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Algveris merkezlerinde farkl sektorlerden bircok magaza, tiim diinyada popiiler olan
yiizbinlerce iiriinii sistemli ve organize bir gsekilde insanlara sunmaktadir. AVM’ler
ziyaretgilerine sadece ihtiyag duyduklar iiriinleri sunmamakta, ayni zamanda sanatsal ve
kiiltiirel aktivitelerle giizel vakit gecirmelerini de saglamaktadir. Dolayistyla sayilar: her gecen
glin artan ve hayatimizda her gegen giin daha fazla yer tutmaya baslayan AVM’lere yonelik
algilarin bilinmesinin yararli olacag diisiiniilmektedir.

Bu ¢calismada ogrencilerin AVMlere yonelik algilart metaforlar araciligiyla ortaya
konmaya ¢alisilmis olup, calismada nitel arastirma yaklasimlarindan olgubilim (fenomenoloji)
arastirma yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin ¢alisma grubu 23’ii kiz, 43’ii erkek olan toplam
66 lise ve tiniversite ogrencisinden olusmaktadir. Arastirmanin verileri ogrencilerin “AVM

............... gibidir; ¢iinkii ...............”0 ciimlesini tamamlamalariyla toplanmigtir. Verilerin
analizinde igerik analizi kullaminugtir.

Universite égrencilerinin daha ¢ok metafor iirettikleri ¢alismada, toplam 33 metafora
ulasimigtir. Miknatis, karadelik, zaman makinasi, hirsiz ve okyanus hem lise hem de tiniversite
ogrencileri tarafindan iiretilen ortak metaforlardir. Ayrica, zaman algisini ortadan kaldiran,
maddi ve manevi degerlere goz diken anlaminda olumsuz metaforlar dikkat cekmektedir.
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Abstract

Several shops from different sectors in shopping malls provide customers with
thousands of products very popular in the world in an organized and systematic way. Shopping
malls do not just provide the customers with the things they need, but they also help them have
a good time through different art and cultural activities. In this sense, it would be better to find
out some perceptions on shopping malls the number of which increases and which have greater
importance in people’s lives day by day.

This study was carried out to investigate students’ perceptions on shopping malls and
thus followed phenomenological research design, one of the qualitative research designs. The
participants of this study consisted of 23 girls and 43 boys (66 in total) from university and high
school students. The data were collected through the sentence of “a shopping mall is

like.....ccoovvvvnnnnn. because.................. completed by the participants. The data were
analyzed by content analysis.

This study in which university students produced more metaphors reached totally 33
metaphors. The common metaphors produced by both university and high-school students were
as follows: “Magnet, blackhole, time machine, thief, and ocean”. On the other hand, some
negative metaphors in the meaning of removing time perception and of damaging material and
sentimental values were suggested by the participants.

Keywords: Shopping malls, students, metaphors
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1.Giris

Giiniimiizde her alanda oldugu gibi zaman icerisinde insanlarin ihtiyaglarini temin ettigi
mekénlarda ve tiiketim aligkanliklarinda da 6nemli degisimler yasanmaktadir. Bu degisikliklerden biri de,
“mallarin teker teker veya birka¢ parca durumunda azar azar satilmasina dayanan satig bicimi” (TDK, 1998)
olarak ifade edilebilen perakende sektoriinde yasanmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de ozellikle son donemlerde perakendecilik sektoriinde yasanan
doniigiimlerin en Onemlilerinden biri de tiiketicilerin aligveriglerini tek bir merkezden yapma
egilimlerindeki artistir. Bu durum bir grup perakendeci magazanin tek bir ¢at1 altinda birlesmeleri ve bir
sinerji olusturarak tiiketicinin tiim istek ve ihtiyaglarini tek elden karsilamaya caligmalar: seklinde kargilik
bulmustur. Bir¢ok perakendeci magazanin bir araya gelerek olusturduklart bu mekanlarda, tiiketicileri
buraya cekebilecek iiriinler ve hizmetlerin sayis1 ve ¢esidinde de her gegen giin artis olmaktadir. Yani
perakendeci magazalar, ziyaretgilerine sadece ihtiya¢ duyduklar iiriinleri degil sosyal aktivitelerle hosga
vakit gecirme firsat1 da sunmaktadir. Bu sektorde yeni bir trend olarak ifade edilebilecek olan bu merkezler,
bilindigi gibi aligveris merkezi (shopping center) (Cakmak, 2012) veya kisaca AVM olarak
adlandiriimaktadir.

