkün 

görünmemektedir. Belki de bu anlamda bir ilk sayılabilecek bir araĢtırmada genç kızların 

AVM deneyimini konu edinen Haytko ve Baker (2004), ayrıntıları tam olarak net 

olmamakla beraber, bu gençler tarafından AVM‟ye iliĢkin taĢınan hedonik motivasyonların 

bir boyutu olarak fantezi deneyimlerinin varlığına iliĢkin önemli sonuçlar elde etmiĢlerdir. 

Ancak yine de, bu deneyimlerin AVM‟deki varlığına, özellikle AVM‟de yaĢandığı 

bağlama ve yaĢanma Ģekline iliĢkin yeterli ayrıntıların olduğunu söylemek zordur. Bu 

araĢtırmanın bulguları, katılımcılar tarafından AVM‟de yaĢanan fantezi deneyimlerinin 

varlığına ve önemine iĢaret etmenin yanında, AVM‟deki yaĢanıĢ biçimlerine iliĢkin de 

önemli ayrıntılar ve ipuçları içermektedir. 

 

4.1.6.1. AlıĢveriĢ DıĢı Faaliyetlerle ĠliĢkili Fantezi Deneyimleri 

 

Katılımcılar tarafından AVM‟de yaĢanan fantezi deneyimleri içerisinde “alıĢveriĢ 

dıĢı faaliyetlerle iliĢkili fantezi deneyimlerinin” önemli bir yeri olduğu görülmektedir. Bu 

anlamda katılımcıların yarıya yakını (6 katılımcı) bu deneyim türünün farklı boyutlarına 

vurgu yapmıĢlardır. Daha önce de ifade edildiği gibi, alıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili 

ortaya çıkan fantezi deneyimleri “imgelem / düĢ, farklı bir ruh haline geçme, otorite / güç 

duygusu ve mutluluk ve iyilik hali deneyimleri” olarak sıralanırken, bu anlamda AVM‟nin 

“sinema ve eğlence merkezi” alanları bu deneyimlerin yaĢanmasına katkı sağlayan alanlar 

olarak öne çıkmıĢtır. AĢağıda, bu deneyimleri yansıtan katılımcı fotoğrafları ve temsil 

ettikleri alt boyutlar sunulmuĢtur. 
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Foto 33. AlıĢveriĢ DıĢı Faaliyetlerle ĠliĢkili Fantezi Deneyimleri Ġle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları ve Yansıttıkları Boyutlar 

 

Pınar-1.Sıradaki Fotoğrafı 

 

-Ġmgelem / DüĢ Deneyimi 

 

-Otorite / Güç Duygusu Deneyimi 

 

Metin-2.Sıradaki Fotoğrafı 

 

-Ġmgelem / DüĢ Deneyimi 

 

-Farklı Bir Ruh Haline Geçme 

Deneyimi 

Zeynep-2.Sıradaki Fotoğrafı 

 

-Ġmgelem / DüĢ Deneyimi 

 

-Farklı Bir Ruh Haline Geçme 
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YeĢim-3.Sıradaki Fotoğrafı 

 

-Ġmgelem / DüĢ Deneyimi 
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4.1.6.1.1. Ġmgelem / DüĢ Deneyimi 

 

Bulgular, dört katılımcının bu deneyim türüne vurgu yaptıklarını göstermektedir. 

Ayrıca, bu deneyim türünün yaĢanmasına olanak sağlayan alan açısından “sinemanın” öne 

çıktığı da dikkat çeken bir baĢka unsurdur. Bu anlamda Metin ve Zeynep, sinemada “farklı 

filmlerin kendilerini farklı boyutlara ve dünyalara götürdüğüne” iĢaret etmiĢlerdir. Metin, 

sinemadan bir afiĢi görüntülediği fotoğrafı yoluyla, “burada bir gizem” olduğunu ve 

sinemada “kendisini rüyadaymıĢ gibi hissettiğini” vurgulayarak, sinemayı “düĢe” 

benzeterek, sinemada yaĢadığı “imgelem / düĢ deneyimine” gönderme yapmıĢtır: 

“Burda bi gizem var. Bu sadece bu afişi aslında sadece afişi çekmedim ben burda, sinemayı temsil 

etsin diye çektim bi nebze. Yani böyle ne biliyim sinemaya girdiğimde sanki bir rüyadaymışım gibi. İşte 

rüyanızda da olur ya hani korku korkulu şeyler görürsünüz, ne biliyim bi kızı öperken görürsünüz 

kendinizi, hoş şeyler görürsünüz. Sinemada her şey var, korku var, gerilim var, ne biliyim aşk filmi var, 

komedi var. Yani bu sinemayı ben hakkaten bir düşe, rüyaya benzetiyorum, kendi rüyalarıma. O yüzden 

de böyle bir fotoğraf çekme gereği duydum yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

YeĢim, diğer katılımcılardan farklı olarak, AVM‟nin geneline odaklanarak, burasının 

kendisine “büyük Ģehir izlenimi verdiğini” ve “kendisini daha rahat ve iyi bir ortamdaymıĢ 

gibi hissettiğini” öne çıkararak, bu AVM‟de bulunmanın kendisine yaĢattığı “imgelem / 

düĢ deneyiminin” farklı bir boyutuna dikkat çekmiĢtir. 

 

4.1.6.1.1. Farklı Bir Ruh Haline Geçme Deneyimi 

 

Farklı bir ruh haline geçme deneyimi açısından katılımcılarından ikisi AVM‟nin 

“sinema” alanını, biride “eğlence merkezini” öne çıkarmıĢtır. Metin, sinemadan bir afiĢi 

görüntülediği fotoğrafı yoluyla, sinemaya iliĢkin “düĢ” benzetmesi yaparken, “rüya 

gördükten sonra uyandığında içinin kıpır kıpır olması” gibi, film izledikten sonra da aynı 

duyguları yaĢayarak, duygusal olarak “farklı bir ruh haline geçtiğine” vurgu yapmıĢtır. 

KuleSite AVM‟nin sinemasında yaĢadığı bir öyküyü de paylaĢan Metin, yaĢadığı bu 

deneyimi güçlendirmiĢtir: 

“Örneğin Babam ve Oğlum vardı, izlediniz mi bilmiyorum. Gittim, babamla da o zaman aramda böyle 

bi sorun var, yani sorun demiyim de, işte birbirimize kırgınız, çok fazla böyle konuşmuyoruz, şuanki 

olduğu gibi, şuan çok daha böyle iyiyiz. O zamanlar böyle hafif bi takıntılıyız. Babam ve Oğlumu izledim, 

çıktım hüngür hüngür ağlıyorum. Sadece ben ağlamıyorum ama herkes ağlıyo. İçimde böyle içim cız 

ediyo, o an hemen telefona yapışıp babamı aradığımı biliyorum yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Pınar, AVM‟nin eğlence merkezini görüntülediği fotoğrafı yoluyla, bu alanda “farklı 

bir ruh haline büründüğünü ve çocukluğunu yaĢadığını” Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır: 

“KuleSitede gördüm ateri salonunu ve gerçekten eğlenceli. Çünkü bi anda insanlar ben büyüğüm 

demiyorum hiç bi zaman, bunu diyemem de çünkü her zaman bi çocuk vardır insanın içinde. Ben de o 

çocukla hala yaşayanlardan, büyümeye çalışanlardanım ve çalışırken çocukluğu yitirdiğimi düşündüğüm 



227 

anda, kendimi oraya attığımda, değişik bi bakış açısı kazanıyorum, beni gerçekten etkiliyo ve ordan 

çıktığımda, ordaki insanı düşündüğümde, aa ben değildim, şu anda benim yaşadığım benim çevreme uyan 

hani kişiliğiniz ne olursa olsun, belki bi yani milletvekilini de koyun çocuğuyla karşı karşıya, orda daha 

değişik bi boyut alıyo. Beni bi anda her şeyden alıp götürüyo. Çocukluğumu yaşamak için, hala çocuk 

olduğumu ispatlamak için diyeyim, bu ateri salonuna gidiyorum.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.6.1.2. Otorite / Güç Duygusu Deneyimi 

 

Katılımcılardan ikisinin bu deneyim türüne dikkat çektikleri anlaĢılmaktadır. Ayrıca, 

bu deneyim türünün yaĢanmasına olanak sağlayan alan ve durumların “eğlence merkezi” 

ve “planlanan özel olaylar” olarak öne çıktığı göze çarpmaktadır. Pınar, eğlence 

merkezinden bir manzarayı görüntülediği fotoğrafı aracılığıyla paylaĢtığı öyküsüyle, bu 

alanda yaĢadığı nostalji ve eğlence deneyimleriyle birlikte, “arkadaĢlarına oynadıkları 

oyunu öğretmenin” kendisine yaĢattığı hazzı da öne çıkararak, fantezi deneyim türlerinden 

“otorite / güç deneyimine” de gönderme yapmıĢtır: 

“Ankara’dan beni ziyarete arkadaşım gelmişti, işte dersane arkadaşım. Ya buraya KuleSiteye 

götürdüm, hani alışveriş merkezimiz burası gibisinden. Gösterdiğimde, ateri salonu yok mu dedi ilk zaten. 

Var dedim, çıktığımızda yanlış hatırlamıyorumdur umarım, beş ya da altı kişiydik, oyunun adını 

bilmiyorum da, top sürmece var böyle bir sıfır, iki sıfır, o oyunu oynadık. Orda onu oynadık ve gerçekten 

çok keyif aldık. Diğer kızlarda hiç daha oynamamışlardı o oyunu daha henüz, onlara biyandan 

öğretmenin zevki, biyandan onlara ateri salonunu göstermenin, burda böyle bi eğlence var demenin 

zevki, bi yandan da eskiyi yadederek, oyun oynayabileceğim bi arkadaşla oynamanın keyfi beni çok, 

benim çok hoşuma gitmişti.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Metin, Pınar‟dan farklı olarak, “sevgililer gününde AVM tarafından planlanan özel 

olayları yaĢamanın kendisini özel hissettirdiğini” vurgulayarak, yaĢadığı “otorite / güç 

duygusu deneyiminin” bir baĢka boyutuna Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Sevgililer gününde KuleSite bize çok büyük imkanlar sağlayabiliyo. Veya kapıdan girdiğimizde, 

görevliler bi çiçek uzatabiliyolar. Veya sevgililer gününe ait işte işte kalptir, onun amblemi falan işte onu 

uzatıyosun, işte takıyolar. Ya orda kendini daha bi özel gibi hissedebiliyosun.” (Soru Listesine Dayalı Ek 

GörüĢme). 

 

4.1.6.1.3. Mutluluk ve Ġyilik Hali Deneyimi 

 

Katılımcılarından ikisi açıklamalarıyla bu deneyim türünü öne çıkarırken, birisi 

çektiği bir “Ģans sakızı makinesi” fotoğrafıyla da yaĢadığı bu deneyimi desteklemiĢtir.  



228 

 
                                                Banu-2.Sırada 

Foto 34. AlıĢveriĢ DıĢı Faaliyetlerle ĠliĢkili Mutluluk ve Ġyilik Hali Deneyimiyle 

Ġlgili Katılımcı Fotoğrafı 

Banu, KuleSite AVM‟nin zemin katındaki bir giyim mağazasına ait olan bir Ģans 

sakızı makinesini görüntülediği fotoğrafı yoluyla, “bundan çıkan Ģeylerin kendisine 

mutluluk verdiğini” ve bu yüzden “bununla uğraĢmaktan çok zevk aldığını” dile getirerek, 

yaĢadığı “mutluluk ve iyilik hali deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Şans sakızları, çok severim. Şey ilk gittiğimde zaten direk oraya uğrar bi şans sakızı alırım. Belki 

bişeydir, gönül kandırmacasıdır, kafanı aldatmacadır ama gerçekten çok sevdiğim bişeydir. Bana 

mutluluk verir. Genelde bana hep para çıkar, benim beklediğim farklı bişeylerdir ama para çıkar. 

Ben her defasında belki farklı bişeydir, belki bi sevgi çıkar diye umut ederim ama her defasında para 

çıkar bana. O yüzden yani çok severim yani gerçekten. Dedim ya kafamda böyle mutluluk hissediyorum 

açıkçası, onu gördüğümde direk bana dostluk çıksın, bana sevgi çıksın diye direk parayı sokuyorum ama 

her defasında para karşılığı gelir. Ben ya mutluluk duyuyorum ben onunla şeyaparken, uğraşırken.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi). 

Banu, bu makineye iliĢkin “Polyanna” benzetmesi ile her ikisinin de “iyimserlik ve 

mutluluk” özelliklerini özdeĢleĢtirerek, yaĢamıĢ olduğu “mutluluk ve iyilik hali 

deneyimini” kendisi açısından pekiĢtirmiĢtir. 

 

4.1.6.2. AlıĢveriĢten Kaynaklanan Fantezi Deneyimleri 

 

Katılımcılar tarafından AVM‟de yaĢanan fantezi deneyimleri içerisinde “alıĢveriĢle 

iliĢkili fantezi deneyimlerinin” de önemli bir yeri olduğu anlaĢılmaktadır. Bu anlamda, 

katılımcıların yarıya yakını (6 katılımcı) bu deneyim türünün farklı boyutlarına vurgu 

yapmıĢlardır. AlıĢveriĢle iliĢkili fantezi deneyimleri içerisinde “mutluluk ve iyilik hali 

deneyiminin ve imgelem / düĢ deneyiminin” öne çıktığı dikkat çekmektedir.  

 

4.1.6.2.1. Mutluluk ve Ġyilik Hali Deneyimi 

 

Katılımcılardan dördünün (Metin, Banu, YeĢim ve Zeynep) bu deneyim türüne çeĢitli 
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yönleriyle gönderme yaptıkları görülmektedir. Katılımcılardan biri, AVM‟nin iki farklı 

alanına iliĢkin iki fotoğraf çekerek de yaĢadığı bu deneyim türünü desteklemiĢtir.  

    
             Metin-3.Sırada                                             Metin-4.Sırada 

Foto 35. AlıĢveriĢ Yoluyla YaĢanan Mutluluk ve Ġyilik Hali Deneyimiyle ĠliĢkili 

Katılımcı Fotoğrafları 

Metin ve Banu, AVM‟de gerçekleĢtirdikleri alıĢveriĢler yoluyla sahip oldukları 

ürünlerin kendilerine yaĢattığı fantezi deneyimlerinden “iyilik ve mutluluk hali 

deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. Bu anlamda Metin, AVM‟nin zemin katında yer alan 

süpermarketin yanında, bir giyim mağazasını da görüntülediği fotoğrafla, “AVM‟ye sıkça 

idip, kendine yeni ve değiĢik Ģeyler aldığını”, “alıĢveriĢle elde ettiği ürünlerle kendini 

farklı ve yeniden doğmuĢ gibi hissettiğini” ve “bunun kendini mutlu ettiğini” öne 

çıkararak, paylaĢtığı bir öykü yoluyla da, bu deneyim türünü güçlendirmiĢtir: 

“Bizde paçoz lafı argodur belki ama ne derler ona, daha döküntü diyim. Bi gün işte döküntüydüm 

bayağı bi, öyle gezmesine gitmiştim, hani oturuyum bi kafede çay içiyim diye gitmiştim. İşte vitrinin 

önünden geçiyodum, baktım çok hoş şeyler vardı, girdim içeriye aldım beğendiklerimi. Sonra işte o gün 

beğendiğim şeyi, aldığım şeyi işte giydim ve öyle çıktım o mağazadan, eskileri poşetin içine koymuştum, 

onu hiç unutmuyorum. Çok mutlu olmuştum. Belki çok kırocaydı ama” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Banu da, paylaĢtığı öyküsü yoluyla, giyim mağazalarındaki alıĢveriĢten kaynaklanan 

“mutluluk ve iyilik hali deneyimini” öne çıkarmıĢtır: 

“Geçen yani geçen hafta içindeydi okula gitmek için kalktığımda, üstüme giymek istediğimde kıyafet 

bulamadım. Aslında vardı kıyafetlerim çok fazla ama hani baktığımda şeydi, hep aynı kıyafetlerdi, artık 

sıkıntı gelmişti, alışveriş yapmam lazımdı. Gittik KuleSitede alışveriş yaptık, çok mutlu olmuştum yani 

en basiti buydu.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.6.2.2. DüĢ / Hayallerin GerçekleĢmesi Deneyimi 

 

Bulgular, alıĢveriĢ yoluyla yaĢanan fantezi deneyimlerinden bir diğerinin de “düĢ / 

hayallerin gerçekleĢmesi deneyimi” olduğunu göstermektedir. Bu anlamda, katılımcılardan 

ikisi (Tarık ve Pınar) yaĢadıkları bu deneyim türüne gönderme yaparken, biri, 

görüntülediği bir giyim mağazası yoluyla da yaĢadığı bu deneyim türünü desteklemiĢtir.  



230 

 
                                               Tarık-3.Sırada 

Foto 36. AlıĢveriĢ Yoluyla YaĢanan DüĢ/Hayallerin GerçekleĢmesi Deneyimiyle 

ĠliĢkili Katılımcı Fotoğrafı 

Tarık, alıĢveriĢ dendiğinde “hayallerinin gerçekleĢmesini” anımsadığını ve bu 

anlamda “AVM‟nin hayallerini gerçekleĢtirmek için gittiği bir yer” olduğunu öne 

çıkararak, yaĢadığı alıĢveriĢle iliĢkili fantezi deneyimlerinden “düĢ / hayallerin 

gerçekleĢmesi deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Alışveriş deyince aklıma hayallerimizin gerçekleştirilmesi gelir. Örneğin çok istediğimiz bir eşyayı 

alabilmektir.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Ya şimdi bazen bi dükkanın önünden geçtiğiniz zaman böyle 

bişeyi istersiniz, o an cebinizde para olmaz veya alamazsınız, alım gücünüz yoktur veya başka bir sorun 

vardır. Ama işte o sizin gönlünüzde bir hayaldir. Onun için öyle, hayalleri gerçekleştirmektir benim için 

yani.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). “Alışveriş merkezi kendi hayallerimizi gerçekleştirmek için 

gidilen her yaştan insana hitap eden bir mekandır.” (Açık Uçlu Soru Listesi). 

 

4.1.7. Nostalji Deneyimleri 

 

Katılımcıların çoğu (9 katılımcı) KuleSite AVM kapsamında yaĢadıkları nostalji 

deneyimine çeĢitli boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır. Nostalji deneyimlerinin 

kategorileĢtirilmesinde, kiĢilerin geçmiĢ yaĢayıĢlarına dair algıları belirleyici olduğundan, 

baĢka bir deyiĢle, AVM ile iliĢkili bu konuda herhangi bir özel planlama ve tasarım söz 

konusu olmadığından, yaĢanan alan yerine, bu deneyimin odağındaki konu dikkate 

alınmıĢtır. Nostalji deneyimleri katılımcılar açısından taĢıdığı öneme göre, “sevgiliyi 

anımsamaya iliĢkin nostalji deneyimi”, “memleket özlemine iliĢkin nostalji deneyimi”, 

“çocukluğunu anımsamaya iliĢkin nostalji deneyimi”, “eski arkadaĢları anımsamaya iliĢkin 

nostalji deneyimi” ve “AVM‟deki ilk ziyaretlerini anımsamaya iliĢkin nostalji deneyimi” 

Ģeklinde sıralanmıĢtır.  

Arnould ve meslektaĢlarına göre (2002) tüketim deneyimi dört temel aĢamaya 

ayrılabilecek bir zaman periyoduna yayılmaktadır. Bunlar, (1) deneyimi arama, planlama, 

düĢleme, tahmin etme ve hayal etmeyi içeren “tüketim öncesi deneyim”, (2) tercih, ödeme, 

paketleme, hizmet ve çevreyle karĢılaĢmadan doğan “satın alma deneyimi”, (3) 
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duyumsama, doyum, tatmin / tatminsizlik, öfke / akıĢ, dönüĢümü içeren “temel tüketim 

deneyimi” ve (4) geçmiĢte arkadaĢlarla iliĢkili öyküler ve argümanlara dayanan geçmiĢ bir 

deneyimi anımsatan ya da resmeden “hatırlanan tüketim deneyimi” ve “nostalji deneyimi” 

aktiviteleri Ģeklinde sıralanabilir. Bunun bir sonucu olarak, tüketim deneyimi sadece satıĢ 

noktasında yaĢanan (aynı zamanda hizmet araĢtırmalarında hizmet karĢılaĢması olarak 

adlandırılan) alıĢveriĢ deneyimine indirgenemez (Caru ve Cova, 2003, s.272).  

Goulding (2001, s.567), nostalji deneyiminin, tüketim tercihlerinin bir parçası 

olabileceğini vurgulamaktadır. Nostalji, genel anlamda geçmiĢe iliĢkin bir özleme, düne 

iliĢkin bir arzuya ya da eski zamanlarla iliĢkili sahipliklere ve aktivitelere yönelik bir 

sevgiye iĢaret etmektedir (Holbrook, 1993, s.245). Türk Dil Kurumu tarafından 

yayınlanmıĢ olan Güncel Türkçe Sözlükte (TDK, 2009) “nostalji”, basitçe, geçmiĢte kalan 

güzelliklere olan özlem duygusu, geçmiĢseverlik ve bu duygunun baskın bir duruma 

gelmesi Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Tüketici davranıĢı alanyazınında Holbrook ve Schindler (1991, 2003) tarafından 

yapılan ve yürütülen bu araĢtırmada da benimsenen Ģekliyle nostalji, kiĢinin bulunduğu 

döneme bağlı olarak, çocukluk, eriĢkinlik, gençlik, yetiĢkinlik dönemlerinde büyük oranda 

yaygın, popüler ya da moda olan objelere (insanlar, yerler / mekânlar, nesneler) iliĢkin 

deneyimlere yönelik genel bağ kurma, pozitif tutum ya da olumlu etki Ģeklinde beliren bir 

tercih olarak tanımlanmaktadır (Goulding, 2001, s.567; Holbrook, 1993, s.245; Holbrook 

ve Schindler, 2003, s.108). GeçmiĢte birlikte yapılmıĢ olma olgusuyla iliĢkili olarak 

nostaljinin kiĢisel olarak geçmiĢte deneyimlenen olayların hatırlanmasından kaynaklanan 

bir duruma iĢaret ettiği söylenebilir (Holbrook, 1993, s.246).  

Alanyazın incelendiğinde, nostalji deneyimlerinin de daha çok ürünlerle ve satın 

alma davranıĢlarıyla iliĢkili olarak ele alınmıĢ olduğu dikkat çekmektedir. Diğer bir 

deyiĢle, nostalji deneyimlerini AVM bağlamında ele alan çalıĢmalar konusunda bir 

eksikliğin söz konusu olduğunu söylemek olanaklıdır. Bu anlamda, yürütülen bu araĢtırma 

sonucunda nostalji deneyimleriyle iliĢkili olarak ulaĢılan bulgular önemlidir, denilebilir. 

 

4.1.7.1. Sevgiliyi Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimi 

 

Katılımcıların dördü sevgiliyi anımsamaya iliĢkin nostalji deneyimine dikkat 

çekmiĢlerdir. Bu deneyim türünü yansıtan örnek fotoğraflar aĢağıda sunulmuĢtur. 
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YeĢim-2.Sırada; Volkan-1.Sırada                           Ülkü-1.Sırada 

              Damla-4.Sırada        

Foto 37. Sevgiliyi Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Fotoğrafladığı yiyecek mağazasına memleketlerinde de erkek arkadaĢıyla sık 

gittiklerini dile getiren YeĢim, bu ortamın kendisine sevgilisini anımsatarak yaĢattığı 

“nostalji deneyimine” Ģu ifadelerle dikkat çekmiĢtir: 

“Özel misafirim geldiğinde mutlaka ikimizin giderek yediği full menü tek şey diyebilirim buraya 

geldiğinde. Yani şimdi erkek arkadaşım Adana’da. Mesela biz Adana’dayken de sürekli böyle çok kısıtlı 

zamanlarda görüşebilirdik, ikimizde çok yoğun olduğumuz için. Ya Burger King de o zaman bizim eve 

çok yakın, hemen gidiyoruz orda buluşuyoruz, iki dakkada yiyoruz. Ya o bendeki, O mesela ayda iki kere 

geliyor buraya, ya da ben oraya gidiyorum Adana’ya günü birlik dahi olsa, mutlaka yeriz, hiç bi zaman 

beraberken yemeden kalkıp gitmeyiz, ayrılmayız yani. Böyle ayrı bi önemi var Burger Kingin benim için. 

Ya burası erkek arkadaşımı hatırlatıyo, kendimi Adana’da hissediyorum o zaman, böyle yediğim 

zaman” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). “Adana’dan erkek arkadaşım geldiği zaman sürekli 

buraya geliyoruz yani. Yaptığımız ilk şey diyebilirim, o iner, otogardan nereye gidiyoruz Kuleye 

Börgıra yemek yeriz. Öyle onun açısından çok önemli benim için. O geliyo, biz direk hemen KuleSiteye, 

Börgır yapıyoruz. Soluklanmadan, nefes bile almadan direk hani Börgıra.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Ülkü, bir giyim mağazasının yer aldığı fotoğrafı yoluyla, “sevgilisini anımsamaya 

iliĢkin nostalji deneyimini” Ģu ifadelerle öne çıkarmıĢtır: 

“Ben buradan sevgilime bi tane bady şey almıştım tişört almıştım. Hala üstünde görüyorum ve 

seviniyorum. Ordan hatırlıyorum yani Livaysı. Sevgilimi hatırlatıyo. Zor almıştım ama yine de onun 

üstünde görünce seviniyorum.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

AraĢtırmanın farklı düĢünen katılımcısı Damla da AVM‟nin oturma alanından bir 

kesiti yansıttığı fotoğrafı neden çektiğini paylaĢtığı öyküsü yoluyla, bu alanda “o olayı hep 

anımsadığını belirterek”, bu deneyim türüne vurgu yapmıĢtır: 

“Neden burayı çektim! Orda vakit orda otururken, çok güzel bi telefon almıştım, çok güzel bi telefon 

gelmişti, onu hatırlıyorum. O zamanlar şeydi bi anda böyle ferahlayıverdi yani, güzel. O.orda 

otururken telefon geldi. Şeyde hatta, Toys R Us’ın önünde üçüncü masa. Eski Toys R Us’ın orda. 

Özel birinden. Olumlu bi haber almıştım. Telefon beklediğim biri vardı, ondan gelmişti. Burası bana 

hep o günü hatırlatıyo, o anlamda güzel yani.” (Fotoğraf GörüĢmesi).  

 

4.1.7.2. Memleketi Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimi 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟nin yaĢattığı nostalji deneyimlerinden bir diğerinin 

“memleket özlemine ya da memleketi anımsamaya iliĢkin nostalji deneyimi” olduğunu 
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göstermektedir. Bu anlamda, dört katılımcı nostalji deneyiminin bu türüne çektikleri farklı 

alan fotoğraflarıyla dikkat çekmiĢtir.  

    
                 YeĢim-2.Sırada                                          Ülkü-4.Sırada 

    
               Volkan-4.Sırada                                            Kerem-6.Sırada 

Foto 38. Memleket Özlemine ĠliĢkin Nostalji Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

YeĢim, AVM‟nin 2.katındaki bir yiyecek mağazasını görüntülediği fotoğrafı çekme 

gerekçesi olarak, kendisini memleketi olan “Adana‟da gibi hissettiğini” dile getirmiĢtir: 

“Ya bu Börgır Kingi dediğim gibi, Adana’daymış gibi hissediyorum kendimi, orda yemek yiyince. Ya 

sonuçta burda hani yakın ulaşım çerçevesi içerisinde bi KuleSitede var Börgır ve oraya gidip mesela 

Börgırdan her gittiğimde aynı şeyi yedim, hiçte değiştirmedim, yıllardır da. Adana’dan kalma bi 

alışkanlık, sanki orda Adana’daymışım gibi hissediyorum kendimi, rahat hissediyorum yani. O kadar şey 

var, bitek direk hiç bi yere bakmadan direk Börgıra gidiyorum, başka hiçbiyere gidip yemek yemem yani. 

Ya kendimi Adana’da hissediyorum o zaman, böyle yediğim zaman.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Ülkü, Volkan ve Kerem farklı olarak fotoğrafladıkları alanların iĢlevlerinden öteye, 

görünümlerinin memleketlerini ve o zamanlar geçirdikleri zamanları anımsattığına dikkat 

çekmiĢlerdir. Ülkü, oturma alanını görüntülediği fotoğrafıyla, bu alanın “memleketinde 

gittiği yerleri andırdığını” ve “sanki kendini orada gibi hissettiğini” öne çıkarmıĢtır: 

“Ya benim İstanbul’da gittiğim mağazaları çok andırıyo. Oraya gittiğimde mesela sanki 

İstanbul’daymışım gibi hissediyorum, böyle KuleSite Merkezlerine gittiğimde, en azından Kapitol olsun 

Kadıköy’deki ya da Akmerkez olsun. Genellikle onlarında böyle üst katlarında ya da Maltepe Grand 

House’de böyle yukarıda hep fast food bölümleri olur. Oraya gittiğimde en azından ordaymışım gibi 

hissedebiliyorum kendimi. Yani ordaki arkadaşlarım olmasa da, buradaki arkadaşlarımla yine de 

ordaymış gibi hissedebiliyorum.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 
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4.1.7.3. Çocukluk Dönemini Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimi 

 

AraĢtırma katılımcılarından ikisi nostalji deneyiminin bu türüne çeĢitli boyutlarıyla 

vurgu yapmıĢlardır. Bu katılımcıların fotoğraflarına aĢağıda yer verilmiĢtir. 

    
            Aylin-2.Sırada                                                   Metin-5.Sırada 

Foto 39. Çocukluk Dönemini Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimiyle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları 

Aylin ve Metin farklı alanları fotoğraflamalarına rağmen, özünde aynı noktaya 

odaklanarak, bu alanların kendilerini çocukluklarına götürdüğünü öne çıkarmıĢlardır. 

AVM‟nin sinemasını temsil etmek amacıyla bu alandaki bir film afiĢini görüntüleyen 

Aylin, “sinemanın kendisini çocukluğuna götürdüğünü” ve “o dönemde sinema ile ilgili 

düĢüncelerini anımsadığını” Ģu ifadelerle paylaĢmıĢtır: 

“Sinema sanki eski zamanları çağrıştırıyo gibi bişey oluyo. Yani hani küçükken işte 

gitmez.gidemiyosun ya işte izliyosun falan, duyuyosun işte sinema var, sinema sinema. Büyüyünce işte 

sinemaya gidiyosun, o zaman da işte küçüklüğünde düşündüğün şeyler aklına geliyo. Ya ben sinemayı 

böyle bişey sanıyodum. Eskiler işte eski Türk filmlerinin olduğu bişey sanıyodum. Artık öyle değilmiş. 

Onun için. Yani eskiden duyduğum şeyi, şuan yaşıyorum. Dolayısıyla bana sürekli eskiyi yani şuanda 

eskiyi yaşıyomuşum hissi yaşatıyo. İşte beni çocukluğuma ve sinemayla ilgili düşündüklerime işte 

götürüyo.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.7.4. ArkadaĢları Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimi 

 

Banu ve Pınar, KuleSite AVM‟nin yaĢattığı nostalji deneyimlerinden “arkadaĢları 

anımsamaya iliĢkin nostalji deneyimi” boyutuna dikkat çekmiĢlerdir.  
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                Banu-1.Sırada                                               Pınar-1.Sırada 

Foto 40. ArkadaĢları Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

Banu, AVM‟nin eğlence merkezinden bir manzarayı görüntülediği fotoğrafıyla, bu 

alanı kendisi için özel kılan neden olarak il dıĢından gelen “bir arkadaĢıyla ilk kez burayı 

ziyaret ettiklerinden, her gidiĢinde onu hatırladığını” dile getirerek, yaĢadığı “arkadaĢları 

anımsamaya iliĢkin nostalji deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Benim için özel kılan geldiğim zaman eğlenebileceğim bi yer olduğu, işte anlattığım Ankara’dan 

gelen arkadaşımla ilk zaten ilk geldiğimizde, ilk geldiğimiz sıralardaydı, onunla keşfettik zaten biz orayı, 

daha önce fark edememiştik KuleSitede öyle bi yerin olduğunu. Ki o arkadaşımında çok etkisi oldu, her 

gittiğimde onu hatırlıyorum genelde yani, o yüzden.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Pınar da, paylaĢtığı bir öyküsünde, üniversite öncesinde de arkadaĢıyla benzer bir 

oyun alanında geçirdikleri zamandan ve yine görüntülediği bu alanda geçirdikleri 

zamandan bahsederek, nostalji deneyiminin bu türünü Ģu ifadelerle güçlendirmiĢtir: 

“Benim Ankara’dan beni ziyarete arkadaşım gelmişti, işte dersane arkadaşım. Ve bizim yanımızda 

gene bi Ankara’nın fantasyland dediği, duyulmuş, Kızılay’da çok güzel, büyük bi ateri salonu var. İşte 

araba yarışları, aklınıza gelebilecek birçok alet var. Onunla napabiliriz, napabiliriz, öğle aralarında 

oraya kaçıp oyun oynayan öğrencilerdendik. Yemek parasını oluyodu ona veriyoduk direk. Ya buraya 

KuleSiteye gene KuleSiteye götürdüm, hani alışveriş merkezimiz burası gibisinden. Gösterdiğimde, ateri 

salonu yok mu dedi ilk zaten. Var dedim, çıktığımızda orda oyun oynadık ve gerçekten çok keyif aldık. Bi 

yandan da eskiyi yad ederek, oyun oynayabileceğim bi arkadaşla oynamanın keyfi beni çok, benim çok 

hoşuma gitmişti. Şimdi bile her gittiğimde aklıma geliyo.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.1.7.5. AVM’deki Ġlk Ziyaretlerini Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimi 

 

AraĢtırma katılımcılarından ikisi nostalji deneyiminin bu türüne vurgu yapmıĢlardır. 

Katılımcıların bu deneyimini yansıtan fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 
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                         Banu-3.Sırada                               Pınar-6.Sırada 

Foto 41. AVM’deki Ġlk Ziyaretlerini Anımsamaya ĠliĢkin Nostalji Deneyimiyle 

Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Banu, KuleSite AVM‟nin “gözünün açıldığı yer olduğuna” ve “burada bazı ilkleri 

yaĢadığına” iĢaret ederek, “AVM‟deki ilk ziyaretlerini anımsamaya iliĢkin nostalji 

deneyimine” dikkat çekmiĢtir: 

“Ya buraya ilk geldiğimde, hani ilk dikkatimi çeken büyük bi bina KuleSite, neredir, KuleSite. İlk 

oraya gitmek istedim, KuleSite KuleSite. Hani insanın ilk gözünün açıldığı yer vardır ya, öyle bişeydi. 

Sinemaya ilk orda gittim, Konya’ya geldikten sonra, aklıma direk KuleSite deyince sinema gelir. Çünkü 

ilk aklımdaki sinemaydı ordaki. Sonra zaman geçti arkadaşlarla takılabileceğim biyer olmaya başladı, 

gittiğim sosyal ortamların oluşabileceği yapabileceğimiz bişeylerin olduğu biyer olarak, mesela 

gittiğimizde eğlence merkezine çok sık gideriz biz, sinemaya çok sık gideriz. O yüzden aklıma yani ilk 

onlar geldi. Yani bana bunları hatırlatıyo diyebilirim, bunlar gözümün önünden geçiyo.” (Soru Listesine 

Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.1.8. Merak / Sürpriz Deneyimleri 

 

Arnould ve Price (1993, s.25) bir olayın daha güçlü bir deneyim olabilmesi için 

deneyimde bazı sürpriz unsurlarının zorunlu olduğunu belirtmektedirler. Bu, sıradan bazı 

Ģeylerin ötesine geçen ve sıra dıĢı kelimesi ile vurgulanan beklenmeyen ya da umulmadık 

bazı Ģeylere iĢaret etmektedir. Bu anlamda, tüketicilerin, umulmadık bazı unsurlar içermesi 

ve kiĢide bir sürpriz duygusu yaratacak etki taĢıması gereken sıra dıĢı bir deneyim 

yaĢaması durumunda, zamana iliĢkin algıyı etkileyen yüksek düzeyli zihinsel bir 

yoğunlaĢmanın söz konusu olduğu, bireyde zaman ve alan duygusunun kaybına neden olan 

güçlü duyguların da harekete geçirilebileceği varsayılmaktadır (Montonen ve Tanski, 

2003, s.31-32). Bu yüzden, keyif verici ve anılmaya değer bir tüketici deneyimi açısından 

“sürpriz” gerekli bir içerik olarak değerlendirilebilir.  

Pine ve Gilmore (1999, s.134-135), her üretici ya da hizmet sağlayıcısının akılda 

kalıcı deneyimler sahnelemeye baĢlamak için gerek duyacağı en önemli bileĢenin “tüketici 

sürprizi” olduğunu belirtmektedirler. Tüketici sürprizi, tüketicinin görmek durumunda 

kaldığı Ģeyle, elde etmeyi beklediği Ģey arasındaki fark (Pine ve Gilmore, 1999, s.134) 
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biçiminde tanımlanabilir. ĠĢletmeler, tüketicilerine sürpriz sahneledikleri zaman, tüketici 

memnuniyetinde ve tüketici özverisinde söz konusu olan durumun tersine, tüketicinin 

görmek durumunda kaldığı Ģeyle, elde etmeyi beklediği Ģey arasındaki farktan 

yararlanırlar. Bu yaklaĢımda iĢletmeler, memnuniyet sağlayarak beklentileri karĢılamakla 

ya da özveriyi azaltarak yeni beklentiler oluĢturmakla yetinmeyerek, “beklentileri aĢma”, 

diğer bir deyiĢle, tamamen yeni ve beklenmeyen yönlere doğru açılma çabasına giriĢirler. 

Bunun anlamı, beklentilerin üstüne çıkmaya çalıĢmak değil, bilinen bir rekabet ekseninde 

daha iyi bir noktaya varmayı ifade etmektedir. Bu çabada, rekabete dayanak oluĢturacak 

yeni boyutları ortaya çıkarmak da söz konusu değildir. Burada, beklentileri aĢmada, daha 

çok “beklenmeyeni sahnelemek” söz konusudur. 

Bir tüketicinin sıklıkla aynı olaydan sıra dıĢı bir deneyime ya da sürpriz deneyimine 

sahip olması olanaksız gibidir. Olay ne kadar sık yaĢanırsa, bu sürpriz bile olsa, günlük 

yaĢamın rutin bir parçası olacaktır. Shaw ve Ivens (2002), beklentilerin sürekli aĢılması 

durumunda, beklentilerin de artacağını vurgulamaktadırlar. Pine ve Gilmore (2000) 

“tüketici beklentileri enflasyonuna” iliĢkin bu problemin üstesinden gelebilmek için 

iĢletmelerin sunularını sürekli yenilemeleri ve canlı tutmaları gereğinden söz etmektedirler. 

ĠĢletmeler sunuyla doğrudan iliĢkili olmayan ekstra sürprizlerle tüketicilerini ĢaĢırtmaya 

çalıĢmalıdırlar. Böylelikle bir daha ki etkileĢim sürecine iliĢkin beklenti Ģablonunun 

oluĢması önlenebilir.  

Alanyazın incelendiğinde, tüketimle, alıĢveriĢle ve bunun doğal bir sonucu olarak 

AVM‟lerle iliĢkili olarak “merak / sürpriz” deneyimlerinin pek incelenmediği dikkat 

çekmektedir. Bu anlamda, elde edilen bu bulguların önemli olduğu açıktır. Üç katılımcı, 

AVM kapsamında yaĢadıkları bu deneyim türüne iĢaret etmiĢlerdir. Merak / sürpriz 

deneyimleri açısından “AVM‟nin atrium giriĢi ve alanı ve sinema” öne çıkmıĢtır. Bu 

alanları gösteren katılımcı fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
              Pınar-2.Sırada                                             Zeynep-2.Sırada 
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                   Pınar-5.Sırada                                      Kerem-7.Sırada 

Foto 42. Katılımcıların AVM’nin Atrium Alanında YaĢadıkları Sürpriz 

Deneyimiyle Ġlgili Fotoğrafları 

Pınar, AVM‟nin C giriĢinin yer aldığı fotoğrafı çekme gerekçesi olarak, giriĢ 

kapısından geçiĢle burada yapacaklarına ya da yaĢayacaklarına iliĢkin yaĢadığı “merak / 

sürpriz deneyimine” dikkat çekmiĢtir. Pınar, esasen “bu beklentisini çok karĢılayamadığını, 

KuleSite AVM‟de sürekli değiĢik Ģeylerle karĢılaĢabilmesi durumunda, bu fotoğrafın 

kendisi açısından 1.sırayı bile alabileceğine” de vurgu yapmıĢtır: 

“Neden burası, çünkü bi merakla giriyorum içeri. Bişey yapıcağımı biliyorum, alışveriş de yapıcak 

olsam yapıcağım şeyin merakı var içimde, geziceğim mağazanın merakı, yaşıyacağım haz var. Onun için 

ilk önce giriş benim için önemli, girişte aldığım haz önemli. Bu kapı her kapıdan geçerken değişik bi haz 

alıyorum, hoşuma gidiyo. Dediğim gibi ilk giriş oyun parkının girişi, orda bi oyun oynamaya gidiyoruz 

tarzı var, değişik bişeyler yaşıyacağız, değişik insanlarla karşılaşıcağımın, onları süzeceğimin bilinci 

var.” (…). "Benim için en önemlisi, giriş. En önemlisi demiyim de, çünkü neden sıralamaya bunu en sona 

koydum, bi haz yaşıyorum ama hazzın kırıklığı da var üstümde. Yani bi beklenti var, beklentimin 

karşılanmıyacağını çok iyi biliyorum ama bi beklenti var, bu beklentinin hazzı da güzel bişey gene. O 

yüzden en son sırayı aldı ama bu girişde, bilseydim ki her gelişimde değişik bişey olucağını bilsem, ilk 

sıraya koyardım. Yani esasen sürekli değişik şeyler olsaydı, bunu ilk sıraya alabilirdim. KuleSite için ilk 

sırada olurdu. Çünkü giriş bence KuleSiteyi ima ediyo giriş, onun reklamı bi nevi, o yüzden KuleSitede ilk 

başta, ya ayrıntıları seçiyorum ama bana bu heyecanı tam anlamıyla verebilseydi, yüzde ellinin üstünde 

verebilse, KuleSitenin ilk kısmı benim için ilk sırada olurdu.” (Fotoğraf GörüĢme). 

Kerem, Pınar‟dan farklı olarak, KuleSite AVM‟nin giriĢindeki sergi alanına iliĢkin 

bir afiĢi görüntüleyerek, “müze” benzetmesi yoluyla, kapıdan giriĢte sergi alanında “farklı 

bir Ģeylerin karĢısına çıktığını” belirterek, yaĢadığı “sürpriz deneyimini” öne çıkarmıĢtır: 

“Çok sık olmuyo ama güzel yani o anda hani ilk girince insanların dikkatini çekebilecek 

yapabilecekleri bişey. Müze gibi ya, bu giriş aslına bakarsanız bunu ben küçük çektim ama yani toplu 

çekmek istiyodum o da çok müsait olmadı, o yüzden çekemedim. Hani böyle ilk giriyosunuz alışveriş 

merkezine, aa bi bakıyosunuz aaa ne güzel şeyler var falan diyosunuz. İşte el yapımı şeyler oluyo, örgüler 

işte bu tür resimler, yani sosyal mesaj veren şeyler oluyo. Bi anda kendinizi farklı biyerde buluyosunuz 

yani ilk giriş olduğu için. Giriş olması o anlamda güzel yani, ilk geldiğinde insan bi şekilde on dakka 

şöyle bi bakıyo yani. Hani birden başka bişeye aleme akıyosunuz, bi kapı gibi böyle bi giriyosunuz farklı 

bişey çıkıyo siz ne beklerken. Ya o anlamda süprizli biyer yani hani gittiğinizde, her gittiğinizde farklı 

bişeyler çıkıyo karşınıza.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Pınar ve Zeynep, AVM‟nin sinemasını görüntüledikleri fotoğrafları yoluyla, “merak / 

sürpriz deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. Bu anlamda Pınar, sinemanın giriĢinde ve 

sinemada “acaba hangi film var” duygusuyla yaĢadığı hazza iĢaret etmiĢtir: 
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“Sinema. Gelen filimler, giden filimler, hangi film gelmiş, hangi film iyiymiş gibisinden, girdiğim 

anda onları düşünüyorum. Acaba ne film var, ne izlesem, korku filmi var mı, animasyon var mı, şu var mı, 

bu var mı? O yüzden ilk girişte bunlar aklıma geliyo direk. Onlardan önce o hazla, o merak olduğu için, 

he çok sık film değişiyo, vizyona giriyo, çıkıyo, onun hazzını yaşadığım için girişi çekmek istedim.” (…) 

“Dediğim gibi o haz var ya, bi merak var, ya bi haz yaşıycağım biliyorum. İnsanlar bişeylerden haz 

almak için yaşıyolar. Her şey bi haz için yaşanır bence ve hazzı almanın ilk adımıdır giriş. O 

düşüncelerle girersin, onu yaşarsın, filmini izlersin, o tadı alır çıkarsın.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

 

4.2. AlıĢveriĢ Merkezindeki Akılcı / Rasyonel Tüketici Deneyimleri 

 

UlaĢılan araĢtırma bulguları, hedonik deneyimlere göre alanyazında görece daha sık 

yer verilen AVM‟deki akılcı / rasyonel tüketici deneyimleri açısından “ürün ya da mağaza 

çeĢitliliği deneyimleri, ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet satın alma ya da bilgi edinme 

deneyimleri, maliyetleri (para-zaman-çaba) azaltma deneyimleri, fiziksel konfor 

deneyimleri, AVM ya da mağaza personeli tarafından sunulan hizmet kalitesi deneyimi, 

güvenlik deneyimleri ve güvenilirlik deneyimleri” gibi temaların ortaya çıktığına iĢaret 

etmektedir. Bu bölümde, KuleSite AVM‟de katılımcılarca yaĢanan bu akılcı / rasyonel 

tüketici deneyimlerine iliĢkin temaların ve alt kategorilerin ayrıntılarına yer verilmiĢtir. 

 

4.2.1. Ürün ya da Mağaza ÇeĢitliliği Deneyimleri 

 

Alanyazında ürün ve mağaza çeĢitliliği açısından “ürün karması” (Engel ve diğerleri, 

1995; Nicholls, Kranendonk ve Roslow, 2002), “perakende karması” (Berman ve Evans, 

1995; Haytko ve Baker, 2004; Kim ve Kim, 2005) ya da “mağaza karması” (Kim ve 

diğerleri, 2003; Roy ve Masih, 2007) kavramlarının sıkça kullandığı dikkat çekmektedir. 

Perakende ya da mağaza karması, bir AVM alanında faaliyet gösteren perakende 

mağazaların birleĢimine iĢaret ederken (Roy ve Masih, 2007, s.3), ürün karması, birbiriyle 

iliĢkili olsun ya da olmasın sunulan tüm ürün ve hizmet dizilerini kapsar. 

AraĢtırma bulguları, katılımcıların perakende karmasıyla ilgili olarak, sadece mağaza 

alternatiflerine (perakendeci tiplerine) odaklanmadıklarını, aynı zamanda bir AVM 

ziyaretlerinde bir arada tamamlayabilecekleri alternatif aktivite sayısına da 

odaklandıklarını göstermektedir. Bu yüzden, bu araĢtırmada perakende ya da mağaza 

karması, çeĢitli sayıda mağazaları, yiyecek alanlarını ya da satıcılarını ve eğlence alanlarını 

içeren tüm unsurlar yönüyle ele alınmıĢ ve kavramsallaĢtırılmıĢtır. KuleSite AVM 

bağlamında ortaya çıkan bu rasyonel deneyim türü, “mağazalarla iliĢkili ürün çeĢitliliği 

deneyimi” ve “AVM geneliyle iliĢkili mağaza çeĢitliliği deneyimi” olmak üzere iki alt 

kategoride yoğunlaĢmıĢtır. Ayrıca, ürün çeĢitliliği deneyimi açısından da, AVM‟nin 
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“oturma (fast food) alanının, giyim mağazalarının, süpermarketinin, kitapevinin ve sinema 

ve hediyelik eĢya gibi diğer bazı mağazalarının” öne çıktığı dikkat çekmektedir. Tüm bu 

alanlara iliĢkin olarak yaĢanan bu deneyim türünün özünde “çeĢitlilik olgusu” yer 

almaktadır. Bu anlamda araĢtırma katılımcılarının tamamı (13 katılımcı) yaĢadıkları bu 

deneyim türünün çeĢitli boyutlarına vurgu yapmıĢlardır.  

Alanyazın incelendiğinde, araĢtırma bulgularıyla benzer olarak AVM‟lerle iliĢkili 

akılcı / rasyonel çeĢitlilik deneyimleri açısından “ürün çeşitliliğinin” (Bell, 1999; Berman 

ve Evans, 2001; Engel ve diğerleri, 1995; Frasquet ve diğerleri, 2001; Haytko ve Baker, 

2004; Kang ve Kim, 1999; Nicholls, Kranendonk ve Roslow, 2002; Raajpoot, Sharma ve 

Chebat, 2008; Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Wakefield ve Baker, 1998; Wang ve diğerleri, 

2001) ve “mağaza çeşitliliğinin” (Anselmsson, 2006; Backsröm ve Johansson, 2006; 

Baker ve Haytko, 2000; Bellenger ve diğerleri, 1977; Berman ve Evans, 1995; Haytko ve 

Baker, 2004; Kang ve Kim, 1999; Kang, Kim ve Tuan, 1996; Kim ve diğerleri, 2003; 

Kinley, Kim ve Forney, 2002; Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Wakefield ve Baker, 1998; 

Wang ve diğerleri, 2000; Wilhelm ve Mottner, 2005) tüketiciler için önemli deneyimler 

arasında yer aldığı anlaĢılmaktadır. 

Ürün ve mağaza çeĢitliliği, AVM‟nin bir anlamda asıl somut ürününü 

oluĢturduğundan, AVM‟nin imajı açısından önemli bir özellik olarak öne çıkabilmektedir 

(Berman ve Evans, 2001; Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.83; Wakefield ve Baker, 1998). 

Haytko ve Baker (2004) ve Tabak, Özgen ve Aykol (2006) tarafından genç kızların AVM 

deneyimlerini konu edinen ve bu araĢtırma ile benzeĢen sonuçlar üreten iki ayrı araĢtırma, 

gençler için ürün ve mağaza çeĢitliliğinin önemli bir unsur olduğuna iĢaret etmektedir. 

Ayrıca her iki araĢtırmada da gençler kendileri için özel olan ve onları hedefleyen giyim, 

kitapevi ve teknoloji mağazalarının sayısının artmasını istediklerini de öne çıkarmıĢlardır. 

Kang ve Kim (1999), bir tüketicinin çok çeĢitli sayıdaki perakende mağazalarda 

birçok ürün tipini bir arada bulabileceğinden, AVM‟lerin ürün çeĢitliliğine iliĢkin 

karĢılaĢtırmalı alıĢveriĢe ve / veya çapraz alıĢveriĢ fırsatına uygun bir zemin 

oluĢturduklarına, bu anlamda ekonomik ya da iĢlevsel alıĢveriĢe imkân sağladıklarına 

vurgu yapmaktadır. AVM‟lerde üzerinde durulan çapraz alıĢveriĢ durumu, yiyecek 

alanları, sanat sergileri, restoranlar, video-oyun alanları, sinemalar, kuaför salonları ve 

güzellik merkezleri gibi hizmet alanları ve eğlence sağlayıcılarını da içine alarak kapsamı 

geniĢletilmiĢtir (Kim, 2002, s.598). Raajpoot, Sharma ve Chebat (2008) tarafından 

yürütülen bir araĢtırmanın sonuçları AVM tercihini etkileyen unsurlardan biri olarak 

mağaza ve özellikle ürün çeĢitliliğinin önemli bir faktör olduğunu ve bu faktörün müĢteri 



241 

olma davranıĢının önemli bir etkileyicisi ve belirleyicisi olduğunu göstermektedir. Bu 

araĢtırma ile benzer sayılabilecek sonuçlara ulaĢan Backsröm ve Johansson (2006), ürün 

çeĢitliliğinin tüketiciler için pozitif deneyim yaratırken, yetersiz seçenek olanağının da tam 

tersi bir etki yapmakta olduğunu belirlemiĢlerdir. Wakefield ve Baker (1998) ve Wang ve 

meslektaĢları (2000) yürüttükleri araĢtırmalarda, tüketicilerin bir AVM‟de uzun süre kalma 

arzularını, heyecan düzeylerini ve oranın müĢterisi olma eğilimlerini etkileyen önemli bir 

faktör olarak, mağaza çeĢitliliğinin de öne çıkan bir boyut olduğunu belirlemiĢlerdir. Baker 

ve Haytko (2000), yürüttükleri bir araĢtırmada genç kızların bir AVM‟nin müĢterisi olma 

kararlarında mağaza sayısının önemli olduğunu tespit etmiĢlerdir. Wang ve meslektaĢları 

(2000) farklı olarak, AVM‟de çapraz alıĢveriĢte de mağaza çeĢitliliğinin ve hizmetlerin 

önemli bir yapı olduğunu belirlemiĢlerdir.  

 

4.2.1.1. Mağazalarla ĠliĢkili Ürün ÇeĢitliliği Deneyimleri 

 

Bulgular, katılımcıların AVM‟de yaĢadığı çeĢitlilik ya da alternatif bolluğuna iliĢkin 

akılcı deneyim açısından ortaya çıkan öncelikli alt kategorinin “mağazalarla iliĢkili ürün ya 

da hizmet çeĢitliliği deneyimleri” olduğunu göstermektedir. Bu deneyim türü açısından 

AVM‟nin “oturma (fast food) alanı, giyim mağazaları, süpermarketi, kitabevi ve sinema ve 

hediyelik eĢya gibi diğer bazı mağazalar” öne çıkmıĢtır. Katılımcıların çoğunluğu (11 

katılımcı), yaĢadıkları bu deneyime çeĢitli boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır. Katılımcıların 

yaĢadığı bu akılcı deneyim türünün yaĢandığı alan temel alınarak gruplandırılan ve 

sıralanan örnek katılımcı fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
Volkan-3.Sırada; Damla-4.Sırada           YeĢim-1.Sırada; Aylin-1.Sırada 

                Ülkü-4.Sırada 



242 

    
                Zeynep-3.Sırada                         Metin-4.Sırada; Damla-3.Sırada 

    
  Mehmet-4.Sırada; Kerem-3.Sırada                         Banu-3.Sırada 

Foto 43. Mağazalarla ĠliĢkili Ürün ÇeĢitliliği Deneyimleri Ġle Ġlgili Katılımcı 

Fotoğrafları 

AVM‟de yaĢanan ürün ya da hizmet çeĢitliliği açısından öne çıkan öncelikli alanın 

“oturma (fast food) alanı” olduğu görülmektedir. Ülkü, Aylin, Volkan ve Damla benzer 

açıklamalara yer vererek, öğrenci olmaları durumunu da dikkate alarak, oturma 

alanlarındaki fast food mağazalarının sunduğu “yiyecek çeĢitliliğine” dikkat çekmiĢlerdir. 

Bu anlamda Ülkü, Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Fast food alanı. İstediğin her şeyi bulabiliyorsun burda, kumpirinden tut, Sultan Ahmet Köftesinden 

tut aradığın işde McDonalds’ın dondurması mesela, ondan sonra hamburgeri, Burger Kingin 

hamburgeri, kumpir her çeşit, kumru. Aradığın her şeyi orda bulup yiyebiliyosun, hem de arkadaşlarınla 

oturuyosun, muhabbetini ediyosun, yemeğini yiyosun. Bide üniversite öğrencisi olduğumuz için böyle 

sıcak yemek yapmamız çok zor oluyo, genelde fast fooda yöneliyoruz. Bu andan bu yönden de KuleSitenin 

fast foodu da çok ünlü.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Ürün ya da mağaza çeĢitliliği deneyiminin alt boyutlarından biri olan yiyecek 

alanları, daha çok eğlence içerikli sayılabilecek mağaza ya da aktivitelerin iĢlevsel boyutlar 

da taĢıyabileceğini göstermektedir. Yiyecek seçeneklerine iliĢkin olanaklar da bir 

AVM‟deki mağaza çeĢitliliğinin kapsamı içerisinde ele alınabilmektedir (Kim, Kim ve 

Sohn, 2009, s.923). Bu yüzden, Sit ve Merrilees (2005, s.107), tüm deneyim türlerinde 

olabileceği gibi, eğlence tüketimi ve eğlence yönlü tüketicileri anlamada da iĢlevsel 

özelliklerle duygusal deneyimleri bütünleĢtiren “hibrit” bir yaklaĢımın yararlı olacağını 

vurgulamaktadırlar. Eğlence tüketimine iliĢkin iĢlevsel değerlendirme, eğlence tüketiminin 
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somut özelliklerinin ele alınmasıyla iliĢkilidir (Sit ve Merrilees, 2005, s.108; Sit, Merrilees 

ve Birch, 2003). ĠĢlevsel özelliklerin doğası, eğlence türüne göre değiĢebilmekle birlikte, 

yiyecek eğlencesi açısından yiyecek ve fast-food mağazalarının çeĢitliliği, iyi hizmet ve 

ucuzluk (Sit ve Merrilees, 2005, s.108) Ģeklinde kendini gösterebilmektedir.  

YeĢim, Aylin ve Zeynep KuleSite AVM‟deki giyim mağazalarını öne çıkararak, bu 

mağazaların kendilerine yaĢattığı “ürün çeĢitliliği deneyimine” vurgu yapmıĢlardır. Bu 

anlamda Zeynep Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Şey giyim falan alışveriş yapıyosun, istediğin her şeyi içinde buluyosun. Kulenin içinde ya da 

herhangi başka bir alışveriş merkezinin içinde ama kendisine göre bir alışveriş merkezi. Tüm markalar 

Boynerin içinde de var. Küçük bi alışveriş merkezi ama içinde her şey var; kozmetik var, işte giyim var 

işte başka şeyler var.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Damla, YeĢim ve Metin AVM‟nin zemin katında yer alan “süpermarketin” sunduğu 

ürün çeĢitliliğine dikkat çekmiĢlerdir. Damla, AVM‟nin zemin katında yer alan 

süpermarketten bir görüntüyü içeren fotoğrafı yoluyla, burada “binbir çeĢit ürün” olduğunu 

öne çıkararak, yaĢadığı “ürün çeĢitliliği deneyimine” vurgu yapmıĢtır. Metin de, benzer 

olarak, “süpermarketin barındırdığı çeĢitli sayıda ürüne” dikkat çekerken, bu alana iliĢkin 

“Alice Harikalar Diyarı”, “Hanselle Gratel” ve ruhani bir boyuta taĢıyarak “Cennet” 

benzetmeleri yapmıĢtır: 

“Burası benim için dedim ya böyle istediğim her şeyi burda buluyorum. Abur-cuburundan tut, 

pastasından, böreğinden, çikolatasından, sütünden, meyve suyundan, dondurmasına her şey burda yani. 

O yüzden burası KuleSiteye geldiğimde mutlaka uğradığım yerlerden bitanesi, mutlaka alırım buradan 

bişeyler.” (Fotoğraf GörüĢmesi). “Kız arkadaşımla ya Adeseye girdiğimizde işte KuleSitenin içindeki, 

binbir çeşit şey var.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). “Hani bu Alice Harikalar Diyarında mı 

diyolar, öyle bi şey vardı. Yani her şey var, her türlü şey, yani binbir çeşit veya da ne biliyim çok küçük bi 

cennet olabilir diye düşünüyorum. Belki çok haşa yani benzetmek olmasın ama hani istediğim her şey var 

diye düşünüyorum. O yüzden küçük bi cennet olabilir. Veya ne biliyim şey de olabilir, bi cadı vardı, hani 

cadı çikolatadan ev yapıyodu da Hanselle Gratel mi ne vardı ya, hani onun bi evi vardı, ona 

benzetebilirim burayı evet. Çünkü hani gidiyo ev, evi yiyo yani evdeki her şeyi yiyebiliyosun yani herşey 

var. Ne biliyim para veriyoz, belki orda ücretsiz yiyolar ama burda her şeyi yiyebiliyosun, her şeyi 

alabiliyosun, ona benzetebilirim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Bulgular, katılımcıların yaĢadığı “ürün çeĢitliliği deneyimi” açısından öne çıkan bir 

diğer mağazanın AVM‟nin 2.katında yer alan “kitabevi” olduğunu göstermektedir. Kerem 

ve Mehmet, kitabevini görüntüledikleri fotoğrafları aracılığıyla, bu mağazanın sunduğu 

çeĢitli sayıda ürüne (her türü kitap, müzik ve film CD‟leri ve bazı elektronik makineler 

gibi) iĢaret ederek, yaĢadıkları “ürün çeĢitliliği deneyimine” gönderme yapmıĢlardır. 

KuleSite AVM‟de katılımcıların yaĢadıkları “ürün çeĢitliliği deneyimi” açısından 

ortaya çıkan diğer bazı mağazaların “sinema ve hediyelik eĢya mağazası” olduğu dikkat 

çekmektedir. Banu, “geldiği küçük Ģehrin aksine, buradaki sinemanın çeĢitli sayıda film 

hizmetiyle sunduğu seçenek fazlalığına”, “istediği filme, istediği an girebildiğine” dikkat 

çekerek, yaĢadığı “film hizmeti çeĢitliliği deneyimine” vurgu yapmıĢtır. Damla, AVM‟nin 
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1.katında yer alan bir hediyelik eĢya standını ve buradaki çeĢit bolluğunu öne çıkrarak, 

paylaĢtığı bir öyküsü yoluyla da “ürün ve seçenek çeĢitliliğine” iĢaret etmiĢtir: 

“Ya ben hediye almayı çok severim, almayı da vermeyi de çok severim. He o hediyeye bakarken zevk 

alıyorum ama hani bişey yok, çeşit bol olduğu için belkide. Şey var, bu tahtalardan yapılmış bi stand var, 

ismini tam bilmiyorum, orası hoşuma gidiyor. Şu birinci katta, LC Waikiki tarafındaki, orada hemen. 

Ordan bi arkadaşım arkadaşına işte hediye almak için gittiğimizde, o bahsettiğim yerden almıştı ve çok 

güzel, çok orijinal şeyler vardı, mesela dışarıda bulamayız onları, o şeyi güzel, o yönü güzel.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.2.1.2. AVM Geneline ĠliĢkin Mağaza ÇeĢitliliği Deneyimleri 

 

“ÇeĢitlilik ya da alternatif bolluğuna” iliĢkin akılcı deneyim açısından ortaya çıkan 

bir diğer alt kategori, “AVM geneline iliĢkin mağaza çeĢitliliği deneyimleridir”. Bu 

anlamda katılımcıların neredeyse tamamına yakını (12 katılımcı) yaĢadıkları bu deneyim 

türüne vurgu yapmıĢlardır. Metin, “aradığı ve önde gelen tüm marka ve mağazaların 

KuleSite AVM‟de mevcut olmasının” kendisi açısından önemine iĢaret ederken, özellikle 

“giyim mağazaları” üzerinde durarak, yaĢadığı “AVM geneline iliĢkin mağaza çeĢitliliği 

deneyimine” vurgu yapmıĢtır. Damla, yaĢadığı Ģehir ile Konya‟yı kıyaslayarak, Konya‟da 

çok çeĢitli sayıda mağaza ve seçeneğe sahip AVM‟lerin bir avantaj olduğunu Ģu ifadelerle 

dile getirmiĢtir: 

“En yararlı özelliği bana göre içinde her şeyi barındırabilmesi. Gıda, temizlik, kıyafet, sarraf, ev 

eşyaları, bankamatikler, otoparkı, güvenliği, kültürel etkinlikleri, yiyecek ve içecek çokluğu, bunlar 

güzel.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Tamam alışveriş merkezlerinin yararlı olduğunu kabul etmem 

gerekiyor sanırım sonuçta ihtiyaçların giderildiği bir yer. Farklı markalar, cafeler, sinema, eğlence 

merkezi güzel bu açıdan düşündüğümüzde.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Mesela ben Aydın’da yaşıyorum, 

Aydın’da bi tane sinema var. Alışveriş merkezi de Kipa var ama çok küçük çapta, Karfur (Carrefour) 

mesela sadece şey hani gıda reyonu üzerine falan. Fazla yok, o yüzden sıkıntı çekiyoruz hani, sürekli 

filmler gelmiyo ama Konya’ya baktığımız zaman Kule’nin dışında Realler, Afralar falan, hani kültürel 

etkinlikler bakımından güzel. İşte bi bowling salonu olsun ya da işte oturup konuşabileceğin işte Burger 

King’i yani rahat yemek yiyebileceğin, çeşitlilik açısından güzel, hoş ihtiyacı olan insanlar için. Çok fazla 

mağazalar var içinde.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Ülkü, Zeynep, Tarık, Aylin, Pınar, Kerem, Uğur ve YeĢim de benzer ifadelere yer 

vererek, KuleSite AVM‟de “çok çeĢitli sayıda mağaza ve marka bulunduğundan, aradıkları 

herĢeye (hem mağaza hem ürün çeĢitliliği ve zenginliği) eriĢebildiklerini” ve “çeĢitli 

aktivitelere katılabildiklerini” öne çıkararak, yaĢadıkları “mağaza ya da alternatif çeĢitliliği 

deneyimine” dikkat çekmiĢlerdir. Ülkü, KuleSite AVM‟ye iliĢkin “Nar”, Mehmet de bir 

film karakteri olan “MüfettiĢ Gecıt” benzetmeleriyle de “seçenek ya da çeĢitlilik” 

olanağına gönderme yapmıĢlardır: 

“Bir meyveye benzetiyorum. Nara benzetiyorum. Nar bakıldığında bir tüm olarak gözüküyor ama 

içini açtığında çok taneciklerin olduğu yani çok mağazaların aradığın her şeyin çeşit çeşit olduğu bir 

şey.” (Ülkü; Açık Uçlu Soru Listesi). 

“Aslında biraz daha böyle biçok şeyi barındıran bi kahraman olabilir. Müfettiş Gecıt. Çok 

fonksiyonlu. Yani her an bi şapkasının altından, kolundan her an bişey çıkabilir onun. Yani orda bir 
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sürü farklılık var, seçenek çok. Eğer benzetmek gerekirse, KuleSitede de öyle bir seçeneğin fazla olması, 

olur yani, o şekilde bi benzetme olabilir, Müfettiş Gecıt.” (Mehmet; Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Banu da, aĢağıda yer alan öyküsü yoluyla, yaĢadığı bu deneyim türüne dikkat 

çekerek, pekiĢtirmiĢtir: 

“Örnek olarak gittiğimde mesela ben bi arkadaşıma hediye alıcaktım. Konya’da hani KuleSitede olan 

mallar Zafer’de de var burda normalde ama işte bulamadım yani bulamadım, KuleSiteye gittim ve bütün 

mağazaları tek tek dolaştım yani, bütün mağazaları tek tek dolaştım. Orda elimin altında yani onu 

buldum, orda buldum, sadece orda bulduğum için, o yönden.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.2.2. Ġhtiyaca Yönelik Ürün / Hizmet Satın Alma ya da Bilgi Edinme 

Deneyimleri 

 

Bulgular, KuleSite AVM ile iliĢkili olarak ortaya çıkan bir diğer önemli rasyonel 

deneyim türünün bir anlamda AVM‟lerin rasyonel çabalarının özünü oluĢturan ürün ve 

hizmetlerle iliĢkili “ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet satın alma ya da bilgi edinme 

deneyimleri” olduğunu göstermektedir. Bu yüzden alanyazındaki araĢtırmaların çoğunda 

bu boyuta bir Ģekilde vurgu yapılmıĢ olmasının dikkat çekmesi ĢaĢırtıcı değildir. AraĢtırma 

katılımcılarının çoğu (9 katılımcı), yaĢadıkları bu rasyonel deneyim türüne çeĢitli 

boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır. Ġhtiyaca yönelik olarak gerçekleĢen bu akılcı deneyim 

türü, “ürün ya da hizmet satın alma” ya da “ürün ya da hizmete iliĢkin bilgi edinme” amacı 

taĢıması bakımından iki alt kategoride toplanmıĢtır.  

 

4.2.2.1. Ġhtiyaca Yönelik Ürün ya da Hizmet Satın Alma Deneyimleri 

 

AVM kapsamındaki akılcı deneyimler açısından “ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet 

satın alma deneyimlerinin” de önemli bir yeri olduğu görülmektedir. Bu anlamda, 

katılımcıların çoğu (9 katılımcı) AVM‟de yaĢadıkları bu akılcı deneyim türünü öne 

çıkarmıĢlardır. Bu akılcı deneyim önem sırasına göre, “oturma alanı (fast food alanı), 

süpermarket, giyim mağazaları ve diğer mağazalar (kitapevi, teknoloji mağazası)” gibi 

çeĢitli alt boyutlarda yoğunlaĢmıĢtır. AraĢtırmadaki genç katılımcıların çoğu, 

alıĢveriĢlerinin büyük bir bölümünü yiyecek, süpermarket, giyim mağazaları ve kitapevi ve 

teknoloji ile iliĢkili olarak gerçekleĢtirmektedirler, denilebilir. Katılımcıların bu akılcı 

deneyim türünü yansıttıkları fotoğrafları, odaklarına (oturma alanı, süpermarket, giyim 

mağazaları ve diğer bazı mağazalar gibi) göre gruplandırılarak bir arada ele alınmıĢtır.  
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                 Uğur-2.Sırada                                Uğur-3.Sırada; Damla-4.Sırada 

                                                                          Tarık-4.Sırada; Ülkü-4.Sırada 

    
    Metin-4.Sırada; Damla-3.Sırada          Volkan-4.Sırada; Mehmet-5.Sırada 

    
                      YeĢim-1.Sırada                      Zeynep-3.Sırada; Volkan-5.Sırada 

    
              Zeynep-1.Sırada                                               Zeynep-5.Sırada 

Foto 44. Ġhtiyaca Yönelik Ürün ya da Hizmet Satın Alma Deneyimleriyle ĠliĢkili 

Katılımcı Fotoğrafları 
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AraĢtırma katılımcılarından dördü (Uğur, Damla, Tarık ve Ülkü) AVM‟nin oturma 

alanında yaĢadıkları bu deneyim türüne gönderme yapmıĢlardır. Uğur, AVM‟nin oturma 

alanını görüntülediği fotoğrafı yoluyla “kız arkadaĢıyla yaĢadıkları çeĢitli sayıda yemek 

yeme deneyimlerine” yer verirken, Ģu ifadelerle ihtiyaca yönelik yiyecek satın alma 

deneyimine dikkat çekmiĢtir: 

“Kız arkadaşımla genelde yemek yemek için hep buralarda otururuz. Tabi mesela hiç denemediğimiz 

şeyler vardı. Hani ben İstanbullu olduğum için gene biçok şeyi denedim ama kendisi İstanbullu değil hani 

küçük bi merkezden, size söylediği gibi Isparta’dan geldiği için. Mesela McDonalds Isparta’da yok, 

Burger King yok ve de Mc Donaldsı, Burger Kingi çok seviyor şuanda. O yüzden mesela onunla o sevdiği 

için hamburger yemeğe özel olarak buraya geliriz mesela, özel olarak KuleSiteye geliriz hamburger 

yemeğe, sadece hamburger yemeğe, yemek için geldiğimizi bilirim. Ben pek hamburgeri sevmediğim için 

ben diğer yerlerden yerim. Mesela tantuni yememişti, şurda gittik tantuni yedik. Lahmacun pek sevmezdi, 

e şimdi şu diğer bi Sait var onlar da çok güzel lahmacun yapar. E Hacıoğlu var.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

AraĢtırma katılımcılarının beĢi de (Damla, Metin, Volkan, Mehmet ve YeĢim) 

AVM‟nin süpermarketiyle iliĢkili ihtiyaca yönelik satın alma deneyimine dikkat 

çekmiĢlerdir. Damla, bir anlamda bütünüyle rasyonel / akılcı yönünü öne çıkararak, sadece 

gerektiği, ihtiyacı olduğu zamanlar giderek süpermarketten alıĢveriĢ yaptığını dile 

getirerek, AVM‟nin süpermarketinin yaĢattığı “ihtiyaca yönelik satın alma deneyimine” Ģu 

ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Gerektiği zaman sadece alışveriş yaparım. Nedense böyle işte geziyim, fiyatlara bakıyım fiyat 

araştırıyım falan değil de, ihtiyacım varsa, giderim, alırım, o kadar, çok alışveriş yanlısı bi insan 

değilim yani. Genelde pazarlık bile yapmam yani. Yani sadece ihtiyacım. E tabi mutlaka hani bazen hani 

hoşuma gitmiştir, ihtiyacım olmadığı zamanlarda da alırım ama hani mağaza mağaza dolaşmak, fiyat 

bakmak, ondan sonra o şey değil, cazip değil benim için. Alışveriş dediğimde aklıma, ihtiyaç karşılanması 

gelir. Yani ilk mesela almayacağım şeye bakmam. O yüzden ihtiyacım varsa giderim alışverişimi yaparım 

süpermarketten, orda biter5.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Metin, AVM‟yi ziyaretlerinde “mutlaka süpermarket bölümüne uğradıklarını ve bir 

Ģeyler satın aldıklarını” öne çıkarırken, görüntülediği fotoğrafta yer alan kiĢilerle kendisi 

ve kız arkadaĢını özdeĢleĢtirdiğini dile getirerek, bu alanın kendilerine yaĢattığı akılcı 

deneyimlerden “ihtiyaca yönelik satın alma deneyimine” Ģu ifadelerle gönderme yapmıĢtır: 

“Şimdi bunları görünce bak yine acıkmaya başladım, yani canımda çikolata çekti. Burası benim için 

dedim ya böyle istediğim her şeyi burda buluyorum. Abur-cuburundan tut, pastasından, böreğinden, 

çikolatasından, sütünden, meyve suyundan, dondurmasına her şey burda yani. O yüzden burası 

KuleSiteye geldiğimde mutlaka uğradığım yerlerden bitanesi, mutlaka alırım buradan bişeyler. Bu teyzeyi 

de kendime çok benzetiyorum, benim de evim var, bende alışverişi hep buralardan yapıyorum, aynen bu 

şekilde poşetler elimde, teyzeyi o yüzden çektim, amcayla beraber. Ben de kız arkadaşımla bu şekilde 

gelirim, alırım, sonra da evimize gideriz yani. O yüzden burayı çektim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Bulgular, ihtiyaca yönelik satın alma deneyimi açısından öne çıkan bir diğer alanın 

“AVM‟deki giyim mağazalarıyla” iliĢkili olduğunu göstermektedir. Bu anlamda YeĢim, 

Zeynep ve Volkan KuleSite AVM‟deki çeĢitli giyim mağazalarını görüntüledikleri 

fotoğrafları yoluyla “bu mağazalardan alıĢveriĢ yapmayı sevdiklerini, buralarda aradıkları 

                                                 
5 Damla‟nın bu ve buna benzer çeĢitli sayıdaki ifadesi, O‟nun araĢtırmanın aykırı ya da farklı düĢünen 

katılımcısı olarak seçilmiĢ olması durumunu desteklemektedir, denebilir. 
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Ģeyleri bulduklarını” öne çıkararak, “ihtiyaca yönelik satın alma deneyimine” gönderme 

yapmıĢlardır. 

Tabak, Özgen ve Aykol (2006, s.108) tarafından genç kızların AVM deneyimlerinin 

belirlenmesini konu edinen araĢtırmanın sonuçları, bu katılımcıların daha çok yiyeceğe, 

filme ve diğer eğlence aktivitelerine para harcadıklarına iĢaret etmektedir. Sonuçlar, bu 

katılımcıların giyim alıĢveriĢi için AVM‟leri değil, merkezdeki iĢletme bölgelerini ve açık 

pazarları seçtiklerini göstermektedir. Diğer bir deyiĢle, bu katılımcılar giyim alıĢveriĢi için 

AVM‟yi pek tercih etmemektedirler. Yürütülen bu araĢtırma yoluyla ulaĢılan bulgular, 

yiyecek harcamaları bakımından benzerlik gösterirken, giyim alıĢveriĢi bakımından 

farklılıkların olduğunu göstermektedir. Bu anlamda, katılımcılar açısından KuleSite 

AVM‟deki giyim mağazalarının da satın alma deneyimi açısından önemli bir yeri olduğu 

söylenebilir. Bu farklılığın, büyük ölçüde AVM‟lerde bulunan giyim mağazalarının ya da 

markaların ve fiyat düzeylerinin farklılaĢmasından kaynaklandığı düĢünülmektedir. 

Zeynep, ihtiyaca yönelik satın alma deneyimi açısından AVM‟deki “kitabevini” ve 

“teknoloji mağazasını” da öne çıkarmıĢtır. Zeynep, KuleSite AVM‟de en fazla vakit 

geçirdiği alanlar içerisinde kitabevine yer vererek, bir satın alma öyküsünü de paylaĢarak, 

yaĢadığı “satın alma deneyimine” gönderme yapmıĢtır: 

“D & R’da karşılaştığım en güzel şey, bi kitap vardı, Bezenonani, İran’da almıştım okumuştum, 

bayağı güzel bi kitap, Martı diye aldım, Türkçe anlamını bilmiyodum yani tam olarak. İngilizcesini hep 

arıyodum, Ankara’daki D & R’da bulamadım, buraya geldim bulamadım yine, sonra bu defa işte 

arkadaşımla gittim, bayağı ama çok istiyodum, aşırı istiyodum o kitabı, çünkü harbiden beni çok 

değiştiren bi kitap ve arkadaşımın kesinlikle okumasını istiyodum. Ya işte o gün buldum, heralde D & 

R’da yaşadığım en güzel şey oydu yani, o kitabı bulmamdı, ki Martı diye geçiyodu adı, işte sonunda 

buldum diye sevinmiştim yani, özel bişey değildi ama.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.2.2.2. Ġhtiyaca Yönelik Bilgi Edinme Deneyimleri 

 

Bilgi arama, bilgiye eriĢim ve karĢılaĢtırmayı içeren bilgi arayıĢı perakende 

bağlamındaki temel rasyonel alıĢveriĢ motivasyonlarından biridir (Haanpaa, 2005, s.4; 

Rohm ve Swaminathan, 2004, s.750). Bilgi arayıĢı, biliĢsel meydan okuma yararlarıyla 

benzerlik göstermektedir. Her ikisi de biliĢsel merakı yatıĢtırmayı içerir. Ancak, bilgi 

arayıĢında merak, daha çok anlamlı ya da estetik tarzdan ziyade, doğrudan açık biçimde 

sunulan bilgiyle tatmin edilir ve bilgi kuvvetle muhtemel karar alım sürecinde yararlanmak 

amacıyla toplanır (Fiore, 2008, s.638; Kang, Kim ve Tuan, 1996, s.10). AVM bağlamında 

yaĢanan ihtiyaca yönelik bilgi edinme deneyimi büyük oranda hedonik tüketici 

deneyimlerinden biri olan “öğrenme deneyimleri” ile benzerlik göstermekle birlikte, bu 

deneyimi öğrenme deneyiminden ayıran en belirgin yönün, doğrudan ihtiyaçla iliĢkili 
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rasyonel amaçlar taĢıması olduğu söylenebilir. Bu anlamda, katılımcılardan üçü (Uğur, 

Tarık ve Zeynep) bu rasyonel deneyim türüne vurgu yaparken, özellikle “teknoloji 

mağazasını ve sinemayı” öne çıkarmıĢlardır. Bu deneyimi temsil etmek amacıyla çekilen 

örnek katılımcı fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
                 Uğur-1.Sırada                            Tarık-2.Sırada; Uğur-5.Sırada 

                                                                                 Zeynep-5.Sırada 

Foto 45. Ġhtiyaca Yönelik Bilgi Edinme Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Uğur, sinemanın giriĢ bölümünü görüntülediği fotoğrafı yoluyla bu bölümde yer alan 

“afiĢlerin ve film fragmanlarını gösteren bilgisayarın” aracılığı ile edindiği “bilgi 

deneyimini” öne çıkararak, Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Şimdi KuleSitede en çok bulunduğumuz yer aslında burası, bu fotoğraf. Çünkü genelde buraların 

içlerinde gezeriz, sinema burda afişleri görüyosunuz, afişler var, afişlere bakarız, burdaki şu üstte yeni 

çıkıcak filimlere bakarız, buraya hep asılır, yeni çıkıcak işte şu tarihte geliyo, bu tarihte çıkıcak falan 

filan diye, bunlara bakarız. Sonra bu filimlerle ilgili şurda gördüğünüz gibi bilgisayarlar var, bu 

bilgisayarlardan bu filimlerin değerlendirmeleri, kısa şeyleri verilir. Bu filimin anlatılırlar hani kısa 

özetleri olur ya fragmanlarını burda anlatırlar, burda bakarak görürsünüz. O nedenle burası en çok 

dolaştığımız yerdir, hem sinemaları görmek açısından hem hangi filimler çıkacak açısından, hatta bazen 

KuleSiteyi hani hangi filimler var, gireriz, beğenmeyiz şurdaki filimlere bakarız haa bu tarihte gelelim de 

şu filmi izleyelim dediğimiz bile olur. O nedenle bu film, burası bizim için, benim için önemli tabiî ki. Her 

burda sağınıza solunuza baktığınız zaman bütün sinemaları görebiliyosunuz. Biraz önce söylediğim gibi, 

daha önce daha sonraki filimleri görebiliyosunuz.” (…) “Hangi sinemaların hangi tarihte çıktığını 

öğreniyorum, o sinemanın hangi gişede oynadığını, hangi salonda oynadığını görüyorum. Mesela tercih 

yapabiliyorum, şimdi mesela burda Karayip Korsanları var, 1, 2 ve 3’te oynuyo. En iyi salon 1’dir, en 

büyük salon odur, Oyak Salonu diyolar, diye geçiyo, en büyük salon odur. Mesela 1.salonda almak için 

oranın seanslarına bakarak hareket ederim.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

Tarık ve Zeynep, Uğur‟dan farklı olarak AVM‟nin 2.katında yer alan teknoloji 

mağazasını görüntüledikleri fotoğrafları aracılığı ile bu mağazadan “bakarak ve 

personelleriyle konuĢarak telefonuları ve bilgisayarları için ihtiyaç duydukları donanımlara 

iliĢkin bilgi edindiklerini” vurgulamıĢlardır. 

Bulgular, araĢtırmaya katılan gençlerin bazılarının, AVM‟yi her ziyaretlerinde bilgi 

kazanmaya iliĢkin faydacı ya da akılcı alıĢveriĢ motivasyonuna iĢaret eden bakma ya da 

göz gezdirme ve etkileĢimde bulunma aktiviteleriyle ilgilendiklerini göstermektedir. Bu 

sonuçlar, alanyazındaki bazı araĢtırma sonuçlarıyla benzerlik göstermektedir (Haytko ve 

Baker, 2004; Kang, Kim ve Tuan, 1996). Haytko ve Baker (2004) tarafından genç kızların 
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AVM deneyimlerinin belirlenmesi amacıyla yürütülen araĢtırma sonuçları, bu bulgularla 

büyük ölçüde benzeĢmekte ve bazı hallerde genç tüketicilerin gelecek satın alımlara iliĢkin 

bilgi kazanma çabalarının da ön plana çıkabileceğine dikkat çekmektedir. Jarboe ve 

McDaniel (1987) bazı tüketicilerin gelecekteki bir satın alma için bilgi toplamanın bir yolu 

olarak göz gezdirmeyle ilgilenirken, bazılarının da bir satın alma arzusu taĢımaksızın 

hedonik deneyimlerden öğrenme deneyimlerinin bir türü olan “vitrin alıĢveriĢi ya da 

vitrine bakarak öğrenme” amacıyla göz gezdirme davranıĢı sergileyebildiklerini 

belirtmektedirler. Daha öncede belirtildiği gibi, bu iki motivasyon arasındaki ayrımın 

farkındalığının, bu motivasyonlara tepki verebilme açısından önemli olduğunu hatırlatmak 

yerinde olacaktır. 

 

4.2.3. Maliyetleri (Para / Zaman / Çaba) Azaltma Deneyimleri 

 

AraĢtırma bulguları, KuleSite AVM ile iliĢkili olarak katılımcılar açısından ortaya 

çıkan bir diğer önemli akılcı / rasyonel deneyim türünün, para, zaman ve çaba gibi çeĢitli 

maliyet unsurlarını azaltma, diğer bir deyiĢle tasarruf sağlama deneyimleri olduğuna iĢaret 

etmektedir. Bu anlamda, katılımcıların yarısından fazlası (9 katılımcı), birden fazla 

boyutuna iĢaret etmekle birlikte, yaĢadıkları bu rasyonel deneyim türüne çeĢitli 

boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır. YaĢanan bu deneyimin özünde söz konusu maliyet 

unsurlarını azaltabilme amacı olduğundan, bu amaç dikkate alınarak, farklılaĢan mağazalar 

ayrı kategorilerde ele alınmak yerine, aynı alt kategori içerisinde değerlendirilmiĢtir. Diğer 

bir deyiĢle, oturma alanı, sinema ve çeĢitli giyim mağazaları gibi öne çıkan alanlar ya da 

mağazalar ayrı ayrı ele alınmak yerine, mağazalarla iliĢkili maliyet tasarrufu deneyimleri 

bakıĢ açısı ile ele alınarak, aynı alt kategorilerde bir arada değerlendirilmiĢtir.  

Alanyazın incelendiğinde, perakende ya da AVM bağlamında yaĢanan bu akılcı 

deneyim türüne iliĢkin benzer anlamlara gelen “etkinlik ya da verimlilik” ve “uygunluk” 

kavramlarının (Anselmsson, 2006; Baker ve diğerleri, 2002; Fiore, 2008; Haanpaa, 2005; 

Keng ve diğerleri, 2007; Kim, 2002; Morganosky, 1995; Rohm ve Swaminathan, 2004) 

sıkça kullanıldığı dikkat çekmektedir. Etkinlik ya da verimlilik, en öz Ģekliyle çıktıların 

girdilere oranı olarak tanımlanabilmektedir (Fiore, 2008, s.636). Bununla iliĢkili olarak, 

AVM‟de tüketiciler maksimum çıkar sağlamak isterken, aynı zamanda, zaman, enerji, para 

gibi kaynak harcamalarını da azaltmak isterler (Kim, 2002, s.598). 

Keng ve meslektaĢlarına (2007, s.352) göre, tüketiciler, bir AVM‟yi ziyaret 

ettiklerinde alıĢveriĢle dolaylı olarak iliĢkili olan kuyrukta beklemeye zaman harcama, arzu 
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ettikleri ürünleri bulmaya enerji harcama, park olanaklarına ve ulaĢıma iliĢkin parasal 

maliyet gibi tüm girdi kaynaklarıyla iliĢkili unsurları dikkate alabilmektedirler. Zaman, 

çaba ve para tasarruflarına uygunluk olarak da bakılabilmektedir (Fiore, 2008, s.636). 

Haanpaa (2005, s.4), zaman, çaba ve para tasarruflarını içeren alıĢveriĢ uygunluğunun 

mağaza tercihini etkileyen önemli bir motivasyon olabileceğini vurgulamaktadır. 

Alanyazındaki birçok araĢtırma, ayrı ayrı ya da hepsini bir arada gösterecek Ģekilde 

tüketicilerin AVM ile iliĢkili olarak para, zaman ve çaba gibi maliyetleri azaltmaya yönelik 

rasyonel nitelikli deneyimler yaĢayabildiği durumunu ortaya koymaktadır (Backsröm ve 

Johansson, 2006; Baker ve diğerleri, 2002; Engel ve diğerleri, 1995; Frasquet ve diğerleri, 

2001; Haanpaa, 2005; Kang, Kim ve Tuan, 1996; Keng ve diğerleri, 2007; Kim, 2002; 

Nicholls, Kranendonk ve Roslow, 2002; Rohm ve Swaminathan, 2004; Severin ve 

diğerleri, 2001; Sit, Merrilees ve Birch, 2003). Bu anlamda, Baker ve meslektaĢları (2002) 

gerçekleĢtirdikleri bir araĢtırmayla, daha iyi tasarımlanan fiziksel mağaza çevresine iliĢkin 

algıların bir alıĢveriĢi tamamlamak için ihtiyaç duyulan zaman ya da çaba miktarı algısını 

azalttığını gösteren sonuçlar üretmiĢlerdir. Backsröm ve Johansson (2006), 

gerçekleĢtirdikleri bir araĢtırma ile fiyatların ya da para tasarruflarının ve hızlı hizmet 

sunumu da dahil sağlanan zaman tasarruflarının tüketicilerin deneyimlerini olumlu ya da 

olumsuz etkileyebildiğini belirlemiĢlerdir. Bu araĢtırmalar, belirtilen maliyet unsurlarının 

tüketiciler tarafından dikkate alınabileceği durumuna açık bir Ģekilde dikkat çekerken, elde 

edilen bu araĢtırma bulgularına da destek sağlamaktadır.  

 

4.2.3.1. Para Tasarrufu ya da Ucuzluk Deneyimleri 

 

AraĢtırma bulguları, AVM‟de ortaya çıkan maliyetleri azaltma deneyimleri içerisinde 

öncelikli alt kategorinin “para tasarrufu ya da ucuzluk deneyimlerinden” oluĢtuğunu 

göstermektedir. Bu anlamda, araĢtırma katılımcılarının yarıdan fazlası (7 katılımcı) 

yaĢadıkları bu deneyim türüne çeĢitli boyutlarıyla dikkat çekmiĢlerdir. Ayrıca bu alt 

kategorinin “AVM geneline ve AVM‟deki mağazalara iliĢkin” olmak üzere iki alt boyutta 

yoğunlaĢtığı da öne çıkan bir baĢka unsur olmuĢtur.  

AraĢtırma katılımcılarından ikisi (Mehmet ve Tarık) akılcı deneyim türlerinden para 

tasarrufu ya da ucuzluk deneyiminin AVM geneli ile iliĢkili olan boyutuna dikkat 

çekmiĢlerdir. Bu anlamda Mehmet, bir AVM‟nin en yararlı özellikleri arasında düzenlenen 

çeĢitli “kampanyalara ve indirimlere” de yer vererek, sunulan ucuzluğa dikkat çekmiĢ ve 

bu anlamda, “halk pazarı benzetmesi ile de bunu desteklemiĢtir: 
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“Ünlü ve kaliteli markaların bir arada ve fazla olması seçeneklerimi çoğaltması, tek bir markaya 

bağlı kalmadan görerek seçerek alışveriş yapmamı sağlıyor olması. Tabi birde çeşitli kampanyaların ve 

indirimlerin olması güzel bir durum.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Tarihsel kimlik olarak bütün alışveriş 

merkezlerini halkın pazarlarına benzetiyorum çünkü orasıda gelişmiş bir pazar.” (Açık Uçlu Soru 

Listesi). “Ya halk pazarı şimdi millet pazara ucuzluk diye gider, ucuz diye gider. KuleSiteye de millet 

şimdi rekabet olduğu için aynı tişörtü satan bisürü firma var. Aynı mal, aynı kalite işte aynı şeyde sadece 

fiyat farklılıkları var. Şimdi bu fiyat farklılıkları tabiî ki rekabeti oluşturuyo, aynı şekilde pazarda da, ya 

domatesi buradaki adamda satıyo karşısındaki adam da satıyo. İkisi birbiriyle rekabet ediyo, o 750’ye 

düşürdüğü zaman oda 750’ye düşürmek zorunda ki karşıdakinin malı satılmasın diye. Yani bu şekilde bi 

pazara benzettim, büyük halk pazarı, biraz gelişmişi.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Tarık da, özel günlerde, özellikle “sevgililer gününde çok iyi indirimlerin” olduğunu 

dile getirerek, “AVM geneline iliĢkin ucuzluk deneyimine” vurgu yapmıĢtır: 

AVM‟de yaĢanan ucuzluk deneyimi açısından bazı mağazalar da öne çıkmıĢtır. Bu 

anlamda katılımcılar tarafından AVM‟nin “sinemasının (3 katılımcı), giyim mağazalarının 

(2 katılımcı) ve oturma alanının (2 katılımcı)” öne çıkarıldığı anlaĢılmaktadır. AĢağıda bu 

katılımcılar tarafından sağlanan örnek fotoğraflara yer verilmiĢtir. 

    
      Ülkü-3.Sırada; Pınar-2.Sırada                        YeĢim-1.Sırada 

                    Banu-3.Sırada 

    
                     Tarık-3.Sırada                          Uğur-3.Sırada; Tarık-4.Sırada 

Foto 46. Mağazalara ĠliĢkin Para Tasarrufu ya da Ucuzluk Deneyimiyle Ġlgili 

Katılımcı Fotoğrafları 

Ülkü, Banu ve Pınar, AVM‟nin “sinemasını” öne çıkararak, düzenlenen 

“kampanyalar” sonucu yakaladıkları indirim fırsatlarına dikkat çekmiĢlerdir. Bu anlamda 

Ülkü, Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Genç Turkcellin düzenlediği kampanyalar var KuleSitede bu kampanyaya giriyo. Afrada mesela öyle 

bir özellik yok ama KuleSitede var. Pazartesi ve Cuma günleri indirimli, iki buçuk milyona, öğrenci 

kimliğinle genç turkcell şifresiyle girebiliyosun. Sinema çok tercih ediliyor, en çok tercih edilen bence 
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KuleSitede sinema.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

YeĢim ve Tarık, bu akılcı deneyim açısından diğer katılımcılardan farklı olarak, çeĢitli 

giyim mağazalarını öne çıkarmıĢlardır. Tarık, bir giyim mağazasının sunduğu ürün 

çeĢitliliğinin yanında, özellikle “taksitlendirme yoluyla sağladığı ödeme kolaylığına” da dikkat 

çekerek, üniversite öğrencilerinin bir anlamda “para tasarrufu ya da ucuzluk” açısından buraya 

gelmek zorunda olduklarını belirtmiĢtir: 

Tarık ve Uğur, AVM‟de yaĢadıkları “para tasarrufu ya da ucuzluk deneyimi” açısından 

AVM‟nin “oturma alanına” da dikkat çekerken, AVM‟nin oturma alanı ile AVM dıĢındaki 

herhangi bir kafeyi kıyaslayarak, AVM‟nin oturma alanının bu anlamda yaĢattığı avantajı öne 

çıkarmıĢlardır.  

“Mesela ben öğrenci olarak düşünüyoruz, kafeye gittiğimi varsayıyım, e biz öğrenciyiz paramız da 

ona göre. Kafeye bi giriyosunuz, e bi bardak kola iki milyon alıyolar, e şimdi iki buçuk litresi iki milyon 

kolanın, neden o kadar para veriyim. Oraya gitmektense, oraya gidiyorum hani alışveriş merkezine 

gidiyorum.” (Uğur; Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

“Böyle mekanlara zaten tek başına gittiğin zaman bi anlam ifade etmiyo. Genellikle zaten arkadaş 

çevrenle gittiğin için yani kalabalıkta bi kafeye işte 20 kişi gittiğin zaman düşünüyosun bana ne kadar 

hesap gelecek. Bunda onu düşünmüyosun, orda istediğin gibi oturuyosun, bir bardak çay içip akşama 

kadar oturan adamlar var yani.” (Tarık; Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.2.3.2. Zaman ya da Çaba Tasarrufu Deneyimleri 

 

Bulgular, AVM‟de ortaya çıkan maliyetleri azaltma deneyimleri içerisinde bir diğer 

önemli alt kategorinin “zaman ya da çaba tasarrufu deneyimleri” olduğunu göstermektedir. 

Katılımcılarından beĢi yaĢadıkları bu deneyim türüne çeĢitli boyutlarıyla dikkat çekmiĢlerdir. 

Bu deneyimlerin daha çok AVM geneli ile iliĢkili olması çoğu katılımcının yaĢadıkları bu 

deneyimi fotoğraflamak yerine, görüĢme verileriyle dile getirdiklerini göstermektedir. 

Katılımcılarından sadece birisi, bir mağazayı, tıpkı AVM geneli gibi, her Ģeyi bir arada 

bulundurması dolayısıyla zaman ya da çaba tasarrufu deneyimine katkı sağladığını dile 

getirerek, fotoğraflamıĢtır.  

 
                                                      Zeynep-3.Sırada 

Foto 47. Zaman ya da Çaba Tasarrufu Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafı 
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Kerem, Mehmet ve Zeynep AVM‟de yaĢadıkları zaman tasarruf boyutuna dikkat 

çekmiĢlerdir. Zeynep, KuleSite AVM‟nin kendisine çağrıĢtırdığı Ģeyler arasında “birçok 

çeĢit ve olanak sunması” durumunu öne çıkarırken, bunun beraberinde getirdiği “zaman 

tasarrufunu” özel bir mağazayla iliĢkili benzetmeler yaparak da destek sağlamıĢtır: 

“Ayakkabı çeşitleri çok fazla, istediğim şeyleri genelde orda buluyorum hani çeşit fazla olduğu için 

daha fazla gezmiyorum daha büyük bi alanda, daha az zaman harcıyorum. Buda güzel bişey yani zamanı 

kısıtlı olan insanlar için benim gibi, güzel bişey. Yemekte de diyorum işte çeşit sadece fazla olduğu için 

yani insan daha uzak bir yere gitmek yerine, bi yere gidiyo ve daha fazla şeyler görüyo ve zaman 

bakımından daha tasarruflu oluyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). “Boyner mağazasını bikaç tane 

neden vardı aslında, çekmem. Birisi yani tamam şey giyim falan alışveriş yapıyosun, istediğin her şeyi 

içinde buluyosun. Bi de bi taktik olarak böyle siyasi bakımdan şey sanki Kuleyi içerden fethetmek gibi 

bişey bu.” (…) “Sık sık aslında buraya bakarım da ama normal mesela diyelim, diyelim mesela 

Kotondan almak istiyosun, burda da şube var ama Kulenin içindeki şubede daha fazla çeşit var ama çok 

fazla zamanın yoksa gerçekten işte giriyosun daha küçük bi alışveriş merkezi ama içinde her şey var; 

kozmetik var, işte giyim var işte başka şeyler var. Ordan hemen alıp çıkıyosun.” (Fotoğraf GörüĢmesi). 

YeĢim ise, AVM deyince anımsadıkları ve AVM‟nin en yararlı özellikleri arasında 

“zaman tasarrufunun” yanında, her Ģeyin bir arada olması dolayısıyla “çok yorulmadığına 

ve uğraĢmak zorunda kalmadığına” iĢaret ederek, “çaba tasarrufuna” da dikkat çekmiĢtir:  

“Aradığım her şeyi tek bir yerde bulmak. Ne almak istediğim konusunda kararsızsam alışveriş 

merkezlerine gitmek en mantıklısı oluyor. Çarşı pazar gezerek çok vakit kaybediyorum. Ancak alışveriş 

merkezleri her şeyi bir arada sunuyor. Çok fazla vakit kaybı olmuyor.” (Açık Uçlu Soru Listesi). 

“Alışveriş merkezinin en yararlı özelliği her şeyi aynı yerde bulabiliyor olmam, çok gezmenize gerek yok. 

Bütün işlerimi halledip kısa bir sürede bitirebiliyorum. Bu şekilde çok yorulmuyorum.” (Açık Uçlu Soru 

Listesi). “Ya mesela gidiyoruz alışveriş merkezine, mağazaların hepsi orda oluyo, sinema orda oluyo, 

yemek yenebilecek yer orda oluyo. Yani ordan oraya gitmek yok dolmuşa bindim derdi yok. Giriyorsun, 

bikaç saat için her türlü şeyini yapabiliyosun, eğlence merkezleri de oluyor aynı zamanda. Onun dışında 

yorulmuyorum çok fazla, aynı alan içinde kalmak çok daha iyi bence. Öteki türlü çok arıyosun, şu 

şurdaymış, bu buradaymış diye uğraşmak gerekiyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Seiders ve meslektaĢları (2000) tarafından yürütülen bir araĢtırmanın sonuçları 

özellikle zaman ve çaba tasarrufları açısından araĢtırma bulgularıyla belli ölçüde 

benzerlikler göstermektedir. AraĢtırmacılar, hız ve kolaylıktan kaynaklanan dört farklı 

kolaylık / uygunluk türüne iĢaret etmektedirler. Bunlar, bir perakendeciye eriĢim (eriĢim 

kolaylığı), gerekli ürünleri belirleme ve seçme (arama kolaylığı), arzulanan ürünleri elde 

etme (sahip olma kolaylığı), ve sonuç ya da değiĢtirme iĢlemleri (iĢlem kolaylığı) Ģeklinde 

sıralanabilir. AraĢtırma bulgularının özellikle eriĢim kolaylığı, arama kolaylığı ve sahip 

olma kolaylığı boyutlarıyla benzerlikler gösterdiği anlaĢılmaktadır. 

Katılımcılar tarafından yaĢanan bu akılcı deneyimin özellikle zaman ve çaba 

tasarrufu boyutlarının, alanyazında alıĢveriĢe yönelik tartıĢılan “bir kerede alıĢveriĢ”, 

“çapraz alıĢveriĢ” ve “çok amaçlı alıĢveriĢ” olgularıyla da iliĢkili olduğu söylenebilir. Bir 

kerede alıĢveriĢ olgusuyla tüketiciler, bir kerede tüm ihtiyaçlarına iliĢkin alıĢveriĢi 

gerçekleĢtirirken, bu yolla çaba ve zaman tasarrufu sağlayabilmektedirler (Kang, Kim ve 

Tuan, 1996, s.9). Kim (2002, s.598), tüketicilerin AVM ile iliĢkili olarak ürün ve hizmet 
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alımlarında harcamak zorunda olacakları maliyetleri minimize etmeye çalıĢabileceklerini 

belirtirken, bunun AVM‟ye ulaĢım, park olanakları, AVM‟de harcanan zaman, saldırgan 

satıĢ personeline harcanan enerji, belli ürünleri ya da mağazaları bulmaya yönelik çaba, 

kasalarda bekleme gibi biçimlerde kendini gösterebileceğini tartıĢmaktadır. AraĢtırmacı, 

çeĢitli mağazalar, departmanlı mağazalar, süpermarket, yiyecek alanları, banka, postane 

gibi farklı tipteki AVM kiracılarını ziyaret ederek, “bir kerede alıĢveriĢ”, “çapraz alıĢveriĢ” 

ve “çok amaçlı alıĢveriĢ” durumlarının gerçekleĢtirilebileceğini vurgulamaktadır.  

 

4.2.4. Fiziksel Konfor Deneyimleri 

 

KuleSite AVM ile iliĢkili olarak katılımcılar açısından ortaya çıkan “fiziksel konfor 

deneyimlerine” katılımcıların çoğu (11 katılımcı), çeĢitli boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır. 

AVM‟nin yaĢattığı fiziksel konfor deneyimlerinin “AVM‟nin eriĢilebilirlik özellikleriyle 

ve fiziksel rahatlık özellikleriyle” iliĢkili olarak iki ana alt kategoride ve çeĢitli alt 

kategorilerde toplandığı anlaĢılmaktadır. AVM bağlamında söz konusu olan fiziksel konfor 

deneyimlerine iliĢkin ayrıntılar aĢağıdaki Ģekilde sunulmuĢtur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 11. KuleSite AVM Bağlamındaki Fiziksel Konfor Deneyimleri 

 

Fiziksel çevrenin tasarımı perakende sektöründe deneyime iliĢkin önemli bir 

önceliktir. YerleĢim, mimari, müzik, ticari malzemeler gibi fiziksel çevreyle iliĢkili baĢarılı 

bir tasarım, duyusal uyarımlar sağlayabilmektedir (Denisco ve Napolitano, 2006, s.154). 

Alanyazında bir perakende ya da AVM bağlamında çeĢitli sayıda fiziksel özelliklerin 
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tüketici deneyimleri açısından önemli bir unsur olduğunu gösteren birçok araĢtırmaya 

rastlamak mümkündür (Anselmsson, 2006; Engel ve diğerleri, 1995; Frasquet ve diğerleri, 

2001; Hart ve diğerleri, 2007; Haytko ve Baker 2004; Kim ve diğerleri, 2003; Kim ve Kim, 

2005; Nicholls, Kranendonk ve Roslow, 2002; Raajpoot, Sharma ve Chebat, 2008; Sit, 

Merrilees ve Birch, 2003; Sit, Merrilees ve Grace, 2003; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006). 

Alanyazında AVM‟nin fiziksel özellikleriyle iliĢkili tüketici deneyimlerinin 

çoğunlukla mağaza çevresinin tasarımını da kapsayan çeĢitli stratejilerle bütünleĢtirilen 

“mağaza atmosferi” olgusu ile ele alındığı dikkat çekmektedir (Backsröm ve Johansson, 

2006; Hart ve diğerleri, 2007; Haytko ve Baker 2004; Kim ve Kim, 2005; Nicholls, 

Kranendonk ve Roslow, 2002; Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Sit, Merrilees ve Grace, 

2003; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006 gibi). Mağaza atmosferi kısaca, hem dıĢ hem de iç 

çevre tasarımını kapsayan alan çerçevesinin kalitesine ve niteliğine iĢaret etmektedir, 

denilebilir. Hackett, Foxall ve Van Raaij (1993), atmosferin, yerin ya da mekânın fiziksel 

özellikleri ve tüketicilerin öznel algıları arasındaki etkileĢimlerle yaratıldığını 

belirtmektedirler. Bu yüzden, atmosfer, fiziksel çevreye iliĢkin tüketicilerin tepkileriyle 

karĢılık bulmaktadır. Bu anlamda, belirtilen bu çalıĢmaların çoğunda mimari, iç ve dıĢ 

kısım tasarımı ya da dekoru, yerleĢim düzeni, ıĢıklandırma, müzik ve renk düzeni gibi 

tüketici satın alma davranıĢlarını etkileyen alıĢveriĢ çevresinin belli atmosferik 

özelliklerine iliĢkin unsurların ele alındığı anlaĢılmaktadır. Mağaza atmosferi olgusunda 

büyük oranda öne çıkan fiziksel özelliklerin daha çok tüketicilerin duyuları yoluyla iliĢki 

kurdukları unsurlar olduğundan bahsedilebilir. Bu anlamda, aynı duyusal nitelik hem 

hedonik hem de akılcı ya da rasyonel bir deneyim sağlayabilme potansiyeli taĢır. Örneğin, 

parlak ıĢıklandırma, tüketiciler açısından estetik bir güzellik sağlamanın yanında, güvenlik 

sağlama, mağaza görünümünün renklerini ve dokusunu netleĢtirmeyi güçlendirebilir ya da 

geniĢlik ya da ferahlık izlenimi yaratabilir. Hem fiziksel konfor, hem de duyusal hoĢnutluk 

bedensel duyumsamalara bağlı olmalarına rağmen, fiziksel konfor, geliĢmiĢ ya da ileri 

boyutlu haz sağlayıcı duyumsamaları içermediğinden, birbirlerinden yararlar bakımından 

farklılaĢmaktadırlar. Fiziksel konfor, daha çok negatif duyumsamalardan sakınmayı, 

duyumsamalara iliĢkin yansız olmayı içermektedir (Fiore, 2008, s.635). d‟Astous (2000), 

tüketicilerin, fiziksel konfora ve estetik (hedonik) niteliklere iliĢkin ilgileri arasında ayrım 

yapma yeteneğinde ve arzusunda olduklarını vurgulamaktadır. Bu yüzden, hem bu 

durumun farkında olunarak, hem de hedonik ve akılcı tüketici deneyimlerini birbirinden 

ayırarak, olası bir karmaĢayı gidermek adına, araĢtırmadan ortaya çıkan bu bulgular, 

mağaza atmosferi olgusu yerine, daha yerinde bir sınıflandırma olarak düĢünülen “fiziksel 
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konfor deneyimleri” baĢlığıyla, akılcı deneyimler içerisinde ele alınmıĢ ve 

kavramsallaĢtırılmıĢtır. Bu anlamda, bulgularla da uyumlu olarak, fiziksel konfor 

deneyimini, AVM‟nin hem genel konumu hem de iç eriĢilebilirlik özelliklerini de içine 

alan AVM ile iliĢkili tüm rasyonel yönlü fiziksel özellikler olarak tanımlamak mümkündür. 

 

4.2.4.1. AVM’nin EriĢilebilirlik Özellikleriyle ĠliĢkili Fiziksel Konfor 

Deneyimleri 

 

EriĢilebilirlik, bir AVM‟nin tüm eriĢim olanaklarıyla ilgili bir olguya iĢaret 

etmektedir. EriĢebilirlik, makro eriĢebilirlik ve mikro eriĢebilirlik olmak üzere iki ayrı 

boyutta ele alınabilmektedir. Makro eriĢilebilirlik, daha çok tüketicinin iĢ yerinden ya da 

evinden (ikamet ettiği mekândan) AVM‟ye coğrafik uzaklığı ve yol koĢullarıyla, diğer bir 

deyiĢle AVM‟nin tüketiciye göre fiziksel konumuyla ilgiliyken, mikro eriĢebilirlik ise, 

daha çok AVM içindeki dolaĢım kolaylığına ve fiziksel hareket serbestîsine iĢaret 

etmektedir (Hart ve diğerleri, 2007, s.588; Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.83). Bu deneyim 

anlamında, “AVM‟nin konumuyla ilgili eriĢilebilirlik ya da ulaĢım kolaylığı deneyimi ve 

AVM içi eriĢilebilirlik deneyimi” olmak üzere iki alt kategori öne çıkarken, çoğu 

katılımcının (10 katılımcı) bu alt boyutlara vurgu yaptığı anlaĢılmaktadır. Bulgular, ilgili 

alanyazında AVM‟ye iliĢkin eriĢilebilirlik deneyimleri açısından sıkça tartıĢılan “ulaĢım ya 

da eriĢim kolaylığının” yanı sıra, farklı olarak sıkça tartıĢılmayan, “AVM içi eriĢilebilirlik” 

deneyimine de iĢaret etmesi bakımından önemli bir duruma da dikkat çekmektedir.  

 

4.2.4.1.1. AVM’nin Konumuyla Ġlgili EriĢilebilirlik ya da UlaĢım Kolaylığı 

Deneyimi 

 

Fiziksel konfor deneyimleriyle iliĢkili bir alt kategori olan eriĢilebilirlik deneyimleri 

açısından ortaya çıkan öncelikli boyutun “AVM‟nin konumuyla ilgili ulaĢım kolaylığı 

deneyimi” olduğu anlaĢılmaktadır. Katılımcılar tarafından AVM ile iliĢkili olarak yaĢanan 

bu akılcı deneyim türünü temsil amacıyla fotoğraflamak pek mümkün olmadığından, 

katılımcılardan çoğu (10 katılımcı-Kerem, Uğur, Zeynep, YeĢim, Metin, Banu, Volkan, 

Tarık, Pınar ve Zeynep) yaĢadıkları bu deneyim türüne sağladıkları diğer verileri yoluyla 

vurgu yapmıĢlardır. Bu anlamda Uğur, genelde tercih ettiği AVM‟nin “KuleSite AVM” 

olduğunu dile getirirken, bu tercihte “AVM‟nin ulaĢım kolaylığının” önemli bir yeri 

olduğunu öne çıkarmıĢtır: 
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“Kulesiteyi tercih ediyorum. Nedeni merkezi bir alanda olup ulaşımı kolay olmasıdır.” (Açık Uçlu 

Soru Listesi). “Canımız sıkıldı, napıcaz sinemaya gidicez, sinemalar nerde var, Real’de var, Truva’da 

var, KuleSite’de var. Real, tramvaya bindim, Reale gitmek için tramvaydan inicem, ordan servisini 

bekliycem, servise binicem gidicem. Truva, Truva da şey o zaman bana fazla yakın değildi yani, yakındı 

ama tramvaya bin in, bide orası şey kuytu, e kız arkadaşım Zafer’de, Zafer’den oraya gelmesi saatler 

alıyo. Ondan sonra onu da yormak istemiyorum. E napıcam, o zaman KuleSite, tercih o. İyi rahat ulaşım, 

Kule.iniyosun önünde hemen KuleSite.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Alanyazında AVM‟nin konumuyla ilgili eriĢilebilirlik ya da ulaĢım kolaylığı 

boyutuna önemli bir rekabet ve baĢarı faktörü olarak iĢaret edildiği dikkat çekmektedir. Bu 

anlamda, ulaĢılan bu araĢtırma bulgularıyla da benzerlikler gösteren ve AVM ile iliĢkili 

olumlu tüketici deneyimlerinin bir boyutu olarak konum ya da ulaĢım kolaylığının da 

önemli bir faktör olduğu çok sayıda araĢtırmanın varlığından söz edebilmek mümkündür 

(Anselmsson, 2006; Nicholls ve diğerleri, 2002; Frasquet ve diğerleri, 2001; Hart ve 

diğerleri, 2007; Haytko ve Baker 2004; Kim ve Kim, 2005; Nicholls, Kranendonk ve 

Roslow, 2002; Raajpoot, Sharma ve Chebat, 2008; Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Sit, 

Merrilees ve Grace, 2003; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006 gibi).  

 

4.2.4.1.2. AVM Ġçi EriĢilebilirlik Deneyimleri 

 

AraĢtırma bulguları, ilgili alanyazındaki araĢtırmalarda üzerinde çok durulmayan, 

AVM‟ye iliĢkin eriĢilebilirlik deneyimleri açısından “AVM içi eriĢilebilirlik deneyiminin” 

de önemli bir yeri olduğuna iĢaret etmektedir. Bu anlamda, KuleSite AVM‟nin özellikle 

“genel yerleĢiminin, atrium alanının, merdivenlerinin, giriĢ-çıkıĢlarının ve sinema 

alanının” eriĢilebilirlik deneyimine olanak sağlayan fiziksel unsurlara örnek teĢkil ettikleri 

anlaĢılmaktadır. AraĢtırma katılımcılarından üçü yaĢadıkları bu deneyim türünü çeĢitli 

boyutlarıyla öne çıkarmıĢlardır.  

    
                  Uğur-1.Sırada                              Uğur-4.Sırada; Kerem-5.Sırada 

Foto 48. AVM Ġçi EriĢilebilirlik Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Kerem ve Pınar, benzer olarak, “AVM‟nin rahat gezilebilecek bir mekân” olduğunu 
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ve” içeriye girdiklerinde nereye gidecekleri konusunda zorlanmadıklarını” öne çıkararak, 

yaĢadıkları “AVM içi eriĢilebilirlik deneyimine” dikkat çekmiĢlerdir. Uğur da, “KuleSite 

AVM‟nin iyi bir gezi alanı olduğunu”, “aradığına çabuk ulaĢabildiğini”, “içeride 

dolaĢmakta zorlanmadığını”, “birçok giriĢ çıkıĢının olduğunu” ve “katlara eriĢimin kolay 

olduğunu” dile getirerek, AVM‟nin çeĢitli fiziksel unsurlarının yaĢattığı “AVM içi 

eriĢilebilirlik deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“İyi bir gezi alanı ve güzel bir yerleşim olmasıdır.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Her seferinde de 

belirttiğim gibi aradığınıza da çabuk ulaşabilme etkeni de var tabiî ki.” (Soru Listesine Dayalı Ek 

GörüĢme). “Hoşlanıyorum. Nedeni, aradığıma çabuk ulaşabildiğimden tercihim kulesitedir.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). “Şimdi, çabuk ulaşabilmemden tercihim şu, KuleSitenin içerisinde bide 

tabi çok fazla gezdiğimiz için içerisinde şuan da neyin nerde olduğunu biliyorum. Mesela bi Collezion 

nerde, LC Waikiki nerde, Vakko nerde, o nerde bu nerde, Adidas, Nike hepsinin yerini biliyorum. O 

yüzden, mesela acelem var, tişört alıp çıkmam lazım, hemen nerde olduğunu bildiğim için hemen girerim 

tişörtümü alır çıkarım, hiç dolaşmam içeride, zorlanmam. Bide mesela katlar arasındaki ulaşım da rahat. 

Resimlerde de gördüğünüz gibi ben genelde farkındaysanız hep yukarı çıkış alanlarını, yani yukarı çıkış, 

aşşağı iniş alanlarını çektim. Çünkü bi üst kata ulaşmak için zorlanmıyosunuz, hemen ordan 

merdivenlerle gidip üst kata ulaşıp tekrar hatta bunu KuleSitenin arka tarafında da siz bilirsiniz, arka 

tarafında gene bi ulaşım yeri var. Mesela orayı dolanıp sonra gelip tekrar ordan çıkma zorunluluğunuz 

yok, arka taraftan da çıkabiliyosunuz. O nedenle içeride dolaşım çok rahat, aradığımı da çabuk 

bulabiliyorum.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Uğur, görüntülediği fotoğraf yoluyla alanyazında daha çok “ortak alan hizmeti” 

olarak ele alınan AVM‟nin “yürüyen merdivenlerini” öne çıkararak, “bu merdivenlerin 

insanlara herhangi bir karmaĢa ya da trafiğe meydan vermeden katlar arası ulaĢım” 

kolaylığında fayda sağladığını da dile getirmiĢtir: 

AVM içi eriĢilebilirlik olgusunun, alanyazında ele alınan “yerleĢim” kavramıyla 

yakından iliĢkili olduğu söylenebilir. YerleĢimin önemli bir unsuru, bir kiĢinin bir alanda 

yolunu rahatça bulabilme yeteneğidir. Bu anlamda, bazı araĢtırma sonuçları (Backsröm ve 

Johansson, 2006; Kim, Christiansen ve Feinberg, 2005; Raajpoot, Sharma ve Chebat, 

2008; Wakefield ve Baker, 1998), iyi kurgulanmıĢ bir AVM yerleĢiminin, tüketicilerin 

aradıklarını kolayca bulabilecekleri, istedikleri mağazalara kolayca eriĢebilecekleri ve 

etrafı rahatça dolaĢabilecekleri bir çevre yaratarak, pozitif tüketici deneyimlerine katkı 

sağlayabileceğini göstermektedir.  

Bulgular, Haytko ve Baker‟in de (2004, s.75) genç tüketicilerin AVM deneyimlerinin 

bir boyutu olarak yer verdikleri AVM içi eriĢilebilirlik konusunun, aynı zamanda Titus ve 

Everett (1995) tarafından belirlenen “çevresel nitelik (environmental legibility)” 

kavramıyla da paralellik gösterdiğine de iĢaret etmektedir. Titus ve Everett (1995), çevre 

ile iliĢkili bu niteliğe yönelik üç temel unsurdan bahsetmektedirler. Bu unsurlar, çevre 

içindeki alanların görsel farklılığına iĢaret eden “farklılaĢma”, kapılar, asansörler ve 

merdivenler gibi mimari unsurların konumuna iĢaret eden “uzamsal konumlama” ve 

bireylerin bir alanda yollarını bulabilmelerini destekleyen ya da kolaylaĢtıran iĢaretler ve 
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haritaları içeren “yönelim yardımları” Ģeklinde ifade edilebilir. AVM dıĢında, özellikle 

daha dar kapsamlı perakende bağlamında söz konusu edilen ya da ele alınan çevresel 

nitelik kavramının belirtilen her bir boyutunun AVM deneyimine iliĢkin elde edilen 

eriĢilebilirlik bulgularına yönelik boyutlarla önemli oranda örtüĢtüğü söylenebilir.  

 

4.2.4.2. AVM’nin Fiziksel Özellikleriyle ĠliĢkili Fiziksel Konfor Deneyimleri 

 

Bulgular, AVM‟nin katılımcılara yaĢattığı fiziksel konfor deneyimleri açısından 

ortaya çıkan bir diğer alt kategorinin “AVM‟nin fiziksel özellikleriyle iliĢkili fiziksel 

konfor deneyimleri” olduğunu göstermektedir. Bu deneyim açısından “AVM geneli” ve 

sinema ve oturma alanı gibi “AVM‟nin belli alanları ya da mağazaları” öne çıkmıĢtır. Bu 

anlamda, araĢtırma katılımcılarının yarıdan fazlası (7 katılımcı), yaĢadıkları bu deneyim 

türüne çeĢitli boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır.  

 

4.2.4.2.1. AVM Geneline ĠliĢkin Fiziksel Özelliklere Dayalı Fiziksel Konfor 

Deneyimleri 

 

Bulgular, AVM‟nin fiziksel özellikleriyle ilgili fiziksel konfor deneyimleri açısından 

ortaya çıkan öncelikli boyutun “AVM geneliyle” iliĢkili olduğunu göstermektedir. AVM 

geneli ile iliĢkili olan bu deneyimin yaĢanmasına olanak sağlayan özellikler içerisinde 

“geniĢ ve büyük bir mekân olma, ferah bir yer olma, rahat gezilebilme, basık olmama, hava 

sirkülâsyonu, havanın ve ortamın temizliği, mağaza ve market düzeni, mağaza önlerinin 

geniĢliği, otopark olanağı, kapalı bir mekân ve klimalı olma” gibi özellikleri öne çıkmıĢtır. 

Bu deneyimin AVM geneli ile iliĢkili olmasından dolayı sadece iki katılımcı fotoğrafları 

arasında bu deneyim türünü örneklerken, diğerleri sağladıkları diğer veriler yoluyla bunu 

dile getirmiĢlerdir. Katılımcıların yarıya yakını (6 katılımcı-Kerem, Mehmet, Uğur, Pınar, 

Banu ve Ülkü) bu deneyim türüne çeĢitli boyutlarıyla gönderme yapmıĢlardır.  
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                  Uğur-4.Sırada                                           Kerem-5.Sırada 

Foto 49. AVM Geneline ĠliĢkin Fiziksel Özelliklere Dayalı Fiziksel Konfor 

Deneyimleriyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Kerem, AVM‟nin atrium alanının bütününü gösteren fotoğrafı yoluyla “bütün 

katların göründüğünü”, bu anlamda burasının ve AVM‟nin “geniĢ bir mekân” ve 

dolayısıyla “ferah bir yer” olduğunu ve “insanları sıkmadığını” dile getirerek, fiziksel 

konfor deneyimine” dikkat çekmiĢtir. Mehmet de, Kerem‟le benzer olarak KuleSite AVM 

dendiğinde, anımsadıkları arasında “büyük, ferah ve rahat gezilebilen bir yer” olması 

özelliklerine de yer vererek, AVM‟nin “basık olmama, hava sirkülâsyonunun iyi olması, 

mağazaların önünün dar olmaması, mağaza ve market düzeninin iyi oluĢu ve otopark 

imkânı” gibi özelliklerini de öne çıkarmıĢtır. Uğur, diğer katılımcılarla benzer olarak, 

“AVM‟nin iyi bir gezi alanına sahip olduğunu” dile getirirken, farklı olarak, “kapalı bir 

mekân olması ve klimalı olması” dolayısıyla da “soğuk ve sıcaktan koruyucu” bir özellik 

taĢıdığına gönderme yapmıĢtır. 

 

4.2.4.2.2. Mağazalara ĠliĢkin Fiziksel Özelliklere Dayalı Fiziksel Konfor 

Deneyimleri 

 

Bulgular, AVM‟nin fiziksel özellikleriyle ilgili fiziksel konfor deneyimleri açısından 

ortaya çıkan bir diğer boyutun da “AVM‟deki mağazalarla iliĢkili” olduğunu 

göstermektedir. Mağazalarla iliĢkili olan bu deneyimin yaĢanmasına olanak sağlayan 

alanlar içerisinde özellikle “sinema alanının” ve “oturma alanının” önemli bir yere sahip 

olduğu anlaĢılmaktadır. Katılımcılara yaĢattıkları fiziksel konfor deneyimi açısından 

sinemanın “oturma ve yerleĢim düzeni, ses sistemi, büyüklük ve görüntü kalitesi” gibi 

özellikleri öne çıkarken, oturma alanının ise “geniĢlik, büyüklük ve rahatlık” özellikleri 

öne çıkmıĢtır. Bu anlamda, araĢtırma katılımcılarından beĢi (Uğur, Volkan, Pınar, Kerem 

ve Ülkü), yaĢadıkları bu deneyim türüne çeĢitli boyutlarıyla vurgu yapmıĢlardır.  
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   Uğur-1.Sırada; Volkan-1.Sırada                        Uğur-3.Sırada 

   Pınar-2.Sırada; Kerem-2.Sırada 

                 Ülkü-3.Sırada 

Foto 50. Mağazalara ĠliĢkin Fiziksel Özelliklere Dayalı Fiziksel Konfor 

Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Uğur, KuleSite AVM‟nin sinemasını çok tercih ettiğini çeĢitli kereler dile getirirken, 

“oturma düzeni ve ses sistemi” gibi özellikleri öne çıkararak, sinemanın yaĢattığı “fiziksel 

konfor deneyimine” Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“KuleSitenin sinemasından bir içeri girdiğinizde her taraf çok rahat, rahat gezebiliyosunuz, hiç 

sıkıntınız olmuyo, içeride otururken kimse sizi rahatsız etmiyo, salona girerken birisi elinize yapışıp, işte 

nerde ben gösteriyim size yerinizi demiyo, siz yardım istediğiniz zaman geliniyo, yerinizi bulup, 

oturduktan sonra ne bileyim yer dizaynları düzgün, üzerinizden birileri atlamak zorunda kalmıyo, kendi 

yerinizi kendiniz kolayca bulabiliyosunuz, karışık değil. Bununla birlikte tabi sinemanın ses sisteminin 

çok güzel olması, buraya da yazdım, bi sorunuzda var. Konya’daki en iyi sinema diyebilirim. Çünkü 

dediğim gibi hem ortamı rahat, insanlar birbirleriyle rahat şey yapabiliyo, çok samimi olmak zorunda 

kalmıyosunuz. İyi, güzel bi yer yani.”. (…). “Mutlaka yani ses sistemini önem gösteririm. O nedenle 

Konya’nın sinemasını özellikle KuleSitenin sinemasını çok fazla tercih ediyorum. İçerisi büyük, herkes 

dip dibe oturmuyo, isteyen istediği yerden koltuk alabiliyo, ne biliyim yanınız, sağınız solunuz devamlı 

dolmuyo, seansları çok, hani iki üç seansla kapatmıyolar, dediğim gibi ses sistemi iyi, sizi filmin 

içindeymiş gibi gösteriyo. O nedenle, yani devamlı KuleSitenin sinemasını kesinlikle tercih ederim.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Pınar, Ülkü, Volkan ve Kerem de, Uğur‟la benzer olarak KuleSite AVM‟nin 

sinemasının yaĢattığı “fiziksel konfor” deneyimiyle iliĢkili olan “büyüklük, ses sisteminin, 

görüntü kalitesinin ve yerleĢim düzeninin iyi oluĢu” gibi özelliklere dikkat çekmiĢlerdir.  

Uğur, fiziksel konfor deneyimi açısından “oturma alanına” da dikkat çekmiĢtir. Bu 

alanı dıĢarıdaki kafelerle kıyaslayan Uğur, “geniĢ olması dolayısıyla dip dibe oturmak 

zorunda kalmadıklarını” dile getirerek, “fiziksel konfor deneyimine” vurgu yapmıĢtır: 

“Şimdi kafeye gittiğiniz zaman, kafede insanlar biraz bitişik otururlar ve bu erkek kesimi diyim bunlar 

bazen hani bakma, bakarlar, bakışlarla rahatsız ederler ama Kulesitede böyle bişey yok. Çünkü 

KuleSitede alan geniş, rahat oturabiliyosunuz, rahat gezebiliyosunuz, kimseyle burun buruna, dip dibe 

gelmiyosunuz, siz dikkatli davrandığınız sürece hiç bişe olmuyo. Ama bu şeyde öyle değil, kafe ufak bi 

ortam olduğu için herkes etrafında birbirini kolluyo yani. Hani bu yüzden sıkıntısı olmuyo, o yüzden 

rahat bakımdan söz ettiğim o.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.2.5. AVM ya da Mağaza Personelince Sunulan Hizmet Kalitesi Deneyimi 

 

Katılımcıların KuleSite AVM‟de yaĢadıkları akılcı tüketici deneyimleri açısından 
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öne çıkan bir diğer kategori, “personel tarafından sunulan hizmet kalitesi deneyimi”dir. 

Tüketiciler, bir alıĢveriĢ çevresinde sadece ürün kalitesini değerlendirmez, aynı zamanda 

hizmet kalitesini de dikkate alırlar (Laroche ve diğerleri, 2005, s.157). Bu anlamda, 

özellikle kiĢisel hizmetlerin öne çıktığını söylemek yanlıĢ olmaz. Alanyazında kiĢisel 

AVM hizmetleri, AVM ve AVM‟deki mağaza iĢ görenlerinin nezaket, bilgi ve dost canlısı 

olma gibi davranıĢları çerçevesinde ele alınmaktadır (Hart ve diğerleri, 2007, s.588; Sit, 

Merrilees ve Birch, 2003, s.83). Daha çok kiĢisel hizmetler olarak sınıflandırılan bu 

hizmetler, AVM‟deki nakil araçları (asansörler, iĢaret panoları gibi) ve dinlence alanları 

gibi daha çok fiziksel unsurlarla ya da alanlarla sağlanan “ortak hizmetlerden” 

farklılaĢmaktadır. KiĢisel hizmetler sunuyu destekleyerek, tüketiciler açısından bütüncül 

alıĢveriĢ deneyimine değer eklemleyebilmektedir (Hart ve diğerleri, 2007, s.588; Sit, 

Merrilees ve Birch, 2003, s.83; Wang ve diğerleri, 2001). 

Bulgular, bu deneyim açısından “AVM personelinin ve mağaza personelinin” her 

ikisinin de önemli olduğunu göstermektedir. Bu anlamda, katılımcıların yarıya yakını (6 

katılımcı) yaĢadıkları bu deneyim türüne vurgu yapmıĢlardır. Katılımcıların çeĢitli 

boyutlarıyla bu deneyim türünü yansıtan örnek fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
                    Uğur-1.Sırada                                              Kerem-1.Sırada 

    
   Mehmet-4.Sırada; Kerem-3.Sırada          Mehmet-5.Sırada; Damla-3.Sırada 

Foto 51. AVM ya da Mağaza Personeli Tarafından Sunulan Hizmet Kalitesi 

Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 
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Mehmet, kendisine yakın bir AVM yerine KuleSite AVM‟yi tercih ediĢini ve bunda 

personel tarafından sunulan desteğin ve hizmetin nasıl belirleyici olduğunu örnekleriyle 

dile getirmiĢtir: 

“Bana en yakın Afra A.V.M ve Kulesite A.V.M. bulunuyor. Afra A.V.M daha yakın fakat acil bir 

ihtiyaç olduğunda tercih ediyorum. Diğer durumlarda KuleSite A.V.M’yi tercih ederim.” (Açık Uçlu Soru 

Listesi). “Öncelikle evim Afraya gerçekten yakın, yürüyerek 5 dakka, KuleSiteye ise yürüyerek 15-20 

dakka sürüyo. Iı.ancak ben buna rağmen Afradan dediğim gibi acil ihtiyaçlarımı alıyorum. Çünkü 

Afranın hem yönetimi açısından hem oranın Afranın düzeni, market düzeni artı mağazaların düzeni ve 

ordaki personelin yada yöneticilerin tavırlarının bana hoş gelmediğini düşünüyorum. O yüzden ilk 

tercihim orası olmuyo, acil ihtiyaçlarımın dışında. KuleSiteyi tercih ediyorum. Afrayı tercih etmiyorum, 

çünkü orda gezip görücek bişeyde yok. Bi sorunla karşılaştığım zaman da eminim bundan düzgün bi 

muhatap ta bulamıycam, bulsam dahi o sorun artık çözülemiycek bi yaklaşım var. O yüzden.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). “Bir sorunla karşılaştığımda sorunumu heran bulunduğum mağazada bir 

yetkili bulacağımı düşünmem benim burayı tercih sebeplerimdendir.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Ya bu 

aslında, bu başvuru resmi olarak işte ben sizi şikayet edicem tarzında değil de, mesela alışveriş 

yapıyorum, o anda eğer bi özür veya bişey görüyosam yada yanlış bişeyin olduğunu gördüysem yada açık 

bir ürünü fark ettiysem, özellikle gıdalarda, yada ben gıda alışverişlerinde son kullanma tarihlerine 

bakarım, eğer son kullanma tarihi gerçi yakınsa, bir gün, iki günse dahi, onu o an o reyonda bulunan 

kişiye iletiyorum. Eğer onun tavırları beni memnun etmiyosa, şefini çağırmasını istiyorum. Bu şekilde 

rahat bi şekilde kendimi ifade edip, orda sorunu halledebiliyorum.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

KuleSite AVM‟deki kitabeviyle iliĢkili fotoğrafı yoluyla yaĢadığı bu deneyimi bir 

öykü ile örnekleyen Mehmet, bu mağazanın personelinin sorununu nasıl çözdüğüne iĢaret 

ederek, yaĢadığı bu deneyim türünü Ģu ifadelerle pekiĢtirmiĢtir: 

“D & R’a bir kitap almak için gitmiştim. Görevliden yardım istedim. Aradığım kitap kalmamış. Başka 

bir müşteri için ayırdığı kitabı bana verebileceğini ya da bekleyebilirsem 3-4 gün içinde 

getirtebileceklerini söyledi. Ben beklemeyi tercih ettim. Görevlinin bu yaklaşımı beni çok memnun etti.” 

(Açık Uçlu Soru Listesi). “Yani aslında o benim en güzel anımdı. Beni gerçekten memnun etti. Çünkü 

her yerde bulamıyoruz, bulamıyorum ben bu ilgi ve alakayı ve bu yardımı. Dışarıda Konya esnafı pek şey 

değil bu konuda, yardımsever değil, ihtiyacın varsa gel al, öde parasını, çık. Yoksa yani hiç uğrama.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi).  

Uğur, KuleSite AVM‟nin sinemasını görüntülediği fotoğrafı yoluyla, “bilet kesici 

bayanın olumsuz yaklaĢımlarının” kendisinde yarattığı olumsuz deneyimlere vurgu 

yaparken, paylaĢtığı bir öyküyle de yaĢamayı umduğu “personel tarafından sunulan hizmet 

kalitesine” yer vermiĢtir: 

“Sağ tarafta şuan gözükmüyo ama burda bi bilet kesici bi bayan var, sağolsun kendisi belkide 

sinemadan beni soğutmaya çalıştığı için mi yapıyo artık, tam olarak bilmiyorum ama gerçekten 

davranışları çok düzgün değil. Özellikle bir müşteriye nasıl davranacağını bilmiyor ve sanki orda burnu 

bi kalkıklık var, hani sanki oranın patronuymuş gibi, sanki oranın bi bilet kesicisi değil de, sanki oranın 

patronuymuş gibi davrandığı için en olumsuz yönü o.” (…) “Bi kere lakayt davranıyo, yani siz sanki hani 

ufak bi insanmışsınız gibi, kendi çok yukarılardaymış gibi davranıyo. Halbuki farkında değil heralde ama 

onun cebine giren parayı da bizim sinemaya geldiklerimizle ödeniyo yani başka bişeyle ödenmiyo onun 

cebindeki para. O nedenle yani aslında yani bunlar benim müşterilerim, benim cebime para girmesini 

bunlar sağlıyo deyip bize o şekilde davranmasını isterim. İşini sevmiyo olabilir, onu da anlarım, saygı 

duyarım ama en azından sahte bile olsa müşteriye karşı gülümsemesi gerektiğini düşünüyorum. Ama 

hiçbir gülümseme, hiçbir tebessüm, hiçbişey yok.” (…). “Bi kere gittiğimizde, önünde bekledik, yani yok, 

afedersiniz lavaboya girmiş, tabiî ki doğal bi ihtiyaçtır, lavaboya gidilir ama yerine insan koyulur. Ben 

orda bekliyorum gelsin diye, sinema başlıyacak ben hala bekliyorum. Ben yani belki lavaboya gidebilir, 

bi yarım saat önceden gidiyim diye düşünemem. O yüzden bekliyorum ki gelsin. Sonra içeriden bi, ordan 

gişeden şuanda gördüğümüz gişelerden bir bayan benim orda beklediğimi gördü, hani dedim yok biletçi o 

yüzden giremiyoruz dedim. Kendisi geldi, o anda da bayan geldi, sen nerdesin dedi, ee lavaboya gittim 

dedi. Lavaboya gittin de, buradaki müşteri seni niye beklesin, birimize haber ver biz gelip duralım burda 
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dedi. Yani oda orda da biraz mesela hiç bunları düşünmüyo yani müşteri çok fazla umurunda değil 

heralde. Sadece işte ben işimi yapıyım da gerisi ne olursa olsun diye düşünüyo, davranışları bu şekilde.” 

(Fotoğraf GörüĢmesi). 

UlaĢılan bulgularla benzer olarak, alanyazında yürütülen çok sayıda araĢtırma 

sonuçlarının (Backsröm ve Johansson, 2006; Bell, 1999; Frasquet ve diğerleri, 2001; Hart 

ve diğerleri, 2007; Raajpoot, Sharma ve Chebat, 2008; Sit, Merrilees ve Birch, 2003; Sit, 

Merrilees ve Grace, 2003; Tabak, Özgen ve Aykol, 2006; Wang ve diğerleri, 2001), bir 

perakende ya da AVM‟deki kiĢisel hizmetlerin önemli bir yeri olduğuna ve bunların 

tüketicilerin deneyimlerini olumlu ya da olumsuz yönde etkileme gücünün olduğuna iĢaret 

ettikleri dikkat çekmektedir. Backsröm ve Johansson (2006, s.424), bir perakende 

bağlamında yürüttükleri bir araĢtırmada, tüketicilerin çoğunun mağaza deneyimlerinin 

mağaza personeliyle etkileĢimler (ya da etkileĢim yetersizliği) yoluyla yaratıldığını 

belirlemiĢlerdir. Personelin davranıĢı (bir gülümseme, ilgilenme gibi) pozitif duygulara 

katkı sağlayabilmektedir. Bu araĢtırma sonuçlarında, personel ve tüketici arasındaki 

olumlu etkileĢim, tüketicilerin hizmet karĢılaĢmalarını nasıl algıladıklarını belirleme 

açısından da çok önemli görünmektedir. Elde edilen araĢtırma bulgularıyla önemli 

benzerlikler gösteren bir diğer araĢtırmada Tabak, Özgen ve Aykol (2006, s.111), araĢtırma 

katılımcılarının kiĢisel hizmetlerle iliĢkili olarak personelin kötü davranıĢlarıyla ilgili kötü 

deneyimlerini sıkça dile getirdiklerini belirlemiĢlerdir. Genel olarak bu araĢtırmacılar 

tarafından yürütülen araĢtırmaya katılan tüm katılımcılar hizmet sağlayıcılar tarafından 

önemsenmeyi arzuladıklarını ifade etmiĢlerdir.  

Backsröm ve Johansson (2006, s.424), tüketicilerin olumlu ya da olumsuz 

deneyimlerinin tüketiciyle ilgilenme, uygun önerilerde bulunma, Ģikâyetlerini ele alma gibi 

personel uzmanlığıyla iliĢkili olduğunu belirtmektedirler. Shaw‟a göre (2005), tüketici 

deneyimleri, iĢ görenlerin iĢ yapıĢ biçimleri, eğitim düzeyi ve iĢlevsel davranıĢ Ģeklinden 

büyük oranda etkilenmektedir. ĠĢ gören açısından iĢe alım süreçlerinde sadece bilgi ve 

becerilerden ziyade, duygusal zekâ üzerinde de durma gereği vardır. Shaw‟ın (2005) birkaç 

ülkede gerçekleĢtirdiği bir pazar araĢtırmasına göre, iĢletmelerin genellikle % 85‟i tüketicilerde 

belli duyguların nasıl harekete geçirilebileceğine iliĢkin eğitim sağlamadan ziyade, tüketicilerle 

iliĢkilerde karĢılaĢılabilecek zorluklar noktasında çalıĢanlarına eğitim sağlamaktadırlar. Shaw‟a 

(2005) göre, tüketici beklentileri hem fiziksel hem de duygusal bakıĢ açılarından belgelenmeli, 

bu noktadan hareketle iletiĢim kurulmalı ve en önemlisi deneyimler, beklentiler çerçevesinde 

tasarlanmalıdır. ĠĢletmeler fiziksel ölçütlere dayalı ücretlendirme yerine duygusal hisleri 

harekete geçiren insanları ödüllendirmelidir. Bu yüzden ölçüm de, sadece satıĢlar ve verimlilik 

göstergelerinden ziyade, tüketici deneyimini de değerleyen bir Ģekle dönüĢtürülmelidir. 
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4.2.6. Güvenlik Deneyimleri 

 

KuleSite AVM‟de katılımcıların yaĢadığı akılcı / rasyonel tüketici deneyimleri 

açısından ortaya çıkan bir diğer alt kategorinin “güvenlik deneyimleri” olduğu 

anlaĢılmaktadır. Katılımcıların yarıdan fazlasının (8 katılımcı-Zeynep, Pınar, YeĢim, Banu, 

Ülkü, Uğur, Tarık ve Aylin) yaĢadıkları bu deneyim türüne çeĢitli boyutları ile vurgu 

yaptıkları görülmektedir. Güvenlik deneyimleri açısından AVM geneliyle birlikte, özellikle 

oturma alanları da öne çıkmıĢtır. AVM‟nin oturma alanını güvenlik açısından öne çıkaran 

katılımcıların fotoğrafları aĢağıda sunulmuĢtur. 

    
                     Uğur-3.Sırada                                              Tarık-5.Sırada 

Foto 52. AVM’deki Güvenlik Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafları 

Zeynep ve Pınar, KuleSite AVM‟nin ortamının kendileri için özellikle bayan 

olmaları dolayısıyla yaĢattığı güvenlik deneyimini, dıĢarıdaki durumlarla kıyaslayarak öne 

çıkarmıĢlardır. Bu anlamda Zeynep, Ģu ifadeleri paylaĢmıĢtır: 

“Genelde belli kesimi orda görürsün ve orda güvenli hissedersin kendini. Seni kimse rahatsız 

edemez.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Güvenlik bakımından kendimi güvenli hissediyorum. Çünkü 

normalde dışarıda, hani burda çıkmak istersen belki o saatte saat dokuzda çok rahat giripte çıkıp yani 

sokakta yürüdüğünde bi kız olarak rahat hissetmiyosun kendini ama KuleSitede böyle bişey yok. Sonuçta 

güvenlik olduğu için biliyosun hani eğer en küçük ters bişey görürsen, birisi bi laf söylerse ya da hani 

seni rahatsız edicek bişey yaparsa güvenlik var. O yüzden kendini rahat hissediyosun ve ordaki insanlar 

genelde öyle bişey yapmadıkları için işte bence yani iyi o bakımdan, bi kız olarak iyi orda kendimi rahat 

hissediyorum.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

YeĢim, Banu ve Ülkü de bu Ģehre dıĢarıdan gelen bir kiĢi olarak, dıĢ tehlikelerden 

arınık olarak “KuleSite AVM‟de kendilerini güvende ve rahat hissettiklerini” dıĢarısı ile 

kıyaslayıp, öne çıkarmıĢlardır. 

Kulesite AVM‟ye “kız arkadaĢını rahatça götürebildiğini” dile getiren Uğur, 

AVM‟nin 2.katında yer alan oturma alanı ile dıĢarıdaki kafeleri kıyaslayarak, “sıkıĢık 

oturmama, bakıĢlardan rahatsız olmama ve olası bir durumda güvenlik olanağı” özellikleri 

ile AVM‟nin oturma alanının yaĢattığı fiziksel konfor deneyimiyle bütünleĢen “güvenlik 

deneyimine” vurgu yapmıĢtır. Aylin de KuleSite AVM‟nin oturma alanlarının güvenli bir 
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yer olduğunu düĢündüğünü dile getirerek, arkadaĢlarıyla dıĢarıdaki bir oturma alanında 

yaĢadıkları olumsuz bir öyküyü de paylaĢarak, bu anlamda güvenlik durumundan dolayı 

KuleSite AVM‟de böyle bir olayın yaĢanmayacağını öne çıkarmıĢtır: 

“Geçende Alaaddin Tepesinde otururken bi tane çiçekçi geldi. Biz orda oda arkadaşım, oda 

arkadaşımın erkek arkadaşı ve onun Kayseri’den gelmiş buraya, onu biraz masum gördü heralde, çocuk 

geldi işte çiçek alırmısınız falan. Çocukta dedi ki hayır almam dedi. Ya al ya, ne kadar dedi, ne kadar 

deyince bu çocuk alacağını sandı, sonra ben buralarda onlardan bisürü var çünkü, hayır işaret falan 

yapınca çocuk oturdu işte bayağı bi bize baktı, işte böyle ya kalktı, geziyo dolaşıyo etrafımızda, yani bizi 

bırakmadı orda. Buradaki çocuklar bi yapıştılar mı insana illa alcaksın. Neyse biz kalktık gidiyoz, 

arkadan işte çocuk şerefsiz diye bağırıyo, sen niye işte almadın gibisinden. Yani onlar, KuleSitede 

olmuyo. Yani KuleSite güvenlik açısından hoşuma gidiyo.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Lee, Hollinger ve Dabney (1999), son yıllarda AVM‟lerin çete saldırıları, kaçırma, 

araba soygunları, silahlı soyguncular, özellikle gençlere karĢı cinsel saldırılar ve suçlar 

açısından bir sahne olma riski taĢımaya baĢladığını belirtmektedirler. Tüketici davranıĢı 

alanyazınında, çoğu tüketicinin riskin tersi yönünde davrandığına ve böylelikle tehlikeli 

olarak algılanan bir AVM‟yi ziyaret etme noktasında isteksiz olabileceğine dikkat 

çekilmektedir (Sit, Merrilees ve Birch, 2003, s.85). Sit, Merrilees ve Birch (2003, s.85), 

alanyazında güvenlik deneyimlerinin genellikle AVM mekânına iliĢkin “dıĢ saldırılar 

karĢısındaki güvenlik”, “mekânda güvenli olma” ve “kiĢisel güvenlik” anlamlarında 

tartıĢıldığını belirtmektedirler. Bu anlamda, alanyazındaki çeĢitli araĢtırma sonuçları 

(Bellenger ve diğerleri, 1977; Frasquet ve diğerleri, 2001; Haytko ve Baker 2004; Kim ve 

Kim, 2005; Matthews ve diğerleri, 2000; Sit, Merrilees ve Birch, 2003, Tabak, Özgen ve 

Aykol, 2006), tüketicilerin AVM ile iliĢkili deneyimlerinin rasyonel yönleriyle ilgili 

önemli boyutlardan birinin de güvenlikle iliĢkili olduğunu göstermektedir. Tabak, Özgen 

ve Aykol (2006) tarafından genç kızların AVM deneyimlerini belirlemek amacıyla 

yürütülen bir araĢtırmanın sonuçları, bu katılımcıların AVM‟nin güvenliği üzerinde önemle 

durduklarını, bu yüzden, güvenlik problemlerinden dolayı AVM‟nin uzağa kurulmasını 

istemediklerini göstermektedir. Benzer Ģekilde Haytko ve Baker (2004), genç kızların 

AVM deneyimleriyle iliĢkili yürüttükleri araĢtırmada, katılımcılar için AVM güvenlik 

deneyiminin de önemli bir yere sahip olduğunu ve bu katılımcıların AVM tercihini 

etkileyen önemli boyutlardan biri olarak öne çıktığını belirlemiĢlerdir.  

 

4.2.7. Güvenilirlik Deneyimleri 

 

Bulgular, KuleSite AVM‟de katılımcıların yaĢadığı akılcı / rasyonel tüketici 

deneyimleri açısından ortaya çıkan bir diğer kategorinin “güvenilirlik deneyimi” olduğunu 

göstermektedir. Bu deneyimin özellikle satın alınan ürünlere yönelik “sağlıklı, kaliteli ve 
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denetlenebilir olma” özellikleriyle iliĢkili olduğu anlaĢılmaktadır. AVM ile ilgili 

alanyazında genellikle AVM mekânına iliĢkin dıĢ saldırılar karĢısındaki güvenlik, mekânda 

güvenli olma ve kiĢisel güvenlik anlamlarında tartıĢılan güvenlik deneyimlerinin ötesinde, 

“güvenilirlik” anlamında ortaya çıkan ve görece yeni ve farklı gibi görünen bu deneyim 

türünün önemli olduğu düĢünülmektedir. AraĢtırma katılımcılarının ikisi bu deneyim 

türüne vurgu yaparken, biri sağladığı fotoğrafla da bu deneyime destek sağlamıĢtır.  

 

                                                         Zeynep-5.Sırada 

Foto 53. Güvenilirlik Deneyimiyle Ġlgili Katılımcı Fotoğrafı 

KuleSite AVM‟nin 2.katında yer alan teknoloji mağazasını görüntüleyen Zeynep, bu 

fotoğrafı yoluyla “buranın bilinen bir yer olduğunu” ve “bu mağazada kötü mal olmaz” 

diye düĢündüğünü dile getirerek, yaĢadığı “güvenilirlik deneyimine” gönderme yapmıĢtır. 

Zeynep‟ten farklı olarak Mehmet, yaĢadığı bu deneyim açısından AVM genelini ve yer yer 

AVM‟nin sağlıklı ürünler sağlayan mağazalarını öne çıkarmıĢtır. Özellikle “AVM‟deki 

ürünlerin kalitesine ve denetlenebilirliğine” yer veren Mehmet, Ģu ifadeleri paylaĢmıĢtır: 

“ Burada şu önemli, markasız herhangi bir ürün değil, kalitesi kanunen uygunluğu denetleniyor 

olması. Bu nedenle daha güvenilir bir yer olduğudur.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Bu güvendiğim yer 

daha önce bahsettiğim gibi, hem ordaki gıdalarla ilgili ürünlerin denetlenebildiğinden bahsettim, o 

açıdan bir. İkincisi, kaliteli markaların ya da marka olarak adlandırılan ürünlerin denetlenmiş olarak 

orda bulunuyor olması benim artık o ürünle ilgili bir şüphe uyandırmıyo. Yani mesela kullandığımda, 

bişey mi olucak, rengi mi atıcak diye düşünmüyorum. O yüzden güveniyorum yani o bakımdan.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.3. DüĢlenen, Ġdeal Bir AVM Açısından Tüketici Deneyimleri 

 

AraĢtırma katılımcılarının KuleSite AVM‟de yaĢadıkları deneyimlerin ya da bu 

AVM‟ye iliĢkin öznel anlamlarının neler olduğuna iliĢkin sorgulamalarla birlikte, orada 

olmayıp da olmasını istedikleri, diğer bir deyiĢle yaĢamayı umdukları deneyimler ve 

düĢlerinde canlandırdıkları AVM özelliklerine iliĢkin anlamlar da araĢtırılmıĢtır. Buradaki 

en büyük amaç ve teĢvik kaynağı, KuleSite AVM‟nin yaĢattığı tüketici deneyimlerinin 
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ötesine geçerek, bunun dıĢında da söz konusu olabilecek ya da katılımcıların yaĢamayı 

arzu edecekleri çeĢitli sayıda deneyim türüne yönelik bütüncül bir tüketici deneyim 

fotoğrafı ortaya koyabilmek olmuĢtur. Bu yolla, gerek uygulamacılara gerekse alanyazına 

yeni ve değerli bilgiler sağlanabileceği de umulmuĢtur. Ek olarak sorgulanan bu noktalar, 

katılımcıların AVM olgusuyla iliĢkili bütüncül deneyimlerine yönelik daha iyi 

açıklamalara yol açmıĢ, onları teĢvik etmiĢtir, denebilir. 

Katılımcıların düĢledikleri AVM özellikleri, açık uçlu soru listesi ve bu soru listesine 

dayalı ek görüĢme verisi yoluyla sağlanmıĢ ve bu verilerin analizine dayandırılmıĢtır. 

Katılımcılardan Kulesite AVM‟de olmayıp da, olmasını istedikleri Ģeyleri örneklendirerek, 

dile getirmeleri ve kendilerine keyif verecek, düĢledikleri bir AVM‟nin özelliklerinin neler 

olabileceğiyle ilgili beklentilerini belirtmeleri istenmiĢtir. Ayrıca, düĢledikleri AVM‟nin 

özelliklerini belirleyebilmek için benzetme sorularından da yararlanılmıĢtır. Böylelikle 

elde edilen bulgulara, bu yolla sağlanan verilerin değerlendirilmesi, analiz edilmesi ve 

sınıflandırılmasıyla ulaĢılmıĢtır. Kullanılan benzetme soruları, tıpkı, katılımcıların KuleSite 

AVM‟ye iliĢkin öznel anlamlarında olduğu gibi, düĢledikleri AVM özelliklerine iliĢkin de 

bir derinlik kazandırabilmek açısından yararlı sonuçlar doğurmuĢtur. 

Katılımcıların düĢledikleri AVM özelliklerine KuleSite AVM‟de halihazırda 

yaĢadıkları deneyimlerin de dahil edilerek, bütüncül bir bakıĢ açısıyla yaklaĢılması 

gerekmektedir. Çünkü katılımcılar bu sorulara, KuleSite AVM‟de yaĢayamadıkları ya da 

yaĢamayı arzuladıkları ve çok daha sık ve yoğun yaĢamaktan haz duyacakları tüketici 

deneyimleri açısından yaklaĢarak yanıtlar vermiĢlerdir. Bu anlamda, katılımcılar 

hâlihazırda KuleSite AVM‟de yaĢadıkları deneyimleri bir yönüyle ön koĢul olarak 

değerlendirerek, bunlara yer vermek yerine, olmayan Ģeylere ve bu yönde daha yoğun 

yaĢamayı umdukları deneyimlere yer vermiĢlerdir. Katılımcıların KuleSite AVM‟nin 

dıĢında, AVM bağlamında yaĢamayı umdukları ya da düĢledikleri deneyimlere iliĢkin tüm 

deneyim türlerini gösteren Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur.  
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ġekil 12. Katılımcıların KuleSite AVM’ye ya da DüĢledikleri Ġdeal AVM’ye ĠliĢkin 

Daha Yoğun ya da Ek Olarak YaĢamayı Umdukları Hedonik Deneyimler 

 

Katılımcılar KuleSite AVM‟nin kendilerine yaĢattığı akılcı ya da rasyonel tüketici 

deneyimlerine ek olarak fazla bir Ģey belirtmemiĢlerdir. Katılımcılar, KuleSite AVM‟de 

olmayıp da olmasını istedikleri ya da düĢledikleri AVM‟de yaĢamayı arzuladıkları hedonik 

tüketici deneyimleri açısından önem sırasına göre, “eğlence deneyimlerini”, “estetik 

deneyimleri”, “sosyal deneyimleri”, “eğitim ya da öğrenme deneyimlerini”, “sürpriz 

deneyimini” ve “kaçıĢ ve fantezi deneyimlerini” öne çıkarmıĢlardır. Bu anlamda, hedonik 

tüketici deneyimleri açısından da katılımcıların KuleSite AVM‟de yaĢamıĢ oldukları ana 

temaları gündeme getirdikleri, ek bir ana temanın ortaya çıkmadığı anlaĢılmakla birlikte, 

katılımcıların mevcutta yaĢadıkları ana deneyim türlerinin ayrıntılarına iliĢkin çeĢitli 

ipuçlarına ulaĢılabilmiĢtir. Bu, bir anlamda, katılımcıların KuleSite AVM‟den neler 

beklediklerini de göstermektedir.  

 

 

“KULESĠTE AVM’YE”  

ya da  

“DÜġLENEN ĠDEAL AVM’YE” 

ĠLĠġKĠN DAHA YOĞUN  

ya da  

EK OLARAK YAġANMA 

ARZUSU TAġINAN HEDONĠK 

DENEYĠMLER 

EĞLENCE DENEYĠMLERĠ 
- Eğlence Ġçerikli Hizmetlerle ĠliĢkili 

Eğlence Deneyimleri 

- AVM Yönetimince Planlanan Özel 

Olaylarla ĠliĢkili Eğlence Deneyimleri 

ESTETĠK DENEYĠMLER 
- Modern Görünüm 

- Doğallık 

- Yerel Kültürden Ġzler TaĢıma 

SOSYAL DENEYĠMLER 
- SosyalleĢme ve Sosyal EtkileĢim 

- Personelle EtkileĢim 

- Sosyal Sorumluluk ya da Duyarlılık 

- KarĢı Cinsle BuluĢma Mekânı 

EĞĠTĠM ya da ÖĞRENME 

DENEYĠMLERĠ 
- Eğitici Kurslar 

- Eğitici Konferanslar 

SÜRPRĠZ DENEYĠMLERĠ 

DĠĞER HEDONĠK DENEYĠMLER 
- KaçıĢ Deneyimi 

- Fantezi Deneyimi 
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4.3.1. Eğlence Deneyimleri 

 

Bulgular, katılımcıların AVM‟de yaĢamayı umdukları ya da düĢledikleri hedonik 

deneyim türlerinden öncelikli olarak öne çıkan deneyim türünün “eğlence deneyimi” 

olduğunu göstermektedir. Bu anlamda, katılımcıların çoğunluğunun (11 katılımcı), birden 

fazla boyuta dikkat çekmekle birlikte, düĢledikleri ya da yaĢamayı umdukları eğlence 

deneyiminin çeĢitli boyutlarına vurgu yaptıkları anlaĢılmaktadır. Katılımcıların düĢledikleri 

AVM‟nin eğlence olanaklarına iliĢkin “eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence 

deneyimleri (10 katılımcı)” ve “AVM yönetimince planlanan özel olaylarla iliĢkili eğlence 

deneyimleri (3 katılımcı)” olmak üzere iki alt kategori öne çıkmıĢtır.  

Katılımcıların AVM‟de daha fazla yaĢamayı arzu ettikleri “eğlence içerikli 

hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimleri” önem sırasına göre içerik olarak “içkili bar, canlı 

müzik, disko, tiyatro, sinema, eğlence merkezi, yiyecek alanları” ve lunapark, bowling, 

bilardo, masa tenisi, bentbol, karting, tırmanma pisti, kaydırak alanı, cam labirentler, fitnes 

salonu gibi “oyun ve spor hizmetlerini” kapsayan unsurlardan oluĢmuĢtur. Kerem, Tarık, 

Metin, Banu ve Aylin hem düĢledikleri bir AVM‟nin özelliği olarak hem de KuleSite 

AVM‟de olmayıpta olmasını istedikleri bir olanak olarak bir “içkili barın” ve bu anlamda 

bir “canlı müzik” mekânının olmasını arzu ettiklerini belirtmiĢlerdir. Aylin, KuleSite 

AVM‟deki yokluğundan dolayı, “canlı müzik” olgusuna iĢaret ederken, bunu “yapay 

müziklere tercih ettiğini” belirterek, eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence 

deneyimlerinin bu boyutuna dikkat çekmiĢtir. Banu, olmasını istediği eğlence deneyiminin 

bir unsuru olarak bir barın yanında, “eğlenmek istediğinde, gidip dans edebileceği bir 

diskonun” olmasını da arzuladığını belirtmiĢtir. 

Eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimlerinin bir baĢka boyutu olarak 

“tiyatro salonuna” dikkat çeken Mehmet, Banu ve YeĢim, bunun yaĢayacakları eğlence 

deneyimine katkı sağlayabileceğini belirtmiĢlerdir.  

Eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimlerinin bir baĢka boyutu olan ve 

KuleSite AVM‟de de söz konusu olan ve önceden ele alınan birçok deneyime bağlam 

oluĢturan “sinema, eğlence merkezi ve yiyecek ya da oturma alanları” katılımcılardan 

Banu, Uğur ve Pınar tarafından düĢledikleri bir AVM‟nin özelliği olarak da öne 

çıkarılmıĢtır. KuleSite AVM ile iliĢkili birçok özelliğin düĢlenen AVM çerçevesinde 

yinelenmeyip, bu alanların tekrar katılımcılarca öne çıkarılması, AVM‟nin bu alanlarının 

genç katılımcılar için ne kadar önemli ve vazgeçilmez olduğuna iĢaret etmektedir. 

Katılımcıların düĢledikleri ya da KuleSite AVM‟de olmayıpta olmasını arzuladıkları 
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eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili eğlence deneyimleri açısından bazı “oyun ve spor” 

aktivitelerinin de öne çıktığı anlaĢılmaktadır. YeĢim, Uğur, Pınar, Volkan ve Zeynep 

tarafından dile getirilen bu eğlence deneyimlerinin, eğlence merkezinin dıĢında, bowling, 

bilardo, masa tenisi, bentbol, karting, tırmanma pisti, kaydırak alanı, cam labirentler, fitnes 

salonu ve lunapark gibi “oyun ve spor hizmetlerinden” oluĢtuğu görülmektedir. Bu 

anlamda, eğlenceyi çok sevdiğini belirten Uğur, KuleSite AVM‟de olmayıpta olmasını 

istediği ve düĢlediği bir AVM‟nin özelliği olarak “bowling, bilardo, masa tenisi, bentbol ve 

karting” gibi oyun ya da spor aktivitelerini öne çıkarmıĢtır: 

“Bowling, masa tenisi, bilardo olucak.” (…). “Daha fazla eğlence yeri, bowling, masa tenisi, bilardo 

vb. değişiklikler yapmak isterim. Nedeni ise ben eğlenceyi severim. Bu nedenle böyle şeyleri yapmak 

isterim.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Ben eğlenceyi çok seven birisiyim, sabit oturmayı eğlence olarak 

gören birisi değilim. Ben hareketi seven bi insanım, o nedenle hareket etmek isterim. Yani nebiliyim 

bowling oynamak isterim, mesela burda yazdığım gibi bowling, bilardo, masa tenisi isterim. Mesela 

KuleSitenin alanı çok geniş, arka taraflarını kullanabilir, ön taraflarını kullanabilir. Biçok yerde 

yaygınlaşmıştır bu, mesela bentbol diye bişey var, silahlarla birbirlerini vuran insanlar var, bu 

yapılabilir. Karting, küçük arabalarla mesela bunlar yapılabilir. Mesela İstanbul’daki biçok alışveriş 

merkezinde böyledir. Gittiğiniz zaman orda hani karting yapabilirsiniz, bowling her şey vardır içinde. 

Yani hem alışveriş de yapabilirsiniz, onu da yapabilirsiniz.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Pınar, Uğur‟dan farklı olarak tırmanma pisti, kaydırak alanı, cam labirentler gibi 

oyun ve spor aktivitelerini öne çıkarmıĢtır: 

“Aktivite eklerdim daha spor aktivite alanları koyardım. Tırmanmak için bi pist falan hazırlardım.” 

(Açık Uçlu Soru Listesi). “Ya, alışveriş merkezleri sadece artık alışveriş amaçlı olmaktan çıktı bikere bu 

günümüzde belirli bişey. Bence KuleSitenin de eksiği var, tam bi alışveriş merkezi değil. Eğer alışveriş 

haricinden bişeyler ekliyicem diyorsa, bence bi kısma tırmanma dağı yapabilir, çok güzel bi spor faaliyeti 

ve çoğu yerde yok. bi kısmına cam odalar hani cam labirent yapabilir, bence insanlar buna girmek için 

para ödüyebilirler, hem ticari hem değişik buda alışveriş merkezinde Konya’da diğerlerinde yok. Böyle 

değişik aktiviteler koyabilirler ki insanı daha çok cezbeder. Onlarda var bende yok diyebilirler.” (…). 

“Kaydıraktan inerek, en aşşağıya inmekte  güzel olurdu ama üçüncü kattan bi kaydırak aşağı, bu 

değişik bi fikir, , olabilir. Ben bunu düşünmüştüm hakikaten. En üst kattan alışveriş merkezlerinden 

kaydırakla en aşşağı kata inmek çok büyük bi jest olurdu. En azından onu değişik kılardı, alışveriş 

merkezini değişik kılardı ki şu ana kadar hiç görmedim.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

YeĢim, bowling ve tiyatro salonunun yanında, diğer katılımcılardan farklı olarak 

düĢlediği bir AVM‟nin oyun ve spor aktivitelerine yönelik eğlence deneyimiyle iliĢkili bir 

özellik olarak “fitnes salonuna” vurgu yapmıĢtır. Bir fitnes salonuna sahip bir AVM‟nin 

yenilikçi ve çok güzel olacağını belirten YeĢim, Ģu ifadeleri paylaĢmıĢtır: 

“İçinde fitness salonu olan bir alışveriş merkezi çok güzel olurdu.” (…). “Daha yenilikçi olarak 

fitness salonu açmak iyi olurdu.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Yani fitnıs salonu açmaları daha yenilikçi 

olurdu. Çünkü bu tür yerlerde fitnıs salonu olduğunu düşünmüyorum ben. Yani diğer büyük şehirlerdeki 

bi Karum olsun mesela bi İstanbul’da Akmerkez olsun orda da ben fitnıs salonu olduğunu düşünmüyorum 

ben, o sebeple. Fitnıs, bu yeni fikirler, yani aynı klişe şeyler olmasın, değişik biyer açılsın mesela. Ayrıca, 

fitnıstan başka Tiyatro salonu demiştim. Başkada bowling olabilir.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Pınar ve Volkan AVM‟nin özellikle dıĢ alanına konuĢlandırılacak büyükler için bir 

“lunapark ya da oyun parkına” dikkat çekmiĢlerdir. Bu anlamda, Pınar, Ģu ifadelere yer 

vermiĢtir: 

“Dışarıda da bişeyler yapabilirler. Oyun parkı yapabilirler.” (…). “Ya ben çok daha değişik şeyler 
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eklemek isterdim. Yani ben olsam giderdim, burdan bi salıncak, şu bu. Büyükler için yapsınlar. Bence 

herkes giderdi. Çünkü büyükler için şuanda oyun parkı yok. Bence gidilirdi. Onu eklerdim. Yani sırf 

alışveriş yapmaya geliyo insanlar bi dinlenme yeri bi iki küçük jest olsun tamam bu kadar yeterle 

kalmazdım. Daha uç noktalara sürüklerdim.” (…). “Ya bikere normal oyun parkının salıncaklarına biz 

oturamıyoruz orası açık bişey. Boyut olarak daha büyük. Ya bana deseki bi ben salıncak, ben şunu 

yapmam çocukların yaptığını, onun için o imkan sunulsa, mesela büyükler için zıplayan şeyler var, adını 

bilmiyorum da, üstünde zıpladığında çocukların oynadığı toplar var böyle kaydıraktan kayıyosun. Ben 

onları oynamayı çok isterdim. Ki mesela bizim bikaç teyzemiz vardı, bizimle beraber oturur, poşetleri 

eline alırdı, buzda kayarlardı. Onlar da hep derler, böle hani böyle bi imkan olsa da biz de eğlenebilsek, 

bizi böyle sadece büyüdünüz artık şunları yapma kapasitesinden kabuğumuzu kırsalar, biz de onlara 

yönelebilsek diye. Bu sadece insanların belli bir şeyler yapması gereksinimini aşmak demek. Ki alışveriş 

merkezleri de bu belki yirmi yıl sonra yapıcaklar, bu olucak.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Katılımcıların AVM bağlamında yaĢamayı arzuladıkları ve düĢledikleri eğlence 

deneyimleri açısından ortaya çıkan bir diğer boyutun “AVM yönetimince planlanan özel 

olaylarla iliĢkili eğlence deneyimleri” olduğu dikkat çekmektedir. Bu anlamda, Zeynep, 

Pınar ve Aylin düĢledikleri AVM‟nin bir özelliği olarak konserler, sergiler, yarıĢmalar, 

palyaço gösterileri ve balonlu gösteriler gibi aktiviteleri ya da özel olayları öne 

çıkarmıĢlardır. DüĢlediği AVM‟yi “kocaman bir gemiye” benzeten Zeynep, bu 

benzetmesinin gerekçelerini sunarken, bu gemilerde düzenlenen özel gecelere ve 

eğlencelere vurgu yapmıĢtır: 

“Eğlenceli kocaman bir Gemi. Çünki Gemiler mütişler-deniz mütiş-denizi sevdiğim için-gemileri 

sevdiğim için.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Böyle bir gemide olması istenen özellikler zaten hani normal 

karada bulduğun her şeyin hani hepsi olmasa da bi çoğunu da onun içinde bulmaktır yani. Çünkü o anda 

karada değilsin, denizin üzerindesin, zaten hani denizi sevdiğim için o şeyde yazdım, gemileri de çok 

severim. İstediğin her şey, bütün ihtiyaçların orda var. İşte üstelik güzel, denizin ortasındasın, eğlenceler 

düzenleniyo, geceler düzenleniyo, işte tanıtımlar düzenleniyo, çok güzel olur bence.” (Soru Listesine 

Dayalı Ek GörüĢme). 

Zeynep ayrıca, olmasını arzuladığı bu eğlence deneyimi türünü, sergiler, konserler ve 

yarıĢmalarla örnekleyerek de öne çıkarmıĢtır. Pınar, farklı olarak palyaço ve balonlu 

tanıtım ya da gösterileri örnekleyerek, bu deneyim türünü destekleyerek, güçlendirmiĢtir. 

 

4.3.2. Estetik Deneyimler 

 

AraĢtırma bulguları, “estetik deneyimlerin” de katılımcıların AVM‟de yaĢamayı 

umdukları ya da düĢledikleri hedonik deneyim türlerinden biri olduğunu göstermektedir. 

Bu anlamda, katılımcıların çoğunluğunun (10 katılımcı), birden fazla boyuta dikkat 

çekmekle birlikte, estetik deneyimin çeĢitli boyutlarına vurgu yapmıĢlardır. Katılımcıların 

AVM‟de daha fazla yaĢamayı arzu ettikleri estetik deneyimler açısından ortaya çıkan 

boyutların daha çok AVM geneliyle iliĢkili olduğu dikkat çekmektedir. Bu anlamda, 

AVM‟nin “modern görünümlü (6 katılımcının vurguladığı)” olması ve “doğallık (2 

katılımcının vurguladığı) ve yerel kültürden (3 katılımcının vurguladığı)” de izler taĢıyan 

estetik özelliklerde olması öne çıkmıĢtır.  
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Mehmet, Zeynep, YeĢim, Metin, Volkan ve Aylin AVM‟de düĢledikleri ya da 

yaĢamayı arzuladıkları estetik deneyimler açısından AVM‟nin genel mimari ve iç tasarım 

özelliklerine odaklanarak, AVM‟nin daha modern görünümlü olmalarını öne 

çıkarmıĢlardır. Zeynep, AVM‟nin genel fiziksel özellikleri ve iç mimarisine iliĢkin 

özelliklere örnekleriyle yer verirken, “estetik güzelliklere” gönderme yapmıĢtır: 

“Ya işte zevkler farklı hani, bence ama benim öyle bi yetkim varsa hani bi alışveriş merkezi yapıyım 

diye böyle çok büyük, yuvarlak, silindirik değil yuvarlak bi alışveriş merkezi yapardım. Ortasında çok 

fazla su, suyuda çok sevdiğim için su ve hatta belki biraz etrafında yeşillik, hani yapay da olsa olabilir, 

işte ışıklandırma çok güzel olacak, müzik çok güzel ve canlı olucak, işte gerçektende hayat dolu ve huzur 

dolu olucak. Bunlar çok önemli bişey.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Metin de, düĢlediği AVM‟ye iliĢkin “gökkuĢağı” benzetmesi yaparak, AVM‟nin 

“gökkuĢağı gibi renkli olmasını” ve bu anlamda özellikle “dıĢ görünüĢünün ihtiĢamlı 

olmasını” arzuladığını öne çıkarmıĢtır. Aylin‟de AVM‟de olmayıp da olmasını istediği ve 

düĢlediği AVM özellikleri arasında “estetik” özellikleri öne çıkarırken, “Titanik” 

benzetmesi yoluyla, “büyük ve gösteriĢlilik” özelliklerine vurgu yapmıĢtır: 

“Denize yakın limanda denize manzaralı, dışı camekanlı bir alışveriş merkezi olmasını isterdim. 

Rengarenk, gökkuşağı gibi bir yer.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Titanik gibi bir gemiye diyebilirim” (Açık 

Uçlu Soru Listesi). “Ya sonuçta büyük bir gemi, ya orda bir alışveriş merkezi olsa gemide alışveriş 

merkezi çok dikkat çekici olur. Yani hayalimde olabilir, Titanik gibi. Yani Titanikle derken, yani geminin 

büyüklüğünü, orda yaşananlar hakkında değil. Sadece o geminin büyüklüğünde, güzelliğinde yani, bide 

denizi olmasından. O şekilde, ondan benzettim yani. Öyle olmasını düşünüyorum. O özelliklere sahip 

olmasını, yani onun gibi büyük, gösterişli.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Katılımcıların AVM‟de yaĢamayı arzuladıkları ve düĢledikleri estetik deneyimleri 

açısından ortaya çıkan bir diğer boyut “yerel kültürden izler taĢımasıdır”. Mehmet, 

KuleSite AVM‟nin “modern bir havası olduğunu”, ancak kendisinin “daha klasik”, estetik 

olarak “daha anadoluyu yansıtan bir mimaride” olmasını ve içinin de “daha modern 

görünümlü” olmasını arzuladığını dile getirerek, düĢlediği AVM‟nin özellikle dıĢ 

görünüĢüne iliĢkin yerel izler taĢıyan “estetik deneyimi” boyutuna dikkat çekmiĢtir. Kerem 

de özellikle KuleSite AVM‟nin tasarımının yerel kültürün bir simgesi olan “Mevlana”dan 

izler taĢımasının kendisi için keyif alınacak bir deneyim olabileceğine gönderme yapmıĢtır: 

“Mesela Konya Mevlana şehri derler yani, hani Mevlana gibi olabilicek, hani o tarzda bi bi yapı yani 

andırabilecek en azından, şu an aklımda çok bişey yok ama andırabilecek bişey olsaydı, harika olurdu 

yani, varya burası işte böyle biyer derdiniz yani, müthiş bi tanıtım olacağından ben eminim yani, hem 

Türkiye açısından hem çünkü yurt dışında çok çok büyük talep var yani Mevlana’nın dünya görüşü 

hakkında bu, ki Madonna bile bundan etkilenmiş insan yani. Yani bu anlamda insanları daha çok 

etkileyebilirdi, görsellik anlamında.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Katılımcıların AVM‟de yaĢamayı arzuladıkları ve düĢledikleri estetik deneyimleri 

açısından ortaya çıkan bir diğer boyut “doğallık”tır. Damla ve Mehmet, AVM‟de yaĢamayı 

düĢledikleri estetik deneyimin bu boyutuna vurgu yapmıĢlardır. Damla, “KuleSite 

AVM‟nin hiç açık ve yeĢillik alanının olmamasından” Ģikâyetçi olarak, AVM‟nin estetik 

özellikleriyle iliĢkili “doğallık” özelliğinin bu boyutuna dikkat çekmiĢtir. Damla, 
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açıklamalarını baĢka Ģehirdeki bir AVM‟nin özellikleriyle örnekleyerek, “açık hava ve 

yeĢillik” özelliklerinin yanında, temsili de olsa, AVM‟nin tasarlanabilecek “otantik” 

içerikli yapısına da iĢaret etmiĢtir: 

“Bahçe kısmı kesinlikle, açık alanın olduğu bir yer. İzmir’deki Forum gibi. Işıklardan uzak gerçek 

güneş ışığının ve atmosferin olduğu bir alan.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Hani İzmir’deki Forum o 

yüzden hoşuma gidiyor. Mesela Palmiye’ye ya da Agora’ya ya da başka biyere gittiğimizde ben oralarda 

da sıkılıyorum ya da bir Karfura (Carrefoure) gittiğimizde Ankara’da, Akmerkeze falan, oralarda da 

sıkılıyorum ben. Ama böyle hani daha doğal biyer olsa, daha hoş olur. İzmir’deki Forum tamamen açık 

nası söylüyüm, KuleSitenin iki üç katı büyüklüğünde, geniş bi alana yapılmış, çimlerin üzerine taşlık işte 

hani yapma köprülerin olduğu, ortasından bi çay geçiyo falan ve mağazalarda sağlı sollu bu cadde 

üzerine kurulmuş, tamamen üstü açık, sadece mağazaların içine girildiği zaman kapanıyo. Yani açık, 

oturuyosun, çayını içiyosun falan, bunalmıyosun, güneş ışığını görüyosun. Öyle yani. Doğaya 

dokunuyosun Ya şeyler, mesela Kulede öyle bi imkan yok. İlk zaten Forum gibi bi yeri gördüm, çok 

hoşuma gitti ve sürekli gidiyoruz. Böyle yapay bi cadde yapmışlar, yapay bi çarşı, tamamen yapay ama 

doğayı da tutmuşlar. Üstü açık ama üst tarafı çevrili. Dışarıda açık otoparkı var, mağazalar da hani 

burda Zafer’de yürüyosunuz ya mesela ya onun işte çimi ve deresi olduğunu düşünün yani Zafer’in 

ortasından bi dere geçiyor. Küçük bi çay yapmışlar böyle başından sonuna kadar akıyo, işte büyük bi 

havuz var, ordan aşağıya doğru akıyo gidiyo, sağlı sollu da mağazalar var, her çeşit mağaza orda da var 

mesela A’dan Z’ye tüm mağazalar. Hatta sokak isimleri bile vermişler o şeylere, sokaklar var işte 

atıyorum palmiye sokak bilmem ne sokak falan gibi, tabelaları bile var o küçük bi şehir gibi.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.3.3. Sosyal Deneyimler 

 

Bulgular, katılımcıların AVM‟de yaĢamayı umdukları ya da düĢledikleri hedonik 

deneyim türlerinden öne çıkan bir diğer deneyim türünün “sosyal deneyimler” olduğuna 

iĢaret etmektedir. Bu anlamda, katılımcıların yarıdan fazlası (8 katılımcı), bu deneyimin 

çeĢitli boyutlarına vurgu yapmıĢlardır. Katılımcıların düĢledikleri AVM‟nin sosyal 

deneyim olanaklarına iliĢkin “sosyalleĢme ve sosyal etkileĢim”, “personelle etkileĢim”, 

“sosyal sorumluluk ya da duyarlılık”, “gezme ya da misafir gezdirme” ve “karĢı cinsle 

tanıĢma ya da buluĢma mekânı olma” boyutlarının ortaya çıktığı dikkat çekmektedir.  

Mehmet, Kerem, Metin ve Zeynep sosyal deneyimler açısından, hem düĢledikleri 

AVM‟nin bir özelliği olarak hem de KuleSite AVM‟de daha fazla olmasını istedikleri bir 

olanak olarak “sosyalleĢme ve sosyal etkileĢim” deneyimine gönderme yapmıĢlardır. Bu 

anlamda, “sosyal canlılık” ve “insanların aktivitelere katılımını sağlama üzerinde duran 

katılımcılar, bir anlamda sosyalleĢme ve sosyal etkileĢim deneyimine dikkat çekmiĢlerdir. 

AraĢtırmanın farklı düĢünen katılımcısı Damla, KuleSite AVM‟de pek yaĢayamadığı, 

ancak yoğun olarak yaĢamayı arzuladığı “personelle etkileĢim deneyimine” Ģu ifadelerle 

vurgu yapmıĢtır: 

“Rengarenk, sıcak insanlarla dolu. Mesela Boyner’deki elemanların bile kasıntısı ve resmiyeti beni 

germeye yetiyor. Daha sıcak, daha ılımlı, daha doğal olması beni oraya çekerdi sanırım.” (Açık Uçlu 

Soru Listesi). “Rahat hissetmem lazım. KuleSitede gerçekten ama hani insanların resmiyeti, çalışanların, 

mesela biliyosunuz şeyde de belirttim, soruda da Boyner’e gittiğim zaman bile hani rahatlıkla bişey 

bakamıyorum, o çalışanların resmiyeti, şeyi. Hani diyaloglar, insan ilişkileri ama orda öyle bişey yok, 
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resmiyet, ben de mesela şey bi insanımdır, resmi bi insanımdır ama alışveriş yaparken rahat hissetmek 

isterim kendimi. Ya geriliyorum, kasılıyorum, sanki böyle hani bişey alırken filan tedirgin oluyorum. Yani 

doğal bi ortam olmasını, mesela şey daha sıcak olabilir insanlar. Ya ben bişey alırken benimle sadece işte 

kıyafet hakkında değil de, başka şeyler hakkında da konuşabilmeli yani, yardımcı olabilmeli. Sohbet 

senasında ben her şey yapabilirim, yeter ki diyalog olsun ama o gerçekleşmiyosa, iletişim yoksa şey yok.” 

(Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Ülkü, düĢlediği AVM‟de olmasını arzuladığı sosyal deneyim türlerinden “sosyal 

sorumluluk ya da duyarlılık” deneyimine “engelli tüketicileri” ve “onlar içinde sosyal 

olanaklar yaratılması” durumunu öne çıkararak, vurgu yapmıĢtır. 

Pınar, “AVM‟lerin artık Ģehirleri temsil eden mekânlar olmasını”, “bir tarihi eseri 

geze gibi, onu da gezme” arzusunu öne çıkararak, bir anlamda sosyal deneyim türlerinden 

“gezme” deneyimine gönderme yapmıĢtır. Aylin de düĢünde canlandırdığı AVM‟yi 

“Titanik‟e” benzeterek, “kızla erkeğin bir tanıĢma ya da buluĢma mekânı olması” yönüne 

Ģu ifadelerle vurgu yapmıĢtır: 

“Titanik gibi bir gemiye diyebilirim” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Titanikle alışveriş merkezinin! 

Genelde şey var işte kız ve erkeğin buluştuğu yerdi ya hani orda görüşmüşlerdi, ilk orda aşık olmuşlardı. 

O anlamda da işte alışveriş merkezinde de insanlar görüşüyo işte buluşuyolar falan. Buluşma 

noktaları.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.3.4. Eğitim ya da Öğrenme Deneyimleri 

 

Bulgular, katılımcıların AVM‟de yaĢamayı umdukları hedonik deneyim türlerinden 

bir diğerinin “öğrenme deneyimleri” olduğuna iĢaret etmektedir. Üç katılımcı, düĢledikleri 

ya da yaĢamayı umdukları öğrenme deneyimlerine vurgu yapmıĢlardır. Zeynep ve Ülkü, 

arzuladıkları öğenme deneyimleriyle iliĢkili olarak “eğitici kurslara” dikkat çekmiĢlerdir. 

Bu eğitici kursları AVM‟nin sergileri ile bütünleĢtirerek, öğrenme deneyiminin bu 

boyutunu öne çıkaran Zeynep, Ģu ifadeleri paylaĢmıĢtır; 

“Etkinlik bakımından küçük hani kurslar gibi bir şey olabilir, hani tabiî ki bedavadan, hani bi sponsor 

bulursun. hani küçük yazı yazar, ona ödül verirsin, küçük bi bişey çizer, ona ödül verirsin, böyle şekilde 

hani bişeyler öğretmiş oluyosun insanlara. Daha güzel olabilir.” (…). “Bide işte sosyal aktiviteler, işte 

diyorum insanlar genelde zamanlarının, bi hafta sonlarını alışveriş merkezinde geçirdiği zaman sosyal 

aktivite olursa bu şekilde ister istemez az da olsa bence o toplumun o kültür seviyesini biraz daha 

yükseltiyosun. Hani küçük bi sergi bile olsa, hani birisi kendini açıklıyo sonuçta, bi kitap tanıtımı daha 

fazla olursa, güzel olurdu.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Mehmet, Zeynep ve Ülkü‟den farklı olarak, öğrenme deneyimleriyle iliĢkili 

konferans salonu ve bu anlamda “eğitici konferansların” olması arzuna iĢaret etmiĢtir. 

 

4.3.5. Sürpriz Deneyimleri 

 

Bulgular, katılımcıların AVM‟de yaĢamayı umdukları ya da düĢledikleri hedonik 

deneyim türlerinden bir diğerinin “sürpriz deneyimleri” olduğunu göstermektedir. Bu 
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anlamda, iki katılımcı, düĢledikleri bu deneyim türüne vurgu yapmıĢlardır. Pınar, düĢlediği 

AVM‟yi “uzay gemisine” benzeterek, düĢündeki AVM ile uzay gemisinin çok 

bilinmediğinden dolayı, merak uyandırıcı ve sürpriz özelliklerini özdeĢleĢtirmiĢtir: 

“Uzay gemisi. Hem merak edici hem de cazip bir seçenek.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Uzay gemisi 

diyince aklınıza ne geliyo, merak ediyosunuz demi, uzay gemisi gördünüz mü, görmediniz. Ne kadar aynı 

da olsa alışveriş merkezine ilk adım attığımda, içimde bi keşfetme arzusu var. Mekânlar değişebilir, 

insanlar değişicek garanti yüzde doksan, aynı insanları görmüycem. Bi keşfetme arzusu var. Belli bir 

kıyafet keşfedicem, belki yeni gelen bi ürünle tanışıcam, hiç görmediğim bi sergide gezicem. Belki oraya 

bi yeni tanıtım amaçlı araba olabilir, herhangi bi nesne koydular, onu, ona bakıcam, onu öğrenicem, 

onunla ilgili bilgi sahibi olucam. Hani ben uzay gemisine giricek olsam, çok değişik bi heyecan duyardım. 

İşte ben o heyecanı tam karşılamak için zaten şuanda alışveriş merkezlerinin tam olarak gelişmesini 

istiyorum. Çünkü o hazzı daha tam almıyorum. Ama öyle bişey olsunki, insan hiç bilmediği bi mekana 

dalıyomuş, bi daha orda bulamıyacakmış, bi daha Türkiye üzerinde ondan yokmuş, dünya üzerinde ondan 

başka yokmuş izlenimi yaratmalı, tek geçmeliyim alışveriş merkezini.” (Soru Listesine Dayalı Ek 

GörüĢme). 

AraĢtırmanın farklı düĢünen katımcısı Damla da, “kelebek” benzetmesi yaparak, 

AVM‟de yaĢamayı arzuladığı “sürpriz deneyimine” Ģu ifadelerle yer vermiĢtir: 

“Kelebek kadar renkli ve sıkmayacak kadar kısa süreli.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Kelebeğin ömrü 

kısa olur ama çokta güzel bi hayvandır. Ya rengarenk kanatları vardır, cazip gelir insana şu zarifliği 

falan ama sıkmayacak kadar kısa süreli de. Yani her gittiğinde farklı bişey yaşatabilmeli. Yani her 

gittiğimde insan, burda mesela şeye gitseniz aynı, mesela Kulede her şey aynı, gittiğinizde 

yapabileceğiniz farklı bişey yok, ancak sinemaya gelen filmlerin şeyleri değişiyo yani. Sinemaya gelen 

filmler değişiyo, başka değişik, bide aşağıdaki sergi değişiyo, diğer türlü her şey aynı. Ya kalıplaşmış, o 

yüzden söylüyorum. Yani her gittiğimde şaşıramam belki de, hani daha şey olabilir, böyle farklı olabilir.” 

(…). “Kelebek çok mesela binbir tane çeşidi var kelebeğin, hani her biri her insana bana özellikle ayrı 

bir haz verir. Buda öyle hani, gittiğinde insan haz alabilmeli, hani sadece odaklanıp bişeylere şeyapmak 

değil yani, farklı şeyler yaşayabilmeli ya da ne biliyim farklı etkinliklerde bulunabilmeli. Ben oraya 

gittiğimde mesela eğer insanlara hitap etmek için açılan biyerse, her seferinde farklı bi tat verebilmeli 

yani, gittiğimde yeni şeyler öğrenebilmeliyim.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

 

4.3.6. Diğer Hedonik Deneyimler 

 

AraĢtırma bulguları, katılımcıların düĢledikleri AVM ile iliĢkili olarak yaĢamayı 

umdukları hedonik deneyimler içerisinde “kaçıĢ deneyimlerinin” ve “fantezi 

deneyimlerinin” de yer aldığını göstermektedir. Zeynep, düĢlediği AVM‟yi “kocaman bir 

gemiye” benzetirken, bu geminin bir özelliği olarak “günlük yaĢamın sıkıntılarından insanı 

uzaklaĢtırması” yönünü düĢlediği AVM ile özdeĢleĢtirerek, Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Eğlenceli kocaman bir Gemi. Çünki Gemiler mütişler-deniz mütiş-denizi sevdiğim için-gemileri 

sevdiğim için.” (Açık Uçlu Soru Listesi). “Çünkü o anda karada değilsin, denizin üzerindesin, zaten hani 

denizi sevdiğim için o şeyde yazdım, gemileri de çok severim. Ve sonuçta normal hayattan, bütün iş 

hayatından, dersten falan filan stresten uzaktasın ve orda her şeyi yaşıyosun hani orası bi şehir gibi 

aynen hani sanki bi yüzen bi şehir gibi oluyo. İstediğin her şey, bütün ihtiyaçların orda var.” (Soru 

Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 

Banu, düĢlediği AVM‟yi “Polyanna‟ya” benzeterek, Ģu ifadelerle fantezi 

deneyimlerinden “iyilik ve mutluluk hali” boyutuna vurgu yapmıĢtır: 

“Masal kahramanları olarak ya bilmiyorum Polyanna geliyo, aklıma o geliyo. Bana güzellik, bana iç 

açıcılık, hep bana iyilik versin anlamında.” (Soru Listesine Dayalı Ek GörüĢme). 
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4.4. Tüketicilerin AVM Deneyimlerini Etkileyen Temel Faktörler ve Önerilen 

Kavramsal Model 

 

Bulgular ve buna dayalı alanyazın incelemesi, üniversiteli genç katılımcıların AVM 

deneyimlerini etkileyen temel faktörlerin, “algılanan AVM özellikleri”, çeĢitli “durumsal 

faktörler” ve “kiĢisel faktörler”den oluĢtuğunu göstermektedir. Gençler, AVM deneyimleriyle 

iliĢkili (hedonik ve rasyonel) süreklilik gösteren bazı AVM nitelikleri açısından temel sayılan 

özelliklere vurgu yapmıĢlardır. AVM‟nin bir özelliği, bir tüketiciye duruma göre farklı 

deneyimler yaĢama olanağı sağlayabilmekle birlikte, farklı tüketicilere de aynı ya da farklı 

deneyimler yaĢama imkânı sunabilmektedir. Bu yüzden, bu özellikler, tüketicilerin algılarıyla 

Ģekillenmektedir, denebilir. Gençler tarafından algılanan ve AVM deneyimlerini etkileyen 

AVM özellikleri, “perakende karması, düzenlenen özel olaylar, fiziksel özellikler ve mimari, 

eriĢilebilirlik, hizmet kalitesi, güvenlik ve güvenilirlik” biçiminde ifade edilebilir. AVM‟deki 

tüketici deneyimleriyle iliĢkili bir diğer faktör, “durumsal faktörlerdir”. Bu anlamda, 

“tüketicinin kendisi ve AVM ile iliĢkili” olmak üzere iki temel durumsal faktörden 

bahsedebilmek mümkündür. Bulgular, tüketiciyle iliĢkili durumsal faktörlerin “alıĢveriĢ 

gezintisine eĢlik eden kiĢi” ve “tüketicinin ruh hali” olduğuna iĢaret etmektedir. AVM ile 

iliĢkili durumsal faktörler ise, AVM‟nin kontrolü altındaki “dönemsel olarak değiĢkenlik 

gösteren AVM özellikleri (fiziki değiĢiklikler ve düzenlenen özel olaylar gibi)” ve AVM‟nin 

kontrolü dıĢında, ancak AVM ortamıyla iliĢkili “AVM‟deki diğer tüketicilerle iliĢkili anlık 

olaylar (tüketici-tüketici etkileĢimi)” biçiminde iki ayrı baĢlıkta incelenebilir.  

Bu araĢtırma, özellikle Türkiye‟de üniversiteli gençlerin AVM deneyimlerini ayrıntılı 

olarak inceleyen ve anlamaya çalıĢan baĢlangıç niteliğindeki araĢtırmalardan biridir. 

OluĢturulan model, büyük ölçüde, araĢtırmadaki gençlerin AVM deneyimlerine iliĢkin ulaĢılan 

bulgulara dayalı ortaya çıkan özet ve kavramsal bir modeli temsil etmektedir. Sınıflandırılan 

değiĢkenler ve modeldeki iliĢkileri temsil etmek amacıyla gösterilen okların yönünde bir 

kesinlikten söz etmek mümkün görünmemektedir. Bu değiĢkenler ve iliĢkiler, bu araĢtırmada 

kapsanan katılımcılar açısından ortaya çıkan durumu temsil etmektedir. Ancak, kesin olmasa 

da, bulguların alanyazınla benzerlikler göstermesi, önerilen kavramsal modeli görece destekler 

bir nitelik taĢımaktadır. Önceki bölümlerde sıkça tartıĢılan alanyazındaki çoğu araĢtırmanın 

yanında, özellikle Haytko ve Baker (2004) tarafından genç kızların AVM deneyimlerini konu 

edinen nitel bir araĢtırmanın sonuçları, önerilen kavramsal modele önemli ölçüde destek 

sağlayan araĢtımaların baĢında gelmektedir. AraĢtırma bulgularına ve alanyazına (özellikle 

modelde yer alan sonuç değiĢkeni açısından) dayalı olarak üniversiteli gençlerin AVM 

deneyimlerine iliĢkin geliĢtirilmiĢ olan kavramsal model aĢağıdaki Ģekilde sunulmuĢtur. 
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5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Bu bölümde, araĢtırmanın bulguları özetlenmiĢ, bulgulara dayalı olarak uygulamaya 

ve ileriki araĢtırmalara yönelik geliĢtirilen önerilere yer verilmiĢtir. 

 

5.1. Sonuçlar 

 

Sonuçlar, üniversiteli gençlerin, AVM‟de çeĢitli sayıda hedonik ve rasyonel 

deneyimler yaĢadıklarını göstermiĢtir. Bu deneyimlerin her ikisi de katılımcılar açısından 

önemli olmakla birlikte, özellikle hedonik deneyimlerin daha önemli ve öncelikli olduğu 

belirlenmiĢtir. Diğer bir deyiĢle, katılımcılar, AVM deneyimleri açısından hedonik 

unsurları daha fazla önemsemekte, bu deneyimlerine bağlı olarak AVM‟ye daha duygusal 

anlamlar yüklemekte ve özellikle bu duygusal deneyimleri daha fazla yaĢama beklentisi 

taĢımaktadırlar. Gençler, AVM‟de yaĢadıkları hedonik deneyimlerden daha keyifle ve 

coĢkuyla bahsetmiĢlerdir. Bu anlamda, birçok keyif aldıkları öyküyü de paylaĢmıĢlardır. 

Katılımcıların AVM deneyimlerini yansıtmak için çektikleri fotoğrafların büyük bir kısmı 

da yine hedonik deneyimlere olanak sağlayan bağlamlar olmuĢtur. AraĢtırmanın farklı 

düĢünen katılımcısı açısından da benzer durumlar öne çıkmıĢtır.  

 

5.1.1. AlıĢveriĢ Merkezindeki Hedonik Tüketici Deneyimleri 

 

Sonuçlar, katılımcıların AVM‟de çok sayıda hedonik deneyim yaĢadıklarını 

göstermiĢtir. Bu anlamda, önem ve öncelik sırasına göre, “sosyal, eğlence, estetik, kaçıĢ, 

öğrenme, fantezi, nostalji ve merak / sürpriz” deneyimleri öne çıkmıĢtır. Ortaya çıkan 

hedonik tüketici deneyimlerinin bir kısmı ve bazılarının alt boyutları AVM tarafından 

yönetilebilme yeteneği yüksek ve daha çok AVM yönetimince ya da içerisindeki 

mağazalarca planlanan özelliklerle iliĢkili görünürken, önemli bir kısmı da AVM‟nin 

dolaylı biçimde bağlam oluĢturarak katkı sağladığı, tüketicilerin doğrudan kendisi ile (daha 

çok tüketici-tüketici etkileĢimi çerçevesinde) iliĢkili olarak yaĢandığı belirlenmiĢtir.  

AVM‟de yaĢanan sosyal deneyimlerin, “sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim, 

sembolik, sosyal konfor, misafir gezdirme, gezme / dolaĢma, sosyal duyarlılık ve 

özgürlük” deneyimi olmak üzere yedi temel kategoride ve bunlardan sosyal iliĢki ya da 

sosyal etkileĢim deneyimlerinin ve sembolik deneyimlerin de çeĢitli alt boyutlarda ağırlık 

kazandığı belirlenmiĢtir. Ayrıca, katılımcıların AVM bağlamındaki sosyal deneyimlerinin 
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büyük çoğunluğu “tüketici-tüketici” etkileĢimi çerçevesinde ortaya çıkmıĢtır.  

Sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim deneyimlerinin yaĢanması açısından özellikle 

AVM‟nin “oturma alanı” ve sonrasında “bazı mağazaların ya da alanların” etkili olduğu 

görülmüĢtür. Oturma alanının bağlam oluĢturduğu sosyal iliĢki ya da sosyal etkileĢim 

deneyimleri açısından “arkadaĢlarla / sevgiliyle bir araya gelme ve zaman geçirme, yeni 

arkadaĢlar edinme, karĢı cinsle etkileĢim, insanları gözlemleme ve / veya eleĢtirme, diğer 

tüketicilerle etkileĢim ve arkadaĢlarla ya da tanıdıklarla karĢılaĢma” deneyimi gibi boyutlar 

ortaya çıkmıĢtır. Mağazalarla iliĢkili sosyal etkileĢim ya da iliĢki deneyimleri de, 

“personelle etkileĢim deneyimi” dıĢında, benzer boyutlarda yaĢanmaktadır. Bu anlamda, 

AVM‟nin “süpermarketi, sineması, eğlence merkezi ve giyim mağazaları” öne çıkmıĢtır.  

Sembolik deneyimler ise, “sosyal sembolik deneyim ve sembolik tüketim deneyimi” 

alt boyutlarında yoğunlaĢmıĢtır. Sosyal sembolik deneyim açısından “oturma alanı, AVM 

geneli ve sergi alanı” öne çıkarken, sembolik tüketim deneyimi açısından çeĢitli “giyim 

mağazaları” öne çıkmıĢtır. Sembolik deneyimler açısından, AVM‟nin özellikle barındırdığı 

mağazalarla, sembolik tüketim deneyimleri üzerinde doğrudan bir etkisi dikkat çekerken, 

sosyal içerikli sembolik deneyimler açısından dolaylı olarak “tüketici-tüketici” 

etkileĢimine bağlam oluĢturduğu belirlenmiĢtir. 

Bir diğer hedonik deneyim türü olan eğlence deneyimlerinin, “mağazalarla, AVM 

yönetimince planlanan özel olaylarla ve AVM‟deki plansız / anlık olaylarla iliĢkili eğlence 

deneyimleri” olmak üzere üç boyutta yaĢandığı belirlenmiĢtir. Ayrıca, mağazalarla iliĢkili 

eğlence deneyimleri, “eğlence içerikli hizmetlerle (sinema, eğlence merkezi ve oturma 

alanı) iliĢkili eğlence deneyimleri ve alıĢveriĢten / ürün satın alımından doğan eğlence 

deneyimleri” boyutlarında ortaya çıkmıĢtır. AVM yönetimince planlanan özel olaylara 

yönelik olarak da “konserler, dans gösterileri, tanıtım stantları, imza günleri, palyaço 

gösterileri ve çeĢitli animasyonlar” öne çıkmıĢtır. Eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili 

eğlence deneyimleri açısından “sinema, eğlence merkezi ve oturma alanları” öne çıkarken, 

yaĢanan eğlence deneyimlerinin, “eğlence içeriğine konu olan hizmetin kendisinden” ve bu 

hizmet alanlarındaki özellikle “tüketici-tüketici etkileĢimlerinden” doğduğu belirlenmiĢtir. 

Eğlence deneyimleri açısından AVM‟nin ürün ya da hizmet satın alınan mağazaları ve 

düzenledikleri özel olaylar yoluyla doğrudan bir etkisinden ya da özelliğinden 

bahsedilebilirken, özellikle eğlence içerikli hizmetlerle ve anlık olaylarla iliĢkili 

etkileĢimlerden doğan deneyimlerde dolaylı olarak bir bağlam oluĢturduğu söylenebilir. 

Gençler için önem taĢıyan hedonik deneyimlerden estetik deneyimler, “fiziksel ve 

sosyal estetik deneyimleri” olmak üzere iki temel kategoride toplanmıĢtır. Estetik 
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deneyimlerin yaĢanmasında, fiziksel unsurlardan doğan “fiziksel görsellik” ve ortamdaki 

insanların görünümünden doğan, “sosyal görsellik” unsurları öne çıkmıĢtır. Fiziksel estetik 

deneyimleri açısından “AVM‟nin atrium alanı ya da süslemelerle, mağazalarla, AVM‟nin 

genel mimarisiyle ve AVM‟deki yapılarla iliĢkili fiziksel estetik deneyimleri” gibi alt 

boyutlar belirlenmiĢtir. Mağazalarla iliĢkili fiziksel estetik deneyimleri ise, “mağazaların 

genel görünümünde, vitrinlerinde ve mağazalardaki bazı objelerde ya da aksesuarlarda” 

yoğunlaĢmıĢtır. Sosyal estetik deneyimlerinin ise, “AVM‟nin atrium alanıyla ve oturma 

alanı ve eğlence merkezi gibi eğlence içerikli hizmetlerle” iliĢkili olarak yaĢandığı 

belirlenmiĢtir. Estetik deneyimler açısından, AVM ve içerisindeki mağazalar büyük ölçüde 

fiziksel estetik boyutuna iliĢkin yönetim yeteneğini elinde bulundururken, sosyal estetik 

deneyimleri açısından ise, dolaylı bir bağlam sağlıyor görünümündedir.  

KaçıĢ deneyimlerinin ise, öneme göre, “alıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle ve alıĢveriĢle ya da 

satın alımlarla” iliĢkili olarak iki boyutta yaĢandığı belirlenmiĢtir. AlıĢveriĢ dıĢı 

faaliyetlerle iliĢkili kaçıĢ deneyimleri, AVM‟deki sinema, oturma alanı ve eğlence merkezi 

gibi eğlence içerikli hizmetlerle ve AVM çevresiyle etkileĢime dayalı kaçıĢ deneyimleri 

biçiminde ortaya çıkmıĢtır. AlıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili olarak, sinemanın yaĢattığı 

kaçıĢ deneyiminin daha çok “izlenen filmden ve alandaki etkileĢimlerden”, oturma alanının 

yaĢattığı kaçıĢ deneyiminin daha çok alandaki kiĢilerin öne çıktığı “sosyal özelliklerden” 

ve eğlence merkezinin yaĢattığı kaçıĢ deneyiminin de “oyun oynama” durumundan 

doğduğu belirlenmiĢtir. AVM, çeĢitli ürün ve hizmet satın alınan mağazalarla ya da 

alanlarla kaçıĢ deneyimine doğrudan katkı sağlarken, bu alanlardaki tüketici-tüketici 

etkileĢimleri yönüyle de dolaylı bir bağlam sağlamaktadır. 

AVM‟de yaĢanan bir diğer hedonik deneyim türü olan öğrenme deneyimlerinin, 

“mağazalarla, AVM yönetimince planlanan faaliyetlerle iliĢkili öğrenme deneyimleri ve 

AVM çevresiyle iliĢkili modayı izleme deneyimleri” olmak üzere üç temel boyutta 

yaĢandığı görülmüĢtür. Mağazalarla iliĢkili öğrenme deneyimlerinin, giyim mağazalarıyla 

iliĢkili olarak “modayı izleme, deneyerek ve vitrinde görerek öğrenme deneyimi” 

biçiminde ortaya çıkarken, teknoloji mağazalarıyla iliĢkili olarak, “yeni ürünlerden 

haberdar olma ve teknolojik modayı izleme”, kitapeviyle iliĢkili olarak “yeni Ģeyler 

öğrenme ve genel kültürü artırma” ve sinemayla iliĢkili olarak, hizmete konu olan 

“filmlerden öğrenme” biçimlerinde yaĢandığı belirlenmiĢtir. AVM yönetimince planlanan 

faaliyetlerle iliĢkili öğrenme deneyimleri ise, sırasıyla, AVM‟deki sergilerin (özel 

olayların) yaĢattığı öğrenme deneyimleri ve AVM‟deki tanıtım stantlarının yaĢattığı 

öğrenme deneyimleri olarak, “deneyerek ve yaparak öğrenme deneyimi” alt boyutlarında 
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yaĢanmıĢtır. Giyim mağazaları ile iliĢkili modayı izleme deneyimleri, belli mağazalarla ve 

bu mağazaların sattıkları ürünlerle doğrudan iliĢkiliyken, AVM çevresinin geneline yönelik 

modayı izleme deneyimleri ise, AVM‟nin tüm gezi alanı ve bu alandaki diğer ziyaretçilerin 

giymiĢ olduğu kıyafetlerle iliĢkili olarak öne çıkmıĢtır. Öğrenme deneyimleri açısından 

AVM geneline iliĢkin tüketici-tüketici etkileĢimlerinden doğan modayı izleme 

deneyimlerinin dıĢında, AVM‟nin doğrudan katkılarından bahsedilebilir. 

Gençlerin AVM‟de yaĢadığı fantezi deneyimlerinin sırasıyla, “alıĢveriĢ dıĢı 

faaliyetlerle ve alıĢveriĢle ya da satın alımlarla” iliĢkili olarak gerçekleĢtiği belirlenmiĢtir. 

AlıĢveriĢ dıĢı faaliyetlerle iliĢkili fantezi deneyimleri, “imgelem / düĢ, farklı bir ruh haline 

geçme, otorite / güç duygusu ve mutluluk ve iyilik hali deneyimleri” olarak sıralanırken, 

bu anlamda AVM‟nin “sinema ve eğlence merkezi” alanları ve düzenlenen özel olaylar bu 

deneyimlerin yaĢanmasına fırsat yaratan bağlamlar olarak öne çıkmıĢtır. AlıĢveriĢle iliĢkili 

fantezi deneyimleri ise, “mutluluk ve iyilik hali ve imgelem / düĢ deneyimleri” Ģeklinde 

ortaya çıkmıĢtır. Bu anlamda, özellikle “giyim mağazaları” öne çıkmıĢtır.  

Hedonik deneyimlerden nostalji deneyiminin, “sevgiliyi anımsamaya, memleket 

özlemine, çocukluğunu anımsamaya, eski arkadaĢları anımsamaya ve AVM‟deki ilk 

ziyaretlerini anımsamaya” iliĢkin nostalji deneyimi biçimlerinde yaĢandığı belirlenmiĢtir.  

Katılımcıların AVM‟de yaĢadıkları son hedonik deneyim türü olan merak / sürpriz 

deneyimlerinin ise, “AVM‟nin kendisi ya da geneli ile ve AVM‟deki mağazalarla iliĢkili 

(özellikle sinema)” olmak üzere iki boyutta ve bağlamda yaĢandığı belirlenmiĢtir. Bu 

anlamda, bu deneyimlerin yaĢanmasına AVM‟lerin çeĢitli değiĢiklikler yaratarak, 

doğrudan katkı sağlayabilme durumlarından bahsedilebilir. 

Gençlerin AVM‟de yaĢadıkları hedonik deneyimler açısından yoğun olarak AVM 

genelinin ya da ortak kullanım alanlarının yanında, sinema, oturma alanları, eğlence 

merkezi ve bazı giyim, kitapevi ve teknoloji mağazalarının bağlam oluĢturduğu 

belirlenmiĢtir. Öte yandan, bu bağlamlar sadece tek bir hedonik deneyimin değil, çeĢitli 

sayıda hedonik deneyimlerin yaĢanması açısından öne çıkmıĢlardır. Diğer bir deyiĢle, 

AVM, katılımcılara çeĢitli sayıda hedonik deneyim yaĢatırken, öne çıkan bu bağlamların 

her birinin de bu deneyimlerin bazılarına bir arada bağlam oluĢturduğu, katılımcılar için 

birden çok anlamlar taĢıdıkları belirlenmiĢtir. Bu bağlamların aynı zamanda çeĢitli 

rasyonel / akılcı deneyimlere bağlam oluĢturabileceği durumlara da rastlanmıĢtır. 

Katılımcıların KuleSite AVM‟de yaĢayamadıkları ya da yaĢamayı arzuladıkları ve 

çok daha sık, çeĢitli ve yoğun yaĢamaktan haz duyacakları tüketici deneyimleriyle de 

bütünleĢtirilerek belirlenen “düĢlenen AVM özellikleri” açısından da hedonik deneyimler 
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öne çıkmıĢtır. Gençler, KuleSite AVM‟nin kendilerine yaĢattığı rasyonel tüketici 

deneyimlerine ek olarak fazla bir Ģey belirtmezken, AVM‟de yaĢamayı arzuladıkları 

hedonik tüketici deneyimleri açısından önem sırasına göre, “eğlence, estetik, sosyal, eğitim 

ya da öğrenme, sürpriz, kaçıĢ ve fantezi deneyimlerini” öne çıkarmıĢlardır. Katılımcıların 

düĢledikleri AVM‟nin eğlence olanaklarına iliĢkin KuleSite AVM‟deki olanakların 

yanında, eğlence içerikli hizmetlerle iliĢkili olarak, “içkili bar, canlı müzik, disko, tiyatro, 

sinema, eğlence merkezi, yiyecek alanları” ve “lunapark, bowling, bilardo, masa tenisi, 

bentbol, karting, tırmanma pisti, kaydırak alanı, cam labirentler, fitnes salonu gibi oyun ve 

spor hizmetleri” öne çıkmıĢtır. AVM yönetimince planlanan özel olaylarla iliĢkili eğlence 

deneyimleri açısından ise, “konserler, sergiler, yarıĢmalar, palyaço gösterileri ve balonlu 

gösteriler” gibi aktiviteler ya da özel olaylar dikkat çekmiĢtir. Estetik deneyimler açısından 

özellikle AVM‟nin fiziksel estetik unsurlarıyla iliĢkili olan “modern görünüm, doğallık ve 

yerel kültürden izler taĢımaya yönelik estetik özellikler öne çıkan boyutlar olmuĢtur. 

AVM‟nin sosyal deneyim olanaklarına iliĢkin “sosyalleĢme ve sosyal etkileĢim, personelle 

etkileĢim, sosyal sorumluluk ya da duyarlılık, gezme ya da misafir gezdirme ve karĢı cinsle 

tanıĢma ya da buluĢma mekânı olma” boyutları ortaya çıkmıĢtır Öğrenme deneyimleri 

açısından ise, “eğitici kurslar ve eğitici konferanslar” öne çıkmıĢtır. 

 

5.1.2. AlıĢveriĢ Merkezindeki Rasyonel / Akılcı Tüketici Deneyimleri 

 

AVM‟deki rasyonel tüketici deneyimleri açısından önem sırasına göre, “ürün ya da 

mağaza çeĢitliliği, ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet satın alma ya da bilgi edinme, 

maliyetleri (para-zaman-çaba) azaltma, fiziksel konfor, AVM ya da mağaza personeli 

tarafından sunulan hizmet kalitesi, güvenlik ve güvenilirlik deneyimleri” gibi boyutlar 

ortaya çıkmıĢtır. Ürün ya da mağaza çeĢitliliği deneyimleri açısından “mağazalarla iliĢkili 

ürün çeĢitliliği ve AVM geneliyle iliĢkili mağaza çeĢitliliği deneyimi” olmak üzere iki alt 

boyut belirlenmiĢtir. Ayrıca, ürün çeĢitliliği deneyimi açısından da, “AVM‟nin oturma 

(fast food) alanı, giyim mağazaları, süpermarket, kitapevi ve sinema ve hediyelik eĢya gibi 

diğer bazı mağazalar” öne çıkmıĢtır. Tüm bu alanlara iliĢkin olarak yaĢanan bu deneyim 

türünün özünde “çeĢitlilik deneyimi” yer almasına karĢın, bu çeĢitliliğe konu olan ürün ve 

hizmet türünün farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. 

Gençlerin AVM‟de yaĢadığı ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet satın alma deneyimi 

açısından, “yiyecek alanları, süpermarket, giyim, kitapevi ve teknoloji mağazaları” öne 

çıkmıĢtır. Ġhtiyaca yönelik bilgi edinme deneyimleri açısından da, özellikle “teknoloji 
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mağazasının ve sinemanın” öne çıktığı belirlenmiĢtir. 

Bir diğer rasyonel deneyim türü, para, zaman ve çaba gibi çeĢitli maliyet unsurlarını 

azaltma deneyimi olarak belirlenmiĢtir. Bu deneyim türü özünde para, zaman ve çaba 

deneyimini içermekle birlikte, AVM geneli ya da AVM‟deki mağazalarla iliĢkili olarak 

ortaya çıkmıĢtır. Para tasarrufu ya da ucuzluk deneyimi açısından “AVM geneliyle birlikte, 

oturma alanı, sinema ve çeĢitli giyim mağazaları”, zaman ya da çaba tasarrufu açısından 

ise, özellikle “AVM geneli” öne çıkmıĢtır. 

Fiziksel konfor deneyimleri açısından, AVM‟nin eriĢilebilirlik özellikleri ve fiziksel 

rahatlık özellikleri öne çıkmıĢtır. AVM‟nin eriĢilebilirlik özellikleriyle iliĢkili olarak, 

AVM‟nin konumuyla ilgili eriĢilebilirlik ya da ulaĢım kolaylığı ve AVM içi eriĢilebilirlik 

deneyimlerinden oluĢan iki boyut belirlenmiĢtir. AVM içi eriĢilebilirlik deneyimleri 

açısından ise, genel yerleĢim, atrium alanı, yürüyen merdivenler, giriĢ-çıkıĢ özellikleri ve 

sinema alanı öne çıkmıĢtır. Sonuçlar, AVM‟nin fiziksel özellikleriyle iliĢkili fiziksel 

konfor deneyimleri açısından da, AVM genelinin ve sinema ve oturma alanı gibi AVM‟nin 

belli alanlarının ya da mağazalarının öne çıktığını göstermiĢtir. AVM geneliyle iliĢkili olan 

bu deneyimin yaĢanmasına olanak sağlayan nitelikler içerisinde, geniĢ ve büyük bir mekân 

olma, ferah bir yer olma, rahat gezilebilme, basık olmama, hava sirkülâsyonu, havanın ve 

ortamın temizliği, mağaza ve market düzeni, mağaza önlerinin geniĢliği, otopark olanağı, 

kapalı bir mekân ve klimalı olma gibi özellikler dikkat çekmiĢtir. Mağazalarla iliĢkili 

fiziksel konfor deneyimi açısından da, sinemanın “oturma ve yerleĢim düzeni, ses sistemi, 

büyüklük ve görüntü kalitesi” gibi özellikleri öne çıkarken, oturma alanının ise, “geniĢlik, 

büyüklük ve rahatlık” özellikleri öne çıkmıĢtır.  

Diğer akılcı deneyim türleri olarak ortaya çıkan AVM ya da mağaza personelince 

sunulan hizmet kalitesi deneyimi, güvenlik ve güvenilirlik deneyimleri yer yer AVM‟nin 

geneli ya da bazı mağazalarıyla iliĢkili olarak yaĢanabilmekle birlikte, ağırlık kazanan alt 

boyutların ortaya çıkmadığı belirlenmiĢtir. 

Gençlerin AVM‟de yaĢadığı rasyonel deneyimler açısından da “AVM genelinin, bazı 

alanların ve mağazaların” öne çıktığı belirlenmiĢtir. Hedonik deneyimlerde olduğu gibi, bu 

deneyimler açısından da AVM‟nin bu bağlamları katılımcılar açısından birden fazla anlam 

taĢıyabilmektedir. Diğer bir deyiĢle, AVM‟deki bir bağlam (örneğin, sinema, oturma 

alanları, giyim mağazaları, AVM geneli gibi…), çeĢitli sayıda akılcı / rasyonel deneyimin 

yaĢanabilmesine olanak sağlayabilirken, aynı zamanda bütünleĢik olarak çeĢitli sayıda 

hedonik deneyimin de bir arada yaĢanabilmesine olanak sağlayabilmektedir. 
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5.1.3. Çıkarımlar 

 

Bu araĢtırma, alanyazında ya da uygulama alanında özellikle ayrıntılarının gözden 

kaçırıldığı çeĢitli sayıda öznel tüketici deneyiminin ayrıntılarını ortaya koymaktadır. AVM 

tasarımcıları ya da yöneticileri araĢtırmada ulaĢılan bu bulgulardan, gençlere yönelik eĢsiz 

deneyimler yaratarak, kendilerini farklılaĢtırma amacıyla yararlanabilirler. Bu araĢtırma ile 

üniversiteli gençlerden oluĢan katılımcıların bir AVM bağlamındaki olası tüm 

deneyimlerinin (hem hedonik hem akılcı / rasyonel) ayrıntılı olarak incelenmesi sonucu, 

her bir deneyim türüne iliĢkin geliĢtirilen listeler yoluyla AVM yönetimine önemli 

ipuçlarının sağlanmıĢ olduğu söylenebilir. Özellikle sağlanan zengin katılımcı öyküleri de 

AVM yönetimine, üniversiteli gençlerin keyifli ve anılmaya değer bütüncül deneyimler 

sahneleyebilmeleri için önemli ipuçları sağlar bir nitelik taĢımaktadır. Bu yüzden, 

araĢtırma, AVM yönetimine iliĢkin doğurguları açısından önemlidir. 

Bir AVM bağlamında ayrıntılı olarak incelenen katılımcı deneyimlerine iliĢkin 

bulgular, tüketici davranıĢı alanyazınına da katkı sağlayıcı sonuçlar doğurmuĢtur, 

denilebilir. Bu açıdan araĢtırmada, alanyazında çok tartıĢılmayan bazı yeni sayılabilecek 

durumların belirlenmiĢ olması önemlidir. Ayrıca, konuya iliĢkin kapsamlı bir alanyazın 

sağlanmaya çalıĢılması yönüyle, özellikle Türkiye‟deki alanyazına iliĢkin teorik bir 

katkıdan da bahsedilebilir. Bu anlamda, alanyazın çerçevesinde ayrıntılı ve eklektik bir 

anlayıĢla deneyim olgusunun ele alınarak, deneyimsel tüketim, deneyim ekonomisi, 

deneyimsel pazarlama, deneyimsel perakendecilik gibi olguların çerçevesi çizilerek, 

bunların AVM bağlamında tartıĢılması ve iliĢkilerinin kurulmaya çalıĢılması da önemlidir.  

AraĢtırmada, öznel tüketici deneyimlerini belirlemek amacıyla kullanılan 

fotoğraflara dayalı öykülemeler tekniği, amaca uygun zengin ve etkili veri sağlama iĢlevini 

yerine getirmiĢtir. Bu anlamda, bu araĢtırma tekniği, özellikle tüketici davranıĢları 

alanyazınında çeĢitli bağlamlarda öznel tüketici deneyimlerinin belirlenmesini amaç 

edinecek araĢtırmacıların faydalanabileceği sistematik bir yol olabilir. Bu tekniğe iliĢkin 

mümkün olduğunca ayrıntılı bir alanyazının sağlanmaya çalıĢılmıĢ olması da önemlidir. 

Son olarak, araĢtırma bulguları, özellikle Türkiye‟deki alanyazındaki araĢtırmacılara yeni 

yapılar geliĢtirme ve inceleme fırsatları yaratabilecek sonuçlar da içermektedir, denebilir. 

 

5.2. Öneriler 

 

Bu bölümde, sonuçlara ve ileriki araĢtırmalara yönelik önerilere yer verilmiĢtir. 
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5.2.1. Sonuçlara Yönelik Öneriler 

 

AVM yönetimi, tüketicilerin (gençlerin) kendilerinden her ne zaman bir ürün ya da 

hizmet satın aldıklarında ya da herhangi bir satın alma yapmaksızın, sadece etkileĢimde 

bulunduklarında, iyi, kötü ya da sıradan bir deneyime sahip olduklarını unutmamalıdırlar. 

Bu anlamda, temel olan, AVM yönetiminin, tüketicinin deneyimini nasıl etkili bir Ģekilde 

yönetebileceğine yoğunlaĢabilmesidir. AVM tasarımcıları ya da yöneticileri, bir AVM‟yi 

gençlerin ziyaret ederek keyifli deneyimler yaĢayabilecekleri bir mekâna dönüĢtürebilmek 

için, AVM‟yi sadece ticari ya da rasyonel olarak alıĢveriĢe dayalı bir yer olarak tasarlamak 

ve yönetmek yerine, aynı zamanda, sosyal ve eğlence deneyimleri baĢta olmak üzere çeĢitli 

sayıda hedonik deneyim ve etkileĢimlere olanak yaratacak bir mekân olarak tasarlamalı ve 

yönetmelidirler. AVM‟ler, sunularında rasyonel ve duygusal yararları uygun Ģekilde 

bütünleĢtirebildikleri bir noktada en iyi rekabet edebilirlik koĢullarına eriĢebileceklerinin 

farkında olmalıdırlar. Bu yolla, tek baĢına ürün ya da hizmet yoluyla rekabet etmenin 

ötesine geçmeyi baĢaran AVM‟ler, tüketicileri ile aralarında bir duygusal bağ oluĢtururken, 

oluĢacak bu bağın rakipler tarafından aĢındırılması ve taklit edilmesi de zorlaĢacaktır.  

Genç tüketiciler için hedonik deneyimler, rasyonel deneyimlere göre daha önemli ve 

öncelikli olabilmektedir. Bu, rasyonel deneyimlerin önemsiz olduğu anlamı 

taĢımamaktadır. BaĢarı için temel olan, AVM‟lerin bir süreç mantığıyla iĢlevsel sunularını, 

duygusal sunularla zenginleĢtirebilmesidir.  

Genç tüketiciler AVM‟nin herhangi bir bağlamına birçok anlam atfedebilmektedirler. 

Bu anlamlar, AVM‟nin özellikleriyle ya da çabalarıyla iliĢkili bir durum gösterebilirken, 

tüketicinin sadece AVM bağlamını kullanarak alandaki diğer tüketicilerle olan 

etkileĢimleriyle de iliĢkili olabilmektedir. Bu durum, çoğu hedonik tüketici deneyimi 

açısından söz konusu olabilmektedir. Bu yüzden, AVM‟ler genç tüketiciler için deneyimler 

üretmek yerine, daha çok tüketicilerin çeĢitli türde deneyimler yaĢayabilecekleri koĢullar 

sağlayabilmelidirler. Diğer bir deyiĢle, bir AVM, bazı hallerde tüketiciye doğrudan bir 

deneyim veremeyeceğinden, onların arzuladıkları bir deneyimi yaĢayabilecekleri uygun 

koĢullar ve çevreler yaratmalıdır. Bu anlamda, AVM bağlamındaki tüketici deneyiminin, 

tüketici ile ortak yaratılması durumu öne çıkmaktadır. Bu, aynı zamanda tüm unsurları 

sağlayarak (somut ve soyut) yaratılan bir deneyim alanında anılmaya değer deneyim 

sahneleyebilmenin de özünü oluĢturacaktır. Bunu sağlayabilmek için AVM‟ler, mümkün 

olduğunca tüketicilerle ve özellikle onların zihniyle etkileĢebilmeli ve 

yakınlaĢabilmelidirler.  
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Genç tüketicilerin AVM deneyimleri birçok farklı obje, alan ya da mağaza ile iliĢkili 

olarak yaĢanabilmektedir. Bu yüzden, bu tüketicilerin deneyimlerinin tüm bu unsurlarla 

iliĢkili olarak ele alınması gerekmektedir. Diğer bir deyiĢle, genç tüketicilerin AVM 

bağlamındaki deneyimleri açısından AVM yönetimi ve tüm AVM kiracıları (mağazaları) 

arasında bir ortaklık yaklaĢımı gerekmektedir. Her iki tarafta, bu tüketicilerin 

deneyimlerinin niteliğini geliĢtirebilecek bilgileri paylaĢmalı, bu amacı baĢarabilmek ve 

sürekli kılabilmek için birlikte çalıĢmalı ve çabalarını koordine etmelidirler. Bu iĢbirliği, 

genç tüketicilerin AVM‟deki tüm deneyimleri açısından önemli olacaktır. Bu yolla, genç 

tüketicilerin AVM bağlamındaki tüm temas noktalarının etkin bir Ģekilde yönetilebilmesi, 

tüketicilerin deneyimlerini yaĢabilecekleri uygun koĢulların yaratılabilmesi daha olası 

olabilecektir.  

Amaç, gençleri AVM‟ye gelmeye teĢvik etmek, onların çok sayıda duygusal 

deneyim beklentilerini alıĢveriĢle iliĢkilendirerek, etkili sonuçlar alabilmektir. Bu yüzden, 

AVM‟deki mağazaların da deneyim alanının bir parçası olarak, iĢlevlerini yerine getirmesi 

önemlidir. Bu açıdan, AVM yönetiminin, genç tüketicilerin deneyimsel ihtiyaçlarını 

anlayabilecek ve karĢılayabilecek perakendeciler geliĢtirmek için arayıĢ ve destekleyici 

iĢlev görme sorumluluğu da önemlidir.  

Bu araĢtırmada, genç tüketicilerin bir AVM‟deki deneyimleri ile düĢledikleri ya da 

bu AVM‟de yaĢamayı daha fazla arzu ettikleri deneyimleri açısından ulaĢılan sonuçlar, 

AVM tasarımcıları ya da yöneticileri açısından önemli ipuçları içermektedir. Bu anlamda, 

AVM‟ler, gençlerin yaĢadıkları etkileĢime dayalı sosyal deneyimler açısından uygun bir 

çevre yaratımı (fiziksel ve sosyal çevre) yoluyla, bunların etkileĢimlerinin niteliğini 

artırabilirken, bu gençlere daha çok hitap edecek (moda) mağazalar yoluyla da alıĢveriĢle 

ya da mağazalarla iliĢkili (sembolik tüketim deneyimi gibi) olan sosyal nitelikteki 

deneyimlerini destekleyebilirler. Bu mağazaların çeĢitliliği, gençlerin özellikle modayı 

izleme anlamında öğrenme deneyimleri açısından da önemli olacaktır. Gençlerin sosyal 

deneyimleri açısından, AVM ve mağaza personelinin önemle üzerinde durularak 

oluĢturulması da önemlidir.  

Gençlerin AVM‟de yaĢadıkları ve yaĢamayı umdukları eğlence deneyimleri, 

tasarlanacak bu deneyimlerin illa sıra dıĢı (bir temalı eğlence parkı gibi) olmasını Ģart 

koĢmamaktadır. Ancak, AVM‟deki eğlence boyutunun sadece sinema, eğlence merkezi ve 

yiyecek unsurlarından oluĢmadığının da farkında olmak önemlidir. AVM‟ler, gençlerin 

ilgileriyle uyumlu olarak sinemaya iliĢkin film ve oturma alanlarına iliĢkin yiyecek-içecek 

çeĢitliliğinin ve geniĢ oyun olanaklarına sahip eğlence merkezinin yanında, konserlerden, 
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sergilerden, yarıĢmalardan oluĢan çeĢitli sayıda özel olay yoluyla da bu tüketicilerin 

eğlence deneyimlerini destekleyebilmelidirler. Ayrıca, perakende karmalarında oyun / spor 

(örneğin, bowling, bilardo, masa tenisi, kayak pisti, spor salonu gibi) ve eğlence içerikli 

hizmetler sunan (örneğin, bir türkü bar, tiyatro gibi) kiracılara daha fazla yer vermeleri de 

önemli olacaktır. Bunlar, gençlerin eğlence deneyimlerini zenginleĢtirebileceği gibi, baĢta 

kaçıĢ ve sürpriz deneyimleri olmak üzere baĢka deneyimlerine de olanak sağlayarak, 

güçlendirebilecektir. Örneğin, düzenlenen sergiler ya da tanıtım gösterileri gençlerin 

öğrenme deneyimleri açısından da önemli bir yere sahip olabilir. 

AVM, gerek dıĢ mimarisi, gerek iç mimarisi ve tasarımı yoluyla da genç tüketicilerle 

iliĢki kurabilmelidir. AVM içi süslemeler, mağazaların genel ve vitrin görünümleri genç 

tüketiciler açısından önemli olabildiğinden, bunların da AVM estetiği ile uyum içerisinde 

yönetilmesi gerekmektedir. Bir anlamda AVM tüm unsurlarıyla birlikte bir estetik kimliği 

yansıtabilmelidir. Bu, daha öncede belirtildiği gibi, AVM yönetimi ve kiracılarının 

iĢbirliğini Ģart koĢmaktadır. Etkili Ģekilde tasarlanan mağaza vitrinleri, gençler açısından 

estetik keyifle birlikte, öğrenme deneyimi yaĢatılması iĢlevine de katkı sağlayabilir. 

Gençlere yönelik estetik nitelikleri geliĢtirme açısından modern bir görünümle, doğallık, 

otantiklik ve yerel kültürden izler taĢıma özelliklerini bütünleĢtirebilme etkili olabilir. 

AVM‟nin fiziksel estetik nitelikleri ile iliĢkili özellikleri güncel ve daha keyif verici 

kılabilmek için zamana bağlı olarak da (çeĢitli özel günler) çeĢitli değiĢimlere gitmek 

gerekmektedir. Bu, bir yönüyle gençlerin AVM ile iliĢkili estetik deneyimlerini canlı 

tutarken, bir diğer yönüyle yaĢayacakları sürpriz deneyimlerini de güçlendirebilecektir. 

Ayrıca özel günlere bağlı olarak tasarlanan görünümün, en düĢük düzeyde hatırlatıcı rol 

üstlenerek, yerine getirdiği öğrenme iĢlevinden de bahsedilebilir.  

AVM‟ler, tüm bu uygulamalarla genç tüketicilerin duygusal beklentilerine karĢılık 

verme çabalarını yürütürken, bunların rasyonel içerikli beklentilerini de gözden 

kaçırmamalıdırlar. Bu anlamda, AVM‟ler, gençlerin ilgileriyle uyumlu olarak yeter oranda 

ürün ve hizmet çeĢitliğinin yanında, mağaza çeĢitliliği de sunabilmelidirler. AVM‟ler, genç 

tüketicilerin özellikle fiziksel konfor beklentilerini karĢılayabilmek için, onların rahatça 

hareket edebilmelerine yönelik uygun nitelikli bir fiziksel çevre yerleĢimi ya da düzeni (AVM 

ve mağazalar dahil) sağlayabilmenin yanında, gençler, bu alanlar içerisinde rahatça hareket 

etmelerini destekleyecek, diğer bir deyiĢle AVM içi eriĢilebilirlik olanaklarını 

güçlendirebilecek iĢaretler ve fiziksel destekleyicileri de bulabilmelidirler. AVM‟ler gençlere 

yönelik fiziksel konfor düzenlemelerinde, mağazaların AVM içerisindeki uygun düzenlerinin 

yanında, geniĢ, büyük, ferah, temiz, havadar, rahat gezilebilen ve mevsimsel iklimlendirme 
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niteliği taĢıyan bir mekân yaratma özeliklerini dikkate alabilirler. AVM‟ler, akılcı deneyimler 

açısından da nitelikli personele ihtiyaç duyacaklardır. Örneğin, sunulan hizmetler açısından 

kalitenin en önemli belirleyicilerinden biri, bu hizmeti sunan personel olacaktır. Tüm bunlarla 

birlikte, AVM, güvenli bir ortamı da garantileyebilmelidir.  

AVM‟ler, sundukları ya da yaĢatmayı hedefledikleri deneyim yararlarına iliĢkin bir 

karma ya da bütünleĢik bir yapıyı baĢarabilmelidirler. Bu, hem hedonik deneyimler hem de her 

iki deneyim türü açısından önemlidir. Genç tüketicilerin farklı motivasyonlar taĢıdıklarının ve 

bir Ģeye farklı anlamlar yükleyebildiklerinin farkında olmalıdırlar. Genç tüketicilerin AVM 

bağlamında yaĢadıkları anılmaya değer bir deneyim, tek bir deneyim alanıyla iliĢkili olmak 

yerine, daha çok bütünleĢik bir nitelik taĢıyacaktır. Bu anlamda, gerek sunulan hedonik 

deneyimlerin kendi içerisinde bütünleĢik bir nitelik taĢıması açısından, gerekse bunları akılcı 

deneyimlerle bütünleĢtirecek nitelikler açısından bir arada ele alınabilmelidir. Örneğin, eğlence 

niteliği taĢıyan bir özel olaya katılım olanağı sağlayarak hem eğlence hem kaçıĢ deneyimi 

yaĢatılabilirken, bunun sonucunda bir de beceri ya da bilgi kazandırarak, öğrenme deneyimi 

yaĢatılabilir. Ayrıca, genç tüketiciler açısından soyut anlamlar taĢıyan mağazalarda belli 

dönemlerde önemli sayılabilecek indirimler sağlayarak, hem ucuzluk deneyimi, hem de bu 

ürünleri satın alarak ve sahip olarak yaĢanabilecek sembolik tüketim deneyimi bir arada 

yaĢatılabilir. Bunun sonucu olarak, tüketici yaĢadığı bu beklenmedik durum karĢısında bir 

sürpriz hazzı da duyumsayabilecektir. Sonuç olarak, AVM yönetimleri, örnekleri 

çoğaltılabilecek bu türdeki bütünleĢik tüketici deneyimlerine kesintisiz olarak kafa yormalı ve 

çaba göstermelidirler.  

 

5.2.2. Ġleriki AraĢtırmalara Yönelik Öneriler 

 

Ġleriki araĢtırmalarda, yürütülen bu araĢtırma baĢka bir Ģehirde ve baĢka AVM‟lerde 

de yinelenerek, olası farklı boyutların söz konusu olup olmadığının belirlenmesi yararlı 

sonuçlar doğurabilir. Bu araĢtırma sonucunda ulaĢılan kavramsal model, bir ya da birden 

fazla Ģehir ve AVM bağlamında yürütülecek bir nicel araĢtırma tasarımı ile test edilebilir. 

Bunun yanında, üniversiteli gençlerin AVM bağlamında yaĢadıkları bu deneyim türlerinin 

özellikle tasarım niteliklerinin geliĢtirebilmesi için, belirlenen her bir hedonik deneyimin 

ayrıntıları incelenebilir. Bu açıdan özellikle sık incelenmemiĢ ve bu araĢtırmada da yeni 

sayılabilecek boyutlara ağırlık verilebilir. Ayrıca, üniversiteli gençlerin dıĢındaki tüketici 

gruplarıyla da (çocuklar, çalıĢanlar, aileler gibi) yürütülecek ayrıntılı araĢtırmalara ihtiyaç 

duyulduğu da söylenebilir. Bu yolla, çeĢitli tüketici grupları arasında bazı değiĢkenler 

açısından etkili bir kıyaslamaya olanak sağlayacak araĢtırmalara da bir zemin sağlanabilir. 
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EK 1 

KuleSite AVM Kat Planları ve Alanı Tanıtıcı Fotoğraflar 

 

 

KuleSite AVM‟nin Zemin Katı Planı 

KuleSite AVM’nin C GiriĢinden Ġtibaren Sırasıyla… 
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KuleSite AVM‟nin 1.Kat Planı 
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KuleSite AVM‟nin 2.Kat Planı 
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EK 2 

Veri Toplama Takvimleri 

KuleSite AVM’de Birinci Veri Toplama Tablosu 

 

KĠġĠ 

Veri 

Toplama 

Tarihi 

Veri 

Toplama 

Saati 

Veri 

Toplama 

Yeri 

Veri 

Toplama 

Süresi 

Veri 

Toplama 

Tekniği 

Veri 

Kayıt 

Türü 

Veri 

Ġçeriği 

Ġç
g
ö

zl
em

se
l 

O
la

ra
k

- 

A
ra

Ģt
ır

m
a

cı
 

10.11.2006 

Cuma 

17.30 AraĢtırma

cının evi 

(EskiĢehir) 

15 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi 

algısı / 

deneyimi 

13.11.2006 

Pazartesi 

17.00 KuleSite- 

Konya 

20 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf  

KuleSite 

alan 

fotoğrafları 

13.11.2006 

Pazartesi 

18.30 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

20 dk. Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

Yazılı Öznel 

KuleSite 

deneyimi 

        

E
rk

ek
 K

at
ıl

ım
cı

 

Ġs
m

a
il

 

13.11.2006 

Pazartesi 

14.10 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

Doldurarak 

geldi 

Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi 

algısı / 

deneyimi 

13.11.2006 

Pazartesi 

14.15 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

10 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite 

alan 

fotoğrafları 

13.11.2006 

Pazartesi 

14.27 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

10 dk. Fotoğrafa 

Dayalı 

Yazılı 

Öyküleme 

Yazılı En temsil 

edici foto 

ile 

KuleSite 

deneyimi 

13.11.2006 

Pazartesi 

14.39 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

58 dk. 

37 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

Fotoğraflar 

ile 

KuleSite 

deneyimi 

        

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

–
1
 

Ö
zg

e 

11.11.2006 

Cumartesi 

15.00 Özel Kız 

Öğrenci 

Yurdu- 

Konya 

30 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi 

algısı / 

deneyimi 

13.11.2006 

Pazartesi 

20.15 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

10 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite 

alan 

fotoğrafları 

13.11.2006 

Pazartesi 

20.25 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

8 dk. Fotoğrafa 

Dayalı 

Yazılı 

Öyküleme 

Yazılı En temsil 

edici foto 

ile 

KuleSite 

deneyimi 

13.11.2006 

Pazartesi 

20.46 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

6 dk. 

39 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

Fotoğraflar 

ile KuleSite 

deneyimi 
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KĠġĠ 

Veri 

Toplama 

Tarihi 

Veri 

Toplama 

Saati 

Veri 

Toplama 

Yeri 

Veri 

Toplama 

Süresi 

Veri 

Toplama 

Tekniği 

Veri 

Kayıt 

Türü 

Veri 

Ġçeriği 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

–
2
 

N
er

m
in

 

11.11.2006 

Cumartesi 

15.00 Özel Kız 

Öğrenci 

Yurdu- 

Konya 

30 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi 

algısı / 

deneyimi 

13.11.2006 

Pazartesi 

21.04 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

5 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite 

alan 

fotoğrafları 

13.11.2006 

Pazartesi 

21.09 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

6 dk. Fotoğrafa 

Dayalı 

Yazılı 

Öyküleme 

Yazılı En temsil 

edici foto 

ile 

KuleSite 

deneyimi 

13.11.2006 

Pazartesi 

21.15 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

10 dk. 

26 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

Fotoğraflar 

ile 

KuleSite 

deneyimi 

        

AraĢtırmacı Günlüğü 

Günlük No Tarih Saat Konu 

1 10.11.2006 

Cuma 

16.15 Teze yönelik pilot verileri toplama tartıĢması ve genel 

plan 

2 11.11.2006 

Cumartesi 

16.25 Bayan katılımcılarla tanıĢma ve verilerin toplanmasına 

yönelik ilk aĢama 

3 12.11.2006 

Pazar 

16.05 Erkek katılımcı ile tanıĢma ve araĢtırmanın sunumu 

4 12.11.2006 

Pazar 

16.45 Katılımcılarla alıĢveriĢ merkezinde söz konusu izin 

sorununun görüĢülmesi 

5 13.11.2006 

Pazartesi 

15.45 Erkek katılımcıdan fotoğrafa dayalı öyküleme verisinin 

alınması 

6 13.11.2006 

Pazartesi 

18.05 AlıĢveriĢ Merkezi Yetkilisi ile izin konusunu görüĢme 

7 13.11.2006 

Pazartesi 

21.00 Kendi verilerimin değerlendirilmesi ve Özge‟den 

fotoğrafa dayalı öyküleme verisinin alınması 

8 13.11.2006 

Pazartesi 

21.35 Nermin‟den fotoğrafa dayalı öyküleme verisinin 

alınması ve genel değerlendirme 
* Barbaros Kız Öğrenci Yurdu: Katılımcılara eriĢilen Yüksek Öğretim Kız Öğrenci Yurdu. 

** Özden Hanımın Evi: Katılımcılara eriĢimde iĢbirliği sağlanan Barbaros Yüksek Öğretim Kız Öğrenci 

Yurdunun Müdiresi Özden ÇOLAK‟ın evi. 
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KuleSite AVM’de Ġkinci Veri Toplama Tablosu 

 

KĠġĠ 

Veri 

Toplama 

Tarihi 

Veri 

Toplama 

Saati 

Veri 

Toplama 

Yeri 

Veri 

Toplama 

Süresi 

Veri 

Toplama 

Tekniği 

Veri 

Kayıt 

Türü 

Veri 

Ġçeriği 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

-1
 

P
ın

a
r 

14.05.2007 

Pazartesi 

18.30- 

19.05 

arası 

Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

35 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi 

algısı/ 

deneyimi 

14.05.2007 

Pazartesi 

19.15– 

20.00 

arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

45 dk. Fotoğrafla

ma 

Fotoğ-

raf 

KuleSite 

AVM algısı/ 

deneyimi 

16.05.2007 

ÇarĢamba 

15.05 Özden 

Hanımın 

Evi-

Konya 

61 dk. 

32 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi 

algısı/ 

deneyimi 

16.05.2007 

ÇarĢamba 

16.17 ve 

16.52 

Özden 

Hanımın 

Evi-

Konya 

30 dk. 

23 sn. 

Ve 

2 dk. 

50 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

-2
 

B
a

n
u

 

14.05.2007 

Pazartesi 

18.30- 

19.05 arası 

Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

35 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

14.05.2007 

Pazartesi 

19.15– 

20.00 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

45 dk. Fotoğrafla

ma 

Fotoğ-

raf 

KuleSite AVM 

algısı/ 

deneyimi 

16.05.2007 

ÇarĢamba 

13.25 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

33 dk. 

58 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

16.05.2007 

ÇarĢamba 

14.05 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

21 dk. 

15 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

–
3
 

A
y
li

n
 

14.05.2007 

Pazartesi 

21.30- 

22.00 arası 

Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

30 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

15.05.2007 

Salı 

14.20- 

14.45 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

25 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

18.05.2007 

Cuma 

13.15 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

53 dk. 

17 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

18.05.2007 

Cuma 

14.22 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

38 dk. 

37 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 
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Nihai AraĢtırma Verisi Toplama Tablosu (Devamı 1) 

 

KĠġĠ 

Veri 

Toplama 

Tarihi 

Veri 

Toplama 

Saati 

Veri 

Toplama 

Yeri 

Veri 

Toplama 

Süresi 

Veri 

Toplama 

Tekniği 

Veri 

Kayıt 

Türü 

Veri 

Ġçeriği 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

–
4
 

Y
eĢ

im
 

14.05.2007 

Pazartesi 

21.30- 

22.00 arası 

Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

30 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

15.05.2007 

Salı 

19.15- 

19.45 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

30 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

21.05.2007 

Pazartesi 

13.25 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

24 dk. 

25 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

21.05.2007 

Pazartesi 

23.20 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

18 dk. 

33 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

–
5
 

Z
ey

n
ep

 

14.05.2007 

Pazartesi 

22.15- 

22.45 arası 

Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu* 

30 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

16.05.2007 

ÇarĢamba 

21.45- 

22.20 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

25 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

19.05.2007 

Cumartesi 

14.45 Özden 

Hanımın 

Evi** 

37 dk. 

52 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

19.05.2007 

Cumartesi 

15.30 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

19 dk. 

56 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

–
6
 

D
a

m
la

 

14.05.2007 

Pazartesi 

22.15- 

22.45 arası 

Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

30 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

16.05.2007 

ÇarĢamba 

21.45- 

22.20 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

25 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

18.05.2007 

Cuma 

16.06 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

44 dk. 

13 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

18.05.2007 

Cuma 

16.58 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

18 dk. 

00 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

 

 



299 

KuleSite AVM’de Ġkinci Veri Toplama Tablosu (Devamı 2) 

 

KĠġĠ 
Veri 

Toplama 

Tarihi 

Veri 

Toplama 

Saati 

Veri 

Toplama 

Yeri 

Veri 

Toplama 

Süresi 

Veri 

Toplama 

Tekniği 

Veri 

Kayıt 

Türü 

Veri 

Ġçeriği 

E
rk

ek
 K

at
ıl

ım
cı

–
1
 

M
et

in
 

22.05.2007 

Salı 

19.05- 

19.30 arası 

Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

25 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

22.05.2007 

Salı 

21.15- 

21.50 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

35 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

23.05.2007 

ÇarĢamba 

18.26 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

32 dk. 

52 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

23.05.2007 

ÇarĢamba 

19.10 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

26 dk. 

01 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

E
rk

ek
 K

at
ıl

ım
cı

–
2
 

K
er

em
 

22.05.2007 

Salı 

19.05- 

19.30 arası 

Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

25 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

22.05.2007 

Salı 

21.15- 

21.50 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

35 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

23.05.2007 

ÇarĢamba 

20.30 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

35 dk. 

39 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

23.05.2007 

ÇarĢamba 

21.30 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

30 dk. 

09 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

E
rk

ek
 K

at
ıl

ım
cı

–
3
 

V
o
lk

a
n

 

23.05.2007 

ÇarĢamba 

19.50- 

20.15 arası 

Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

25 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

24.05.2007 

PerĢembe 

19.30- 

19.55 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

25 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

24.05.2007 

PerĢembe 

21.20 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

27 dk. 

34 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

24.05.2007 

PerĢembe 

22.00 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

16 dk. 

59 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 
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KuleSite AVM’de Ġkinci Veri Toplama Tablosu (Devamı 3) 

 

KĠġĠ 
Veri 

Toplama 

Tarihi 

Veri 

Toplama 

Saati 

Veri 

Toplama 

Yeri 

Veri 

Toplama 

Süresi 

Veri 

Toplama 

Tekniği 

Veri 

Kayıt 

Türü 

Veri 

Ġçeriği 

E
rk

ek
 K

at
ıl

ım
cı

–
4
 

T
a

rı
k

 

23.05.2007 

ÇarĢamba 

19.50- 

20.15 arası 

Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

25 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

24.05.2007 

PerĢembe 

19.30- 

19.55 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

25 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

24.05.2007 

PerĢembe 

22.40 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

33 dk. 

20 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

24.05.2007 

PerĢembe 

23.20 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

12 dk. 

19 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

E
rk

ek
 K

at
ıl

ım
cı

–
5
 

M
eh

m
et

 

24.05.2007 

PerĢembe 

22.25- 

22.45 arası 

Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

20 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

25.05.2007 

Cuma 

19.00- 

19.25 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

25 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

25.05.2007 

Cuma 

20.30 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

58 dk. 

36 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

25.05.2007 

Cuma 

22.00 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

26 dk. 

21 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 

B
ay

an
 K

at
ıl

ım
cı

–
7
 

Ü
lk

ü
 

27.05.2007 

Pazar 

14.20- 

14.50 arası 

Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

30 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

27.05.2007 

Pazar 

15.10- 

15.30 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

20 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

28.05.2007 

Pazartesi 

22.30 Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

21 dk. 

14 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

28.05.2007 

Pazartesi 

23.15 Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

14 dk. 

16 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 
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KuleSite AVM’de Ġkinci Veri Toplama Tablosu (Devamı 4) 
 

KĠġĠ 
Veri 

Toplama 

Tarihi 

Veri 

Toplama 

Saati 

Veri 

Toplama 

Yeri 

Veri 

Toplama 

Süresi 

Veri 

Toplama 

Tekniği 

Veri 

Kayıt 

Türü 

Veri 

Ġçeriği 

E
rk

ek
 K

at
ıl

ım
cı

–
6
 

U
ğ
u

r 

27.05.2007 

Pazar 

17.20- 

17.45 arası 

Barbaros 

Kız 

Öğrenci 

Yurdu 

25 dk. Açık Uçlu 

Soru 

Listesi 

Yazılı AlıĢveriĢ 

merkezi algısı 

/ deneyimi 

27.05.2007 

Pazar 

19.05- 

19.30 arası 

KuleSite 

AlıĢveriĢ 

Merkezi 

25 dk. Fotoğraf-

lama 

Fotoğ-

raf 

KuleSite alan 

fotoğrafları 

27.05.2007 

Pazar 

21.00 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

33 dk. 

24 sn. 

AUSL‟ye 

ĠliĢkin Ek 

GörüĢme 

Ses 

Kaydı 

AlıĢveriĢ 

merkezi algısı/ 

deneyimi 

27.05.2007 

Pazar 

22.15 Özden 

Hanımın 

Evi-Konya 

26 dk. 

43 sn. 

Fotoğrafa 

Dayalı 

Öyküleme 

GörüĢmesi 

Fotoğ-

raf ve 

Ses 

Kaydı 

KuleSite 

AVM‟ye 

ĠliĢkin Temsil 

Fotolarının 

Öykülemeleri 
* Barbaros Kız Öğrenci Yurdu: Katılımcılara eriĢilen Yüksek Öğretim Kız Öğrenci Yurdu. 

** Özden Hanımın Evi: Katılımcılara eriĢimde iĢbirliği sağlanan Barbaros Yüksek Öğretim Kız Öğrenci 

Yurdunun Müdiresi Özden ÇOLAK‟ın evi. 

*** AUSL: Açık Uçlu Soru Listesi 

KuleSite AVM Yöneticileriyle Yürütülen Yarı YapılandırılmıĢ GörüĢme Verisi 

Toplama Tablosu 

YER: KuleSite AlıĢveriĢ Merkezi, 1.Kat Yönetim Bölümü, ĠĢletme 

Müdürü Emre Beyin Odası / KONYA 

TARĠH: 15.05.2007/SALI 

SAAT: 21.05-22.27 

ODAKLAġILAN KĠġĠ: Emre Bey (KuleSite AVM ĠĢletme Müdürü/Sorumlusu) 

ODAKLAġILAN OLAY: KuleSite AVM, AVM yönetimi ve tüketici bakıĢ açıları. 

  

YER: KuleSite AlıĢveriĢ Merkezi, 1.Kat Yönetim Bölümü, KuleSite 

AVM Müdürü Kamil Beyin Odası / KONYA 

TARĠH: 23.05.2007/ÇARġAMBA 

SAAT: 11.09-12.10 

ODAKLAġILAN KĠġĠ: Kamil Bey (KuleSite AVM Müdürü) 

ODAKLAġILAN OLAY: KuleSite AVM, AVM yönetimi ve tüketici bakıĢ açıları. 

  

YER: KuleSite AlıĢveriĢ Merkezi, 1.Kat Yönetim Bölümü, KuleSite 

AVM Müdiresi Nazlı Hanımın Odası / KONYA 

TARĠH: 28.05.2007/PAZARTESĠ 

SAAT: 18.00-18.37 

ODAKLAġILAN KĠġĠ: Nazlı Hanım (KuleSite AVM Müdürü) 

ODAKLAġILAN OLAY: KuleSite AVM, AVM yönetimi ve tüketici bakıĢ açıları. 
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EK 3 

Katılımcı Ġzin Formları ve Yetki Belgeleri 

Katılımcı Ġzin Formu 

Değerli Katılımcı; 

Bu formun amacı; “tüketicilerin alışveriş merkezi deneyimlerine ilişkin algılarını ve 

düşüncelerini anlamaya” yönelik yürütülen bir doktora tez araştırma projesi kapsamında sizden 

sağlanılması planlanan açık uçlu soru listesi, fotoğraf ve öyküleme verilerinin kullanılabilmesine 

ilişkin izin almaktır.  

Bu araştırmada, sizden açık uçlu bir soru listesini yanıtlandırmanız, bir alışveriş 

merkezinin sizin için ne anlama geldiğini en iyi temsil eden ortalama 5 fotoğraf çekmeniz ve bu 

fotoğraflara yönelik sözlü öykülemeleriniz istenecektir. Araştırma kapsamında ulaşılacak 

sonuçların, alışveriş merkezlerine yönelik bilimsel alanyazınına, alışveriş merkezi uygulayıcılarına 

ve belki de en önemlisi siz değerli tüketicilerin arzuladığınız öznel alışveriş merkezi deneyimlerine 

ulaşmada önemli ipuçları doğurabileceği umulmaktadır. 

Araştırma verilerimin güvenirliğini sağlamak için, özellikle fotoğrafa dayalı öyküleme 

görüşmesi sırasında doğabilecek olası kesintilerin önüne geçebilmek için ses kaydı yapılacaktır. 

Sizden sağlanan tüm veriler (açık uçlu soru listesi metinleri, fotoğraflar ve sözlü öyküleme metinleri) 

sadece bilimsel veri olarak kullanılacaktır ve gerçek kimliğiniz kesinlikle saklı tutulacaktır. Araştırma 

süresince ve sonrasında sizin rahatlığınız ve hassasiyetleriniz noktasında duyarlı olacağımı 

belirtmek istiyorum. İstediğiniz takdirde, sizden sağlanan tüm verinin bir kopyası size 

verilebilecektir. 

Bu araştırmaya katılım tamamen gönüllülük esasına dayanmakta ve araştırma süresince 

istediğiniz an ayrılma hakkınız söz konusu olabilmektedir. Eğer sizden sağlanan veri kapsamında 

istemediğiniz bir şey ifade ettiğinizi hissederseniz, isteğiniz doğrultusunda bu hemen 

değiştirilecektir. 

Bu formu imzalamanız, yukarıdaki açıklamaları ve araştırmaya gönüllü olarak katılmayı 

kabul ettiğinizi gösterecektir. 

İlginize, duyarlılığınıza ve katkılarınıza şimdiden çok teşekkür ederim. Sormak istediğiniz 

herhangi bir sorunuz ya da dile getirmek istediğiniz herhangi bir endişeniz olursa, benimle 

istediğiniz zaman bağlantı kurabilirsiniz. 

Sevgi ve Saygılarımla. 

Mutlu UYGUN 

Anadolu Üniversitesi / ESKİŞEHİR 

Tel: (0222) 335 0580 (Dahili 32 15)    GSM Tel: 0543 602 84 92  

E-Posta: muygun@anadolu.edu.tr 

Aşağıda imzası bulunan ben “…………………………………..…….”, yukarıdaki 

açıklamaları okuyup-anladığımı ve bu araştırmaya gönüllü olarak katıldığımı bildirmiş 

bulunmaktayım. 

Tarih:         İmza 

mailto:muygun@anadolu.edu.tr
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Yönetici Ġzin Formu 

Değerli Yönetici; 

Bu formun amacı; “tüketicilerin alışveriş merkezi deneyimlerine ilişkin algılarını ve 

düşüncelerini anlamaya” yönelik yürütülen bir doktora tez araştırma projesi kapsamında sizden 

sağlanılması planlanan görüşme verilerinin kullanılabilmesine ilişkin izin almaktır. Sizden 

sağlanacak veriler bu tez projesinde kullanılacaktır. 

Bu araştırma projesi kapsamında, sizden yarı yapılandırılmış görüşme sorularını 

yanıtlandırmanız istenecektir. Araştırmaya katılan tüketicilerin yanı sıra, Sizden sağlanacak bu 

veriler kapsamında ulaşılacak sonuçların, alışveriş merkezlerine yönelik bilimsel alanyazına, 

tüketicilerin arzuladığı öznel alışveriş merkezi deneyimlerine ve siz değerli alışveriş merkezi 

uygulayıcılarına önemli ipuçları doğurabileceği umulmaktadır. 

Araştırma verilerimin güvenirliğini sağlamak ve görüşme sırasında doğabilecek olası 

kesintilerin önüne geçebilmek için ses kaydı yapılacaktır. Sizden sağlanan tüm veriler sadece 

bilimsel veri olarak kullanılacaktır ve gerçek kimliğiniz kesinlikle saklı tutulacaktır. Araştırma 

süresince ve sonrasında sizin rahatlığınız ve hassasiyetleriniz noktasında duyarlı olacağımı 

belirtmek istiyorum. İstediğiniz takdirde, sizden sağlanan tüm verinin bir kopyası size 

verilebilecektir. 

Bu araştırmaya katılım tamamen gönüllülük esasına dayanmakta ve araştırma süresince 

istediğiniz an ayrılma hakkınız söz konusu olabilmektedir. Eğer sizden sağlanan veri kapsamında 

istemediğiniz bir şey ifade ettiğinizi hissederseniz, isteğiniz doğrultusunda bu hemen 

değiştirilecektir. 

Bu formu imzalamanız, yukarıdaki açıklamaları ve araştırmaya gönüllü olarak katılmayı 

kabul ettiğinizi gösterecektir. 

İlginize, duyarlılığınıza ve katkılarınıza şimdiden çok teşekkür ederim. Sormak istediğiniz 

herhangi bir sorunuz ya da dile getirmek istediğiniz herhangi bir endişeniz olursa, benimle 

istediğiniz zaman bağlantı kurabilirsiniz. 

Saygılarımla. 

Mutlu UYGUN 

Anadolu Üniversitesi / ESKİŞEHİR 

Tel: (0222) 335 0580 (Dahili 32 15)    GSM Tel: 0543 602 84 92  

E-Posta: muygun@anadolu.edu.tr 

 

Aşağıda imzası bulunan ben “…………………………………..…….”, yukarıdaki 

açıklamaları okuyup-anladığımı ve bu araştırmaya gönüllü olarak katıldığımı bildirmiş 

bulunmaktayım. 

Tarih:         İmza 

 

 

mailto:muygun@anadolu.edu.tr
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Yetkili Onay Belgesi 

Sayın Yetkili; 

Ben, Anadolu Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümü, Pazarlama 

Anabilim Dalı'nda Araştırma Görevlisi olarak çalışmaktayım. Aynı zamanda Anadolu Üniversitesi, 

Sosyal Bilimler Enstitüsü, Pazarlama Doktora Programında akademik eğitimimi sürdürmekteyim. 

Akademik eğitimimin bir gereği olarak, “tüketicilerin alışveriş merkezi deneyimlerine ilişkin algılarını 

ve düşüncelerini anlamaya” ilişkin doktora tez projesi çalışmalarıma devam etmekteyim.  

Bu izin formunu düzenleme amacım; (1) sizinle işbirliğine dayalı olarak yürütülmesi 

planlanan bu araştırma projesi hakkında sizi bilgilendirmek, (2) KuleSite Alışveriş Merkezinin 

isminin araştırmada orijinal haliyle kullanılabilmesine, (3) üniversite öğrencilerinden oluşan araştırma 

katılımcılarının KuleSite Alışveriş Merkezi alanında fotoğraf çekmelerine, (4) yine alanda 

gerçekleştireceğim gözlemlere, (5) KuleSite Alışveriş Merkezi yöneticileriyle yürüteceğim 

görüşmelere ve sağlanan verilerin araştırma projemde kullanılabilmesine ilişkin sizden izin 

istemektir. Bu araştırmayı tamamlayabilmek için yaklaşık iki-üç aylık bir süre için alışveriş 

merkezinizde çalışmalarımı sürdürmem gerekmektedir. Öncelikle araştırmacı olarak ben alanda 

fotoğraflar çekerek, görüntüler alarak fiziksel gözlemler gerçekleştireceğim. Daha sonra üniversite 

öğrencileri alanda kendileri açısından önem taşıyan fotoğraflar çekeceklerdir. Ayrıca alışveriş 

merkezinizin yöneticileriyle konuya ilişkin bir görüşme yürüteceğim. Araştırma süresince ve 

sonrasında sizin rahatlığınız ve hassasiyetleriniz noktasında duyarlı olacağımı belirtmek istiyorum.  

Araştırma sonunda tez projeme ilişkin bir rapor yazacağım. Bu raporda onay vermeniz 

halinde, KuleSite Alışveriş Merkezinin ismini orijinal haliyle kullanmak istiyorum. Ayrıca ilerleyen 

zaman içerisinde profesyonel konferanslarda bu araştırma raporunu sunabilme ve bilimse l 

dergilerde yayınlayabilme olasılığı da söz konusudur. Araştırmaya izin verdiğiniz ve 

istediğiniz takdirde, araştırma raporunun bir kopyasını size sunabileceğimi bildirmek istiyorum. 

Bu formu imzalamanız, yukarıdaki açıklamaları, araştırmaya gönüllü olarak katılmayı 

kabul ettiğinizi ve araştırmayı onayladığınızı gösterecektir. 

İlginize, duyarlılığınıza ve katkılarınıza şimdiden çok teşekkür ederim. Sormak istediğiniz 

herhangi bir sorunuz ya da dile getirmek istediğiniz herhangi bir endişeniz olursa, benimle 

istediğiniz zaman bağlantı kurabilirsiniz. 

Saygılarımla. 

Mutlu UYGUN 

Anadolu Üniversitesi / ESKİŞEHİR 

Tel: (0222) 335 0580 (Dahili 32 15) GSM Tel: 0543 602 84 92  

E-Posta: muygun@anadolu.edu.tr 

Aşağıda imzası bulunan ben “…………………………………..…….”, KuleSite Alışveriş 

Merkezinin “…………………………..” yetkilisi olarak, yukarıdaki açıklamaları okuyup-anladığımı ve 

KuleSite Alışveriş Merkezinde yürütülecek bu araştırmaya onay verdiğimi bildirmiş 

bulunmaktayım. 

Tarih:         İmza 
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Yetki Belgesi 

 

Anadolu Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümü, Üretim 

Yönetimi ve Pazarlama Anabilim Dalında Araştırma Görevlisi Mutlu Uygun tarafından 

doktora tez projesine yönelik “KuleSite Alışveriş Merkezi” alanında 12.05.2007-12.08.2007 

tarihleri arasında yürütülecek “tüketicilerin alışveriş merkezi deneyimlerine ilişkin algıları 

ve düşünceleri” konulu araştırma kapsamında; Mutlu Uygun tarafından yürütülecek 

gözlemler çerçevesinde alanda fotoğraflar çekilmesinde, görüntü alınmasında ve Mutlu 

Uygun tarafından belirlenen yaklaşık 10-15 üniversite öğrencisinin birbirlerinden bağımsız, 

bireysel olarak alanda fotoğraflar çekmelerinde herhangi bir sakınca yoktur.  

 

Bu izin belgesi, 12.05.2007-12.08.2007 tarihleri arasında Mutlu Uygun tarafından 

yürütülecek araştırma projesi için geçerlidir.  

 

Onaylayan Yetkilinin: 

 

Adı-Soyadı : 

Unvanı : 

 

Tarih:  

İmza 
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EK 4 

Açık Uçlu Soru Listesi 

Değerli Katılımcı, 

Bu açık uçlu soru listesi, “siz tüketicilerin alışveriş merkezi deneyimlerine ilişkin algılarını ve düşüncelerini” 

belirlemek amacıyla yürütülmektedir. Listede yer alan sorular sizin alışveriş merkezine yönelik kendi 

algılamalarınızla ilişkilidir. Araştırma sonuçlarının sağlıklı olması vereceğiniz samimi yanıtlara bağlıdır. 

Vereceğiniz samimi bilgiler araştırmamıza önemli katkılar sağlayacaktır. Araştırma kapsamında gerçek 

kimliğiniz kesinlikle saklı tutulacaktır. Yardımlarınız için şimdiden TEŞEKKÜRLER!.. 

Mutlu UYGUN 

Anadolu Üniversitesi İk. İd. Bil. Fak./ ESKİŞEHİR 

Tel: (0222) 335 0580 (Dahili 32 15)    GSM Tel: 0543 602 84 92  

E-Posta: muygun@anadolu.edu.tr 

“Açık Uçlu Soru Listesi” iki ana bölümden oluşmakta; birinci bölümde alışveriş merkezleri hakkındaki 

düşüncelerinize yönelik sorular, ikinci bölümde ise kişisel bilgiler bölümü yer almaktadır. 

 

I. Lütfen aşağıdaki açık uçlu sorulara kendiniz için en uygun olan yanıtları yazınız. 

1-“Alışveriş” deyince aklınıza ilk neler geldiğini ifade edebilir misiniz? (Neden?). 

 

2-“Alışveriş merkezi” deyince aklınıza ilk neler geldiğini ifade edebilir misiniz? (Neden?). 

 

3-“KuleSite Alışveriş Merkezi” deyince aklınıza ilk neler geldiğini ifade edebilir misiniz? (Neden?). 

 

4-Bir alışveriş merkezinin size göre en yararlı özelliklerinin neler olduğunu ifade edebilir misiniz? 

 

5-Genelde Konya’daki hangi alışveriş merkezlerini tercih edersiniz? (Neden?) 

 

6-Genelde KuleSite Alışveriş Merkezini ne sıklıkta ziyaret edersiniz? Genelde ortalama olarak her bir 

ziyaretinize ilişkin KuleSite Alışveriş Merkezinde ne kadar zaman geçirirsiniz? 

 

7-Genellikle KuleSite Alışveriş Merkezine kimlerle gidersiniz? (Neden?) En fazla kimlerle gitmekten 

hoşlanırsınız? (Neden?) 

 

8-Genellikle KuleSite Alışveriş Merkezini ziyaret etme kararı vermenizde etkili olan en önemli nedenler 

nelerdir? 

 

9-KuleSite Alışveriş Merkezinde alışveriş yapmaktan ve zaman geçirmekten hoşlanır mısınız? (Neden?) 

 

10-Genelde KuleSite Alışveriş Merkezinin hangi alanlarından hoşlanıyorsunuz? En fazla vakit geçirdiğiniz 

alanlar nerelerdir? (Örneğin, herhangi bir mağaza, stand, fast-food, oturma alanları, sinema, süpermarket, 

özel olayların düzenlendiği alanlar gibi) (Neden?) 
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11-KuleSite Alışveriş Merkezinde yapmaktan en çok hoşlandığınız faaliyetler nelerdir? (Örneğin; sinema, özel 

bir sergi, konser, giyim alışverişi, gıda alışverişi, restoran, oyun salonu, mimariyi izleme-seyir zevki, diğer 

insanları izleme, modanın nabzını tutma, arkadaşlarla buluşma vs…) (Neden?) 

 

12- KuleSite Alışveriş Merkezinde yaşadığınız, en fazla keyif aldığınız ve en çok olumsuz etkilendiğiniz birer 

anıyı benimle paylaşabilir misiniz?  

“Olumlu Bir Anınız”: 

 

“Olumsuz Bir Anınız”: 

 

13-KuleSite Alışveriş Merkezini ziyaretinizle ilgili olarak, tüm bir yılı göz önünde bulundurduğunuzda, hangi 

dönemler (Örneğin; mevsimsel ya da özel günler-resmi ya da dini bayramlar, yılbaşı, sevgililer günü vs) size 

daha keyif verici gelmektedir? (Neden?) 

 

14-KuleSite Alışveriş Merkezini bir nesne, bir renk, bir şekil, bir hayvan, bir masal kahramanı, bir tarihsel kimlik 

ya da bir canlıya benzetmenizi istesem, neye benzetirdiniz? (Neden?) 

 

15-Eğer bir alışveriş merkezinde sizin için daha iyi olacağını (daha fazla keyif alacağınızı) düşündüğünüz 

herhangi bir değişiklik yapma olanağınız olsa, neleri yapardınız? (Neden?) 

 

16-Hayalinizde canlandırdığınız bir alışveriş merkezinin nasıl olmasını istersiniz? (Lütfen örnekler vererek 

anlatınız).  

 

17-Hayalinizde canlandırdığınız (düşlediğiniz) bir alışveriş merkezini bir nesne, bir renk, bir şekil, bir hayvan, 

bir masal kahramanı, bir tarihsel kimlik ya da bir canlıya benzetmenizi istesem, neye benzetirdiniz? 

(Neden?) 

 

II. Kişisel Bilgiler 
- Cinsiyetiniz?......................................................................................................... 
- Yaşınız?............................................................................................................... 
- Bireysel anlamda ortalama aylık harcama tutarınız?..............................YTL 
- Büyüdüğünüz yer (İl ve/veya ilçe)…………………………………………………… 
- Lütfen büyüdüğünüz yeri tanımlar mısınız? (nüfus ve şehrin genel özellikleri açısından)…… 
………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………….. 
- Şu an ailenizin yaşadığı yer (İl ve/veya ilçe)……………………………………………………… 
- Lütfen şu an ailenizin yaşadığı yeri tanımlar mısınız? (nüfus ve şehrin genel özellikleri açısından) 
......................................................................................……………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………... 
- Şu an kayıtlı olduğunuz eğitim düzeyi (programı) 

□□ Ön Lisans (Bölüm?.........................................................................................) 

□□Lisans (Bölüm?................................................................................................) 

□□Yüksek Lisans (Bölüm?...................................................................................) 

□□Doktora (Bölüm?.............................................................................................) 

Yardımlarınız İçin Çok TEŞEKKÜRLER!.. 
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EK 5 

YÖNETĠCĠLERE ĠLĠġKĠN YARI YAPILANDIRILMIġ GÖRÜġME SORULARI 
 

1.  Öncelikle biraz kendinizden bahsederek, özgeçmiĢiniz hakkında bilgi verebilir misiniz lütfen? 

2. Sorularıma öncelikle tüketicilerinize iliĢkin sunumlarınızla baĢlamak istiyorum; Tüketicilerinize neler 

sunuyorsunuz? (Üniversite öğrencilerine sunduğunuz Ģeylerle ilgili neler söylersiniz?) 

3. Tüketicilerinizin KuleSitede geçirdikleri zaman boyunca sizce yapmak istedikleri Ģeyler nelerdir? (Buna 

iliĢkin varsa Ģahit olduğunuz anılarınızı benimle paylaĢabilir misiniz lütfen?) (Peki, üniversite 

öğrencilerinin Kulesitede geçirdikleri zaman boyunca yapmak istedikleri ve keyif aldıkları-mutlu 

oldukları- Ģeyler neler sizce? 

4. Öncelikli hedef pazarınız kimler acaba? (AlıĢveriĢ merkezinizi en fazla ziyaret eden tüketici grubu 

hangisi acaba?) 

5. Pazarlama stratejileriniz içerisinde tüketicilere iliĢkin sunduğunuz deneyimlerin (yaĢayıĢların-

aktivitelerin) rolü ve önemi nedir?  

6. Rakiplerinizden farklı olarak tüketicilerinize neler sunuyorsunuz? (KuleSiteyi rakiplerinizden 

farklılaĢtırmak için neler yapıyorsunuz?) 

7. Sunduğunuz tüketici deneyimlerini (-yaĢayıĢlarını- nasıl) güncelliyor musunuz, lütfen örnek vererek 

açıklayabilir misiniz? 

8. Tüketicilerinize tasarladığınız (sunduğunuz) deneyimlerde, onların kiĢisel gereksinimlerini, isteklerini ve 

arzularını nasıl belirliyorsunuz? (Bunu nasıl gerçekleĢtirmeye çalıĢtığınızı örnek vererek biraz açabilir 

misiniz?) 

9. Tüketiciler için anılmaya değer bir deneyim yaĢatmada (sahnelemede) kilit aĢamalar ya da faktörlerin 

neler olduğunu düĢünüyorsunuz? 

10. Üniversite öğrencilerine ne tür aktiviteler ya da özel olaylar sunuyorsunuz, lütfen örneklendirerek 

anlatabilir misiniz? 

11. KuleSiteyi ziyaret eden üniversite öğrencilerine yaĢatmaya çalıĢtığınız (hedeflediğiniz) duygular nelerdir? 

Üniversite öğrencilerinin (tüketicilerinizin) buradan çıktıkları zaman diğer insanlara neler anlatmalarını 

istiyorsunuz? 

12. Fiziksel kurulum tasarımınız yoluyla yansıtmaya çalıĢtığınız değer ya da değerler nelerdir? 

13. Üniversite öğrencilerinin (tüketicilerinizin) gözünde Ģu an hangi konumda olduğunuzu düĢünüyorsunuz? 

(Sizce üniversite öğrencileri tarafından nasıl algılanıyorsunuz?). Üniversite öğrencilerinin 

(tüketicilerinizin) KuleSite ile ilgili neler düĢünmesini ve neler hissetmesini istiyorsunuz?  

14. Üniversite öğrencilerinin (tüketicilerinizin) gözünde gelecekte ulaĢmayı hedeflediğiniz konum nedir? 

Bunun için yapmayı planladığınız Ģeyler nelerdir? 

15. Sizce konumlandırma stratejilerinizde, tüketicilerinize (üniversite öğrencilerine) sunduğunuz 

deneyimlerin rolü (önemi) nedir, lütfen örneklendirerek anlatabilir misiniz? 

16. Sizce tüketicilerinize keyifli deneyimler yaĢatmada iĢ görenlerinizin (personelinizin) rolü nedir? 

(personelinizi bu yönde nasıl eğitiyorsunuz?) 

17. AlıĢveriĢ merkezinizi (KuleSite AlıĢveriĢ Merkezini) bir nesne, bir renk, bir Ģekil, bir hayvan, bir masal 

kahramanı, bir tarihsel kimlik ya da bir canlıya benzetmenizi istesem, neye benzetirdiniz? (Neden?) 
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