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OZET

Ulkemizde sayilari son yillarda hizli artis gdsteren alisveris merkezleri tiiketim
diinyasinin vazgecilmez mekanlar1 olmustur. Sadece tiiketim mekani olarak
hayatimizda yer almayan aligveris merkezleri yasamimizin merkezinde de kendini
kabul ettirmistir. Bunun sonucu olarak alisveris merkezi ifadesi yerine aligveris ve
yasam merkezi olarak yagamimizda yerini almaya baslamistir.

Bu arastirma ile tiiketicilerin Aligveris Merkezlerine yonelik algilarint metafor
yardimiyla ortaya c¢ikarmayi amaclamaktadir. Bunun igin tiiketicilere aligveris
merkezlerine yiikledikleri metafor anlamlar ve bu anlamlarin agiklamalar
istenmistir. Aragtirmaya aligveris merkezlerini tercih eden ve caligmaya katilmay1
kabul eden 209 tiiketici katilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerden “Alisveris
Merkezini bir “SEHIR” olarak tanimlasaydiniz hangi sehir olarak tanimlarsimiz ve
neden, Aligveris Merkezini bir “YEMEK” olarak tanimlasaydiniz hangi yemek
olarak tanimlarsiniz” sorular1 sorulmus ve sectikleri sehir ve yemek ile birlikte neden
sectiklerinin de aciklamalar1 istenmistir. “Aligveris Merkezi” kavramimi ifade
ederken tiiketiciler; “yemek” ve “sehir” metaforu i¢in 55 yemek metaforu, 19 sehir
metaforu olmak Ttizere toplam 74 farkli metafor kullanmistir. Kullanilan bu
metaforlar 4 farkl kavramsal kategoride degerlendirilerek sonuglar yorumlanmustir.

ANAHTAR KELIMELER: Alisveris Merkezi, Metafor, Tiiketici Davranislar

ABSTRACT

Rapid increase in the number of shopping centers and consumption in our country in
recent years has been one of the most indispensable places in the world today.
Shopping malls which do not merely take place in our life as a consumtion place are
at the same time endorsed itself as a life style centre. As a result, shopping centers
have began to take its place in our lives as a shopping mall and lifestyle center
instead.
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This research aims to uncover the consumers perception of shopping centres with the
help of metaphors. Therefore, consumers were asked what shopping centres mean to
them metaphorically and the explanation of the term. The mall preference research
consisted of 209 consumers who agreed to participate in the following study. The
participants who took part in the research were asked “ If you could describe a
shopping cetre as a “CITY” which city would you describe, “If you could describe a
shopping centre as a “FOOD” which food would you describe. The participants were
also asked to explain why they chose the following food and city. To express the
concept of shopping centres, consumers used 55 different food metaphores , 19
different city metaphor as a result 74 different metaphors were used. The used
metaphores were interpreted through 4 different conceptual categories.

Key Words: Metaphor, Shopping Mall, Consumer Behaviour

1.GIRIS

Metafor kavrami ve tanimlamalar1 son yillarda cok sayida akademik caligsmalarda yer
aldigr goriilmektedir. Bu durumu ortaya ¢ikaran nedenler arasinda akademik
caligmalara katilanlara sorulan sorularin sadece cevaplandirilmasi ile siirh
kalinmayip cevap verdikleri ifadelere yiikledikleri anlamlarin da o6grenilmek
istenmesinden kaynaklanmaktadir.

Cinkii metafor; bireylerin kendi diinyalarina gore yikledikleri anlamlar
simgelestirme, gorsellestirme, benzetme detaylarinin daha net olarak 6grenilmek
istenmesine yardimci olmaktadir. Bunun nedeni yapilan ¢alismalara sade, yiizeysel
cevaplarin verilmesi ile sinirli kalinmayip derinlere inmesine imkan vermesinden
kaynaklanmaktadir. Metaforlar ayn1 zamanda somut kavramlari, gorselleri insanlarin
zihinlerinde ylikledikleri anlamlar1 soyut bir bi¢imde agiklamalarina yardimei olan
bir ara¢ gorevi gormektedir. Metaforlar, bilgi baglantilar1 kurmaya olanak verir
(Jensen, 2006), yalnizca diinyay1 nasil gordiigiimiiz degil, sosyal iligkilerimizi nasil
diizenleyecegimizi ortaya cikarir (Henze, 2005 akt: Karaganta H, 2013) Bu aciklama,;
diisiincelerin aktarilmasinda metafor ile anlatimlarin 6nemli rol oynadigini
gostermektedir.

Metafor kullanilarak diisiince tiretme siirecine “metaforik diisiince” denir.

Metaforik diisiinme siireci ¢esitli asamalardan meydana gelmektedir.