Tarihleri cok daha eskilere dayandirilmakla birlikte alisveris merkezlerinin, ilk olarak Amerika
Birlesik Devletleri’nde 1950°li ve 1960’11 yillarda hiz kazandiklar1 soylenebilir. ilk zamanlarda genelde
geleneksel kent merkezleri icerisinde yer almig olsalar da, daha sonradan merkezdeki niifus yogunlugunun
dagitilmasi amaciyla sehir dislarinda, uydu kent yapilanmalar1 seklinde gelisme gostermistir. Buralarda
yasayan insanlarin ticaret, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarin1 karsilamak ve kent merkezine olan bagliliklarini
azaltmak i¢in yapilan sehir planlamalarinin, bugiinkii anlamda ilk aligveris merkezi olusumunu baslattig1
ifade edilebilir (Sahin, 2010, aktaran, Koksal ve Aydin, 2015).

ABD basta olmak iizere bazi Avrupa iilkelerinde en az elli yillik ge¢cmisleri olan aligveris
merkezlerinin tilkemizde daha gec ortaya ¢iktiklar1 ama, ¢ok hizli bir geligme yasadiklar1 goriilmektedir.
Sayilar1 son yillarda hizla artan aligveris merkezleri iilkemizde kentsel yasamin 6nemli bir parcast haline
gelmistir. Tiirkiye’de bugiinkii anlamda ilk AVM 1988 yilinda devlet ortaklig: ile kurulmus olan Galleria
olup, Texas Houston’daki “The Galleria” aligveris merkezinden esinlenerek yapilmis ve ayni isim
verilmistir. Bunu Ankara’da Atakule ve Karum gibi AVM’ler takip etmis ve nihayetinde de, Anadolu
kentlerine yayilmaya baglamistir (Cengiz ve Ozden, 2002; Koksal ve Aydin, 2015).

Aligveris merkezleri (AVM’ler) giiniimiiz modern kent yasaminda tiikketim anlayis1 ve kiiltiiriiniin
gecirdigi doniisiimiin mekan boyutunu yansitan 6nemli drneklerdir (Mugan Akinci, 2013). AVM’ler bugiin
Tiirkiye’de 6zellikle merkezi konumlarda konuslandirilmis, alisverise ek olarak birgok kiiltiirel faaliyetin
ve hizmetin sunuldugu eglence ve bos vakit gecirme alanlarina doniismiistiir. Her yastan insana hitap eden
magazalar, ¢esitli etkinlikler ve promosyonlar bu mekanlar gittikge daha cazip hale getirmektedir. Ancak,
insanlarin sosyal hayatlar etkilenmekte ve ozellikle tiiketim aligkanliklar1 degisiklikler gostermektedir.
AVM’lerin cevresel etkileri, kent merkezlerinde neden olduklar1 her tiirlii yogunluk ise dikkat g¢ekici
boyutlardadir

Tlgili literatiirde ziyaretcilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri (Cakmak, 2012; Arslan
ve Bakir, 2010), aligveris merkezlerinin tarihi gelisim siireci (Nebati ve Ekmekci, 2018), aligveris
merkezlerinin gelisimi (Uslu, 2006), tiiketici tutumlarinin incelenmesi (Ibicioglu, 2005), tiiketicilerin
aligveris merkezleri algis1 (Koksal ve Aydin, 2015), genglerin aligveris merkezlerini kullamim tercihleri
(Akinci, 2013), aligveris merkezlerinde tiiketim ve tiiketici davramiglari (Gokmen Koksal ve Tigli, 2018)
gibi calismalar olmasma ragmen, bireylerin AVM algilarinin metaforlarla incelenmesine yonelik
arastirmalara rastlanmamugtir. Bu yoniiyle arastirmanin alana katki yapacag: diigiiniilmektedir.

Sonug olarak aligveris merkezleri sosyal, kiiltiirel ve ekonomik hayatimizda koklii degisikliklere
neden olmaktadir. Avantajlar1 ve dezavantajlari ile AVM’lerin, farkli sosyo-ekonomik ¢evrelerden insanlar
icin degisik anlamlar icerdikleri diigiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, 6grencilerin AVM’lere
yonelik algilarin1 metaforlar aracilifiyla ortaya koymaktir. Arastirmanin amact gercevesinde asagidaki
sorular cevaplandirilmaya ¢alisilmustir:
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1. Ogrencilerin AVM’lere iliskin metaforlari nelerdir?

2. Ogrencilerin AVM’lere iliskin metaforlar1 hangi kategoriler altinda toplanabilir?
2.Yontem

2.1.Arastirma Deseni

Bu calismanin amaci 6grencilerin AVM’lere yonelik algilarin1 metaforlar aracilifiyla ortaya
koymaktir. Tiirkcede mecaz anlamina gelen metafor, Tiirk¢ge sozliikte “bir kelimeyi veya kavrami kabul
edilenin disinda baska anlamlara gelecek bigcimde kullanma” olarak ifade edilmektedir (TDK, 1998).
Arastirmada, olgubilim (fenomenoloji) yontemi kullanilmigtir. Olgubilim arastirmalart bir bakima
algilamanin incelenmesi olup (Sonmez ve Alacapinar, 2011), icinde yasanilan fakat tam olarak
anlamlandirilamayan kavram ya da durumlari, aciklamay1 hedefler (Yildirim ve Simsek, 2008, s.72).
Fenomenolojik yaklagimin temelini bireysel tecriibeler olusturmakta olup arastirmaci katilimeilarin kisisel
tecriibeleri ile ilgilenmekte, bireyin algilamalar1 ve olaylara yiikledikleri anlamlar incelemektedir (Akturan
ve Esen, 2013,s.84).

2.2.Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubu lise ve iiniversite 6grencilerinden olusmustur. Arastirmada Kolay
ulasiabilir durum Orneklemesi kullanilmigtir. Bu Ornekleme yonteminde arastirma sonuglarinin
genellenebilirliginin ve uygulanablirliginin daha az oldugu bilinmekle birlikte, yontemin arastirmaya hiz
ve pratiklik katabilecegi kabul edilmektedir (Yildirim ve Simsek 2000,s.74-75). 2017-2018 egitim ve
Ogretim y1linda Erzurum’da bulunan bir lisede 6grenim goren 27 68renci ile bir tiniversitede dgrenim goren
39 6grenci goniillii olarak arastirmaya katilmigtir. Toplam 66 &grenciden olusan katilimcilarin 23’4 (%
34.8) kiz, 43’1i (% 65.2) erkektir (Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcilarla ilgili baz1 6zellikler.

Kiz Erkek Toplam
Frekans (f)  Yiizde (%)  Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f) Yiizde (%)
Lise Ogrencileri 9 33 18 67 27 100
Universite 14 36 25 64 39 100
Ogrencileri
Toplam 23 34.8 43 65.2 66 100

Fenomenolojik calismalarda c¢aligma grubunu olusturanlarin  bizzat 1ilgili fenomenleri
deneyimleyenlerden olugmasi onemlidir (Patton, 2004). Erzurum bu baglamda ii¢ biiyiik AVM’nin
bulundugu bir kent olarak, amaca uygun ¢aligma grubu belirleme acisindan 6nemli bir potansiyele sahiptir.

2.3.Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin verileri, agik uglu soru formu aracilifiyla toplanmistir. Katilimcilara metafor
hakkinda bilgi verildikten sonra AVM kavramina iligkin sahip olduklar1 metaforlar1 ortaya ¢ikarmak icin;

“AVMler ...ocoooo viiiiiiiiiiiiin, gibidir; Clnkii ...........ccoocovviiiiiiniinnn.
ifadesinden olusan acik uclu bir soru sorulmustur.

Veri analizinde igerik analizinden faydalanmilmistir. Genel olarak icerik analizinde, benzer veriler
belirli kavramlar ve temalar cercevesinde bir araya getirilerek, okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde
organize edilerek yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2000). Katilimcilarin olusturdugu metaforlarin
analizi adlandirma, tasnif etme, kategori gelistirme, gecerlik-giivenirligin saglanmasi ve frekans
hesaplamalar1 yapilarak dort asamada gergeklestirilmistir (Saban, 2008; Saban 2009; Nalgaci& Bektas,
2012; Aydin, 2011; Alim, Sahin ve Meral, 2018). Metaforlardan kategoriler olusturulmus frekenslari
belirlenmis ve tablolar kullanilarak sunulmaya calisilmustir.

Arastirmada giivenirlik icin uzman goriisiine bagvurulmustur. Bunun i¢in bir uzmana metaforlar
liste halinde verilmis ve ilgili kategoriler ile eslestirmeleri istenmistir. Daha sonra aragtirmacilar ve uzman
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arasindaki goriis birligi ve ayrilig1 dikkate alinarak arastirmanin giivenirligi Miles ve Huberman’in (1994)
formiilti (Giivenirlik = Goriis birligi / Goriis Birligi + Goriis Ayriligt X 100) kullanilarak % 91 bulunmustur.

3. Bulgular

Lise ve iiniversite 0grencilerinden olusan katilimcilarin olusturduklar1 metaforlar ve frekanslari
Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin toplam 33 metafor olusturduklar:
goriilmektedir. Dort 8grenci nuknatis, licer 6grenci zaman makinast ve hirsiz, ikiser dgrenci ise canavar,
akarsu, okyanus, karadelik ve zamansiz alanlar metaforunu iiretirken diger metaforlarin birer dgrenci
tarafindan iiretildigi dikkat cekmektedir. Miknatis, karadelik, zaman makinasi, hirsiz ve okyanus ise hem
lise hem de iniversite 6grencileri tarafindan iiretilen ortak metaforlardir. Ayrica iiniversite 6grencilerinin
daha ¢ok metafor olusturduklart goriilmektedir.

Tablo 2. Ogrencilerin AVM ile {lgili Olusturduklar1 Metaforlar ve Frekanslari.

Lise Ogrencilerinin

Universite Ogrencilerinin Metaforlar:

Metaforlar:
Metafor Frekans Metafor Frekans Metafor Frekans
Akarsu 2 Vaha 1 Sahra 1
Ulke 1 Tefeci/mafya 1 Manyetik merkez 1
Okyanus 1 Internet siteleri 1 Kapali bir kutu 1
Oyuncak 1 Miknatis 3 Parali oyun makinast 1
Canavar 2 ATM 1 Kredi kart1 1
Miknatis 1 Zaman makinast 1 Beden Egitimi dersi 1
Zaman Makinas1 2 Mozaik 1 Zamansiz alanlar 2
Hirsiz 2 Diinyanin 8.harikas1 1 Giizel manzarali ugurum 1
Hapishane 1 Tehlikeli viriis 1 Kalabalik bir sehir 1
Aydinlik magara 1 Kiiltir Merkezi 1 Zaman katili 1
Karadelik 1 Uyusturucu 1 Karadelik 1
Tiyatro oyunu 1 Alkol 1 Ada 1
Hirsiz 1 Okyanus 1

Katilimcilarin olusturdugu metaforlar (33) “Bir ¢cekim alani/merkezi olarak AVM, Zaman
Algisinin Kayboldugu Yerler Olarak AVM, Maddi ve Manevi Degerlere Goz Diken Bir Unsur Olarak
AVM ve Biiyiik Bir Cesitlilik, hareket ve Eglence olarak AVM” seklinde dort kategoriye ayrilmig olup

bunlar asagidaki tabloda incelenmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Ogrencilerin Olusturdugu Metaforlarin Kategorilere Dagilim ve Frekanslar

Kategori 1 Metafor Frekans
Miknatis 4
Bir ¢cekim alani/merkezi olarak Manyetlk merkez !
Kredi karti 1
AVM Giizel manzarali ucurum 1
Vaha 1
ATM 1

Kategori 2 Metafor Frekans
Zaman Makinasi 3
Karadelik 2
Zamansiz Alanlar 2
Zaman Algisimin Kayboldugu Yerler | Sahra 1
Olarak AVM Kapali Bir kutu 1
Zaman Katili 1
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Aydinlik magara 1
Kategori 3 Metafor Frekans
Hirsiz 3
Canavar

Tefeci/mafya
Maddi ve Manevi Degerlere Goz Kumarhane

Diken Bir Unsur Olarak AVM Parali oyun makinast

Alkol

Uyusturucu

Tehlikeli Viriis 1

Kategori 4 Metafor Frekans

Okyanus 2

Akarsu

Kiiltiir Merkezi

Tiyatro oyunu

Mozaik

Oyuncak

Biiyiik Bir Ceysitlilik, hareket ve Beden Egitimi Dersi
Eglence olarak AVM Diinyanm 8. Harikasi

Internet Siteler

Kalabalik bir sehir

Ada

Ulke

—_ = ===

— === == = = = = o

Tablo 3 incelendiginde “Bir ¢cekim alani/merkezi olarak AVM” kategorisinde dgrenciler tarafindan
olusturulan alti metafor goriilmektedir. Miknatis manyetik merkez, kredi karti ve vaha gibi metaforlar dikkat
cekmektedir. Ogrencilerin bazilarinin bu kategoride degerlendirilen goriisleri ise soyledir;

“Insant kendine ¢eker, insan da cebindeki tim paramin hepsini ihtiyact olan olmayan esyalara
harcar (O-10).

“Cagimizda bir ¢ekim merkezi olmuslardir. Insant bircok cesitliligi ile kendine ceker” (0-38).

Katilimeilar “Zaman Algisinin Kayboldugu Yerler Olarak AVM” kategorisinde degerlendirilen
yedi metafor olusturmuslardir. Zaman makinasi, zamansiz alanlar, karadelik ve zaman katili bu
metaforlardan bazilaridir (Tablo 3). Bu kategoride degerlendirilen bazi 6grenci goriisleri ise agagidaki
gibidir;

“AVM’den iceri gireriz ve zamanin nasil gectigini hi¢ anlamayiz. AVMden disar: ¢itkinca zamanin
cok cabuk gectigini anlariz” (0-6).

“Magaraya girdiginizde magara icindeki o6gelerden baska hicbir seyi goremiyorsunuz. Ne
zamandan haberiniz oluyor ne icinde bulundugunuz ortamdan” (0-62).

“Iceri girdiginde giiniin aydinlik mi karanlik mi oldugu belli degildir” (0-27).

Ogrenciler “Maddi ve Manevi Degerlere Giz Diken Bir Unsur Olarak AVM” kategorisinde hirsiz,
tefeci/mafya, canavar, kumarhane, alkol, uyusturucu ve tehlikeli viriis gibi toplam sekiz farkli metafor
iiretmislerdir. Frekanslar1 daha yiiksek olan metaforlar hirsiz ve canavar metaforlar olup, 6grencilerin
bazilarina ait ifadeler ise soyledir;

“Bireyleri soyup sogana ceviren bir yerdir” (0-8).
“Insanlarin parasmi yer” (O-44).
“Normalde fiyati 1 TL olan sey orada 10 TL'dir” (O-2).

“Harcadik¢a haz verir. Etkisi gectiginde hicbir sey hatirlanmaz. Ne kadar harcandigi ve nasil
maddi bir stkintiya diisiildiigiiniin sonradan farkina varilr (O-15).
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Belirlenen son kategori “Biiyiik Bir Cesitlilik, hareket ve Eglence olarak AVM” olup katilimci
ogrenciler toplam on iki metafor olusturmuslardir. Okyanus, internet siteleri, tiyatro, mozaik, oyuncak,
diinyamin 8. harikast ve kiiltiir merkezi gibi metaforlar dikkat gekmektedir. Ogrencilerin bazilariin bu
kategoride degerlendirilen goriisleri ise sdyledir;

“Zengini fakiri bilgini cahili ... hep bir aradadir” (0-17).

“Istedigim her seyi bulabilirim, ister eglence ister alisveris vs.” (0-3).
“ Cok cesitli kiiltiirlerle karsilasilabilir” (O-12).

“ligi gekici giizel bir yapidir” (0-20).

4. Sonuc ve Oneriler

ilki 1988 yilinda Galleria adiyla Istanbul’da agilan AVM’ler bugiin Tiirkiye’de hayatin &nemli bir
parcast haline gelmistir. 1995-2009 yillar1 arasinda 196 AVM agilirken, 2010-2017 yillar1 arasinda 247
AVM acilmig (Mugan Ertugral, 2018) ve boylece 2017 yil1 itibari ile AVM sayis1 443 olmustur.

Cok sayida marka ve iiriiniin bir arada sunulmasi yaninda, cesitli yeme-i¢cme secenekleri, 6zellikle
Tiirkiye’de merkezi yerlerde konumlandirilmalar1 nedeni ile ulasim kolayliklari, sinema ve tiyatro gibi
kiiltiirel alanlar1, otopark imkanlari, ekonomiye olan katkilar1 ve daha bircok 6zellikleri ile AVM’ler ¢ekim
merkezleri olma 6zelliklerini siirdiirmektedir.

Arastirmanin gerceklestirildigi Erzurum’da ii¢ bityitk AVM olmasi dikkat ¢ekicidir. Erzurum’un
uzun ve agir gecen kislariyla dikkat ¢eken iklim 6zelliklerinin bir sonucu olan kapali alan ihtiyacinin bunda
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ilde iiniversite 6grencisi sayisinin fazla olmasi ve iran basta olmak iizere
komsu iilkelerden de olan ilgi bu durumu en azindan simdilik siirdiiriilebilir kilmaktadir.

Bircok insan sikayet etse de AVM’lere olan ilgi artmakta, farkli sosyo-ekonomik cevreler
AVM’lerin neden oldugu degisimlerden cesitli sekillerde etkilenmektedir. Bu degisimin aligveris ve
tilketim aligkanliklar ile sinirli kalmadigi bilinmektedir. AVM’lerin dogal cevre, ulasim, konut piyasasi,
kiiciik esnaf ve daha bir¢ok alana yansiyan sonuglar1 olmaktadir.

Metaforlar, bizim durumlar1 ve olaylar1 algiladigimiz yolu etkiledigi i¢in gercekleri yeniden
tanimlamak ve problem durumlarini yeniden kavramsallastirmayr tesvik etmek igin kullanilabilir
(Goldstein, 2005; Cerit, 2008,akt. Ekiz, 2013:441). Bunun icin, bu merkezleri en ¢ok kullanan gruplardan
biri olan Ogrencilerin AVM algilarinin bilinmesinin ileriye doniik planlamalara yardimci olacagi
diistiniilmektedir.

Arastirmada katilimcilar toplam 33 metafor liretmis ve bunlardan “Bir cekim alani/merkezi olarak
AVM, Zaman Algisinin Kayboldugu Yerler Olarak AVM, Maddi ve Manevi Degerlere Goz Diken Bir Unsur
Olarak AVM ve Biiyiik Bir Cesitlilik, hareket ve Eglence olarak AVM” seklinde dort kategori
olusturulmustur. Miknatis metaforu ii¢, zaman makinasi, hirsiz, canavar ve akarsu ikiser 6grenci tarafindan
metafor olarak belirtilmistir. Ayrica, miknatis, karadelik, zaman makinasi, hirsiz ve okyanus ise hem lise
hem de iiniversite 0grencileri tarafindan iiretilen ortak metaforlar olmustur.

Ogrenciler AVM’lerin ¢ekiciligine vurgu yapan metaforlar (miknatis, kredi karti, vaha)
iiretmiglerdir. Zaman algisin1 ortadan kaldiran, zaman kaybina neden olan ve maddi ve manevi degerlere
g6z diken anlaminda olumsuz metaforlara (hirsiz, tefeci, canavar, alkol, uyusturucu) ek olarak, AVM’leri
bir cesitlilik ve eglence merkezi olarak ortaya koyan olumlu (kiiltiir merkezi, Diinyanin 8. harikasr)
metaforlar da tiretilmistir.

Bu aragtirmada AVM’leri en ¢ok kullanan gruplardan biri olan 6grencilerin AVM’lere yonelik
algilar1, iirettikleri metaforlarla ortaya konmustur. Bu tiir ¢calismalarin diger sosyo-ekonomik cevrelere
yonelik olarak, daha ayrmtili verilerin toplanabilecegi sekilde planlanmus lisansiistii tezler seklinde
yapilmasinin yararli olacagi, ozellikle AVM’lerin diizenlenmesi ve ileriye doniik planlamalarda
kullamlabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, yapilacak diizenlemeler ile ozellikle genclerin AVM’lerde
zaman Oldiirme disinda, eglenirken ve iyi vakit gecirirken 6grenmeleri, kisisel gelisimlerine katk: yapmalari
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saglanabilir. Alig veris merkezlerinde kiitiiphaneler ve okuma salonlarinin yayginlastirilmasi, tanittmlarinin
yapilmasi saglanmalidir. Ciinkii birgok ziyaretci bazi AVM’lerde bulunan kiitiiphanelerden haberdar bile
degildir. Ziyaret¢ilerin bilgilerinin ve gorgiilerinin artirllmasina yonelik alanlar hazirlanarak, etkinlikler
sayesinde buralarda da vakit ge¢irmeleri yararl olabilir.
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