1- Agiklanmak ya da anlamlandirilmak istenen soyut bir olgu (durum, olay, kavram)
2- Bu olguyu agiklamak i¢in kullandigimiz somut (belirgin) bir olgu ve bu olgunun
dilsel ifadesi

3- Bu iki olgu arasinda kurulan (kurgulanan) 6zel denklikler ( benzesmeler) (Ates
M., Karatepe A, 2013)
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S6z konusu metaforik diisiince siireci asamalari ile ortaya ¢ikan sonuglar yiizeysel
olarak agiklanan diislincelerin daha net agiklanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu
yiizden akademik galismalarda metafor kullanimi1 sonug¢larin daha ayrintili bilgilere
ulagilmasinda faydali olmaktadir.

Metaforik diislince; bir¢ok alanda (psikoloji, sosyoloji...) kullanilmaktadir. Bu
uygulama alanlarindan biri de pazarlamadir. Pazarlama; aligveris veris siireci i¢inde
ger¢eklesen olaylar1 daha detayli bigimde tanimlama ve anlamada yardimei
olmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus tanimlama ve anlamada kullanilan
yontemlerin 6zenle segilmesi hususudur. Bu yoOntemlerden biride pazarlama
arastirmalarinda kullanilan metafor yontemidir. Tiiketici davranislar ile ilgili yapilan
nicel arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuglar ciddi veri kaynaklari olarak bilgiler
sunmaktadir. Ancak diisiincelerin derinlere inilmesi hususunda detayli sonuglar
vermemektedir. Sektorel yada akademik alanda calisan pazarlamacilar; tiiketici
davraniglarinin  duygusal diirtiilerine daha c¢ok dikkat gdosterdiklerinde, kendi
markalar1 ya da ¢aligmalar1 agisindan hangi duygularin gecerli oldugunu belirlemede

derin metaforlardan yararlanmanin 6nemini kavramaya baslamislardir. (Zaltman,
2008)

Derin metaforlar, i¢c goriileri elde etmemize yardimci olabilir. Tiketicilerin
metaforlarinin sozli ifadelerinin Otesini irdeleyip analiz ederek, onlarin gergek
deneyimleri ile deneyimlerine iliskin sdylediklerini karsilagtirma imkani verir.
(zaltman, 2008). Bunun sonucunda elde edilen veriler daha detayli analiz
edilmesinde fayda saglamaktadir. Bu yiizden siirecin uzun, zorlu olmasina ragmen
metafor calismalar1 pazarlama alaninda ciddi anlamda veriler sunma imkan
vermektedir. Pazarlama arastirmalarinda nicel calismalarin vazgegilmezliginin yani
sira glinlimiizde nitel ¢alismalarda 6nem kazanmistir. Her iki ¢alisma siireci de
bagimsiz gibi goriinse de birlikte kullanildiginda rekabetin yogun olarak yasandigi
giinlimiiz pazarlama diinyasinda rekabet farkliliklarinin ortaya ¢ikmasma Onemli
ipuglar1 sunmaktadir. Bu yiizden metafor kullanimi sadece belli bir alanda
kullanilmas1 gerekmektedir diislincesi i¢inde yer alan bir kullanim degildir. Bu
durumdan pazarlama disiplini de ciddi anlamda payin1 almaktadir.

1.1.Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; tiiketicilerin aligveris merkezlerine iliskin algilarim
metaforlar yardimiyla ortaya koymalar1 saglamaktadir. Bunun igin tiiketicilere
aligveris merkezlerine iliskin metafor yardimiyla disiinceleri sorulmustur. Soz
konusu metafor anlatimlar1 ile birlikte calismada yer alan diger sorularla aligveris
merkezlerinin tliketicilerin yasamlarindaki yeri 6grenilmeye ve yiikledikleri anlamlar
ogrenilmeye calisilmistir.
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Son yillarda niifusun hizla artmasi, teknolojinin gelismesi, kentlesme hareketleri,
kadinlarin ¢alisma hayatina yonelmesi, sosyo-kiiltiirel faktorlerdeki degismeler,
tuketici kitlesini ve tiketim hacmini arttirmakla beraber, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarinin, tercihlerinin ve hayat tarzlarinin degismesine neden olmustur
(Ugurlu, 2015). Calismanin ana konusu olan aligveris merkezleri tiiketicilerin
yasamlarinda bir merkez olarak yerini almay1 basarmistir. Aligveris Merkezleri ile
ilgili olumlu ya da olumsuz olmak iizere farkli diisiinceler olsa da tercih edilme
noktasinda vazgegilmez bir gergek olarak hayatimizda ki yerinin G6nemi
bilinmektedir. Alisveris Merkezleri sadece zorunlu tiiketim ihtiyaglarinin karsilandigi
bir mekan algisindan ¢ikarak bir yasam merkezine doniismiistiir. Ilk zamanlarda
karsimiza aligveris merkezi olarak c¢ikan daha sonra aligveris ve yasam merkezi
olarak hayatimizdaki yerini alan tiilketim mekanlari ile ilgili cok sayida akademik ve
sektorel anlamda ¢aligmalar yapilmstir.

Bu calismada farkli olarak metafor yonteminin kullanilmasiyla tiiketicilerin
vazgecilmez hale gelen aligveris merkezleri ile ilgili diisiinceleri sorulmustur. Bu
yontemin diislinceleri aciklama ve yorumlama konusunda detaylar1 fark edebilme ve
bu farklilar1 derinlemesine ¢6ziimlemede faydali oldugu bilinmektedir. Giiniimiizde
bu ylizden aligveris merkezleri sadece aligveris merkezi olarak karsimiza
cikmamaktadir. Calisma; metafor ile anlatim yardimiyla tiiketicilerin aligveris
merkezi algilarinin derinlemesine yorumlarin1 daha farkli gozle degerlendirilmesi
icin yapilmstir.

Bu aragtirmanin amaci; tiiketicilerin “aligveris merkezi” kavramina iligkin sahip
olduklar1 algilar1 metafor aracilifiyla ortaya ¢ikartmaktir. Bu genel amag
cercevesinde, cevabi aranan sorular sunlardir:

1. Tiiketicilerin “aligveris merkezi” algilarini, tercih etme nedenlerini, yagamlarinda
ki yerini 6grenilmesi amaglanmigtir.

2. Tiiketiciler “aligveris merkezi” kavramina iliskin sahip olduklar1 algilar1 hangi
metafor araciligiyla agiklamaktadir? Metafor agiklamalari hangi kategoriler altinda
toplanmis ve s6z konusu kategorilerin agiklamalarina yer verilmistir.

Bu amagla; tiiketicilere “aligveris merkezini bir yemek olarak tanimlasaydiniz hangi
yemek olarak tanimlardiniz ve neden”, “aligveris merkezini bir sehir olarak
tanimlamaniz istense hangi sehir olarak tanimlarisiniz neden” sorular1 yoneltilmistir.
Iki soruda yer alan “yemek” ve “ sehir” ifadeleri insanlarin yasaminda vazgecilmez
bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her iki kavramda yasamin vazgecilmezleri
arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu kavramlar1 tiiketimin vazgecilmez mekani
haline gelen aligveris merkezlerini vazgegilmez olgusu ¢ergevesinde iligkilendirilerek
metafor kullanimu ile agiklanmasi istenmistir.

2. YONTEM



Kazim MERT

Bu arastirmada nitel arastirma desenlerinden “olgubilim” kullanilmistir. Olgubilim
(fenomenoloji) deseni farkinda oldugumuz ama derinlemesine ve ayrintili bir
anlayisa sahip olmadigimiz olgulara odaklanmaktadir. Olgubilim, bu agidan
yapilacak kavramsal ¢aligsmalar i¢in uygun bir aragtirma zemini olusturur. ( Yildirim
ve Simsek, 2006)

2.1.Verilerin Toplanmasi

Arastirma; Sakarya ilinde yasayan 209 tiiketici katilmistir. Sakarya ilinde 3 aligveris
merkezi, 1 tane outlet olmak tizere 4 aligveris merkezi bulunmaktadir. Bu nedenle
Sakarya ilinin tercih edilmesinin 6nemli nedeni aligveris merkezlerinin Sakarya
ilinde yasayan tiiketiciler bazindan 6nemli bir yer almasindan kaynaklanmaktadir.
Calismaya katilanlar ile ilgili demografik bilgilerin ayrintilar1 asagidaki tablo
verilmigtir. Arastirma verileri metafor analizi kullanilarak toplanmigtir. Uygulama
sirasinda kavramla ilgili yanlis yonlendirmelerin giivenirligi bozmasini engellemek
amaciyla icerikle ilgili herhangi bir yorum yapilmamigtir. Aragtirmaya katilan
tiketicilere “aligveris merkezi” kavramina iliskin metaforik algilarin1 ortaya
cikarmak icin “aligveris merkezini bir yemek olarak tamimlasaydiniz hangi yemek
olarak tamimlardimiz ve neden”, “alisveris merkezini bir gsehir olarak
tammlasaydiniz hangi sehir olarak tamimlardiniz ve neden” seklinde olusturulan
ciimleyi tamamlamalar1 istenmistir. Bu climlenin yazili oldugu formlar verilerek,
cimleyi kavramla ilgili diislinceleri dogrultusunda metafor olusturarak
tamamlamalar1 sOylenmis aragtirma verileri bu sekilde toplanmustir.

2.2 Verilerin Analizi

Bu calismada, elde edilen verilerin degerlendirilmesinde “igerik analizi” teknigi
kullanilmistir. Igerik analizinde temel amag, toplanan verileri agiklayabilecek
kavramlara ve iliskilere ulagmaktir. Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ergcevesinde bir araya getirmek ve
bunlarin daha iyi anlasilabilir bir bigcimde organize ederek yorumlamaktir. (Yildirim
ve Simsek, 2006)

Calismaya katilan tiiketicilerin olusturduklari metaforlarin analiz edilmesi ve
yorumlanmas1 dort asamada gerceklestirilmistir. Bu asamalar; 1.Adlandirma
asamasi, 2. Tasnif Etme Asamasi, 3. Kategori Gelistirme Asamasi, 4. Gegerlilik ve
Giivenirligi Saglama Asamasi (Ates M., Karatepe A, 2013)

1.Adlandirma Asamasi
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Bu asamada calismaya katilan tiiketicilerin olusturduklari metaforlar oncelikle bir
tablo olusturulmus ve liste yapilmistir. Katilimcilarin ifade ettikleri metaforlar (
ornegin, cesitlilik, karigiklik vb.) kodlanmistir.

2.Tasnif Asamasi

Bu asamada “metafor analizi” ve “igerik analizi” teknikleri kullanilmigtir. Her
metafor ayristirllmig birbirine yakin ve ortak 6zellikleri yoniinden diger metaforlarla
karsilastirilarak analiz edilmistir. Metafor listesi olusturulmustur.

3.Kategori Gelistirme Asamasi

Calismaya katilan tiiketicilerin “aligveris merkezine” kavramina iligskin olusturduklar
metaforlarin (“hangi yemek olarak secerdiniz” ve “hangi sehir olarak secerdiniz”)
ortak Ozellikleri yoniiyle incelenmistir. Toplam da her iki soru igin {iretilen 79
metafor dikkate alinarak “aligveris merkezi” kavramini nasil ifade edildigi
incelenmistir. Bu bakimdan calismaya katilanlar tarafindan iretilen her metafor
“aligveris merkezi” kavramina bakis acisina gore belli bir tema ile iligkilendirerek
toplamda 4 farkli kavramsal kategori olusturulmustur.

4.Gegerlilik ve Giivenirlik Saglama Asamasi
Bu calismada, elde edilen arastirma verileri, sonuglart ve kategorize edilen
metaforlar uzman goriislerine bagvurularak ayrica gézden gegirilmistir.

3.BULGULAR

31. “ ALISVERIS MERKEZINI BiR -“YEMEK”- OLARAK
TANIMLAMANIZ iISTENSE HANGI YEMEK OLARAK TANIMLARSINIZ?

b

“Yemek” bircok malzemenin bir araya gelmesiyle olusan ve insan i¢in vazgecilmez
bir yasam arac1 ve ger¢egi olarak bilinmektedir. Bu yilizden s6z konusu ¢esitliligin ve
vazgecilmezlik 6zelligini aligveris merkezleri ile iliskilendirildiginde tiiketicilerin bu
konudaki diisiinceleri 6grenilmek istenmistir. “Yemek™ keyifli, vazge¢ilmez ve hatta
zorunlu bir gercektir. Aligveris merkezleri de tiiketicilerin yagaminda yer almasi
gercegini yemek ile nasil iliskilendirdiklerini, diisiincelerini ve tercihlerini nasil ifade
ettiklerini 6grenmek amaciyla “yemek” metaforu tercih edilmistir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Cinsiyet Meslek Mezuniyet Yas
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Kadmn | 122 Ev hanim 38 Ilkokul | 42 18 yas 17
% 58.9 %25.2 %21.5 altn | %8.2
Erkek 85 Kamu 19 Ortaokul 19 18-25 85
% 41.1 Sektor | %12.6 %9.7 yas | %40.9
Cahisani
Ozel sektor 50 Lise 75 26-34 37
cahisam1 | %33.1 %38.5 yas | %17.8
Medeni Durum Emekli 10 Universite | 59 35-42 32
%6.6 %30.2 yas | %15.4
Evli 83 Isci 22 43-50 25
% 43.7 14.6 yas %12
Bekar | 107 Ogrenci 12 51 yas 12
% 56.3 %7.9 ve iistii 5.7

Arastirmaya katilan 209 tiiketiciye ( 186 tiiketici cevaplamistir) “aligveris merkezini
bir yemek olarak tanimlamaniz istense hangi yemek olarak tanimlarsiniz?” sorusuna
iligkin 55 metafor iiretilmistir. En fazla ifade edilen metafor, 23 tiiketici tarafindan
tekrar edilen “TURLU” metaforu olmustur. Bu boliimde, calismaya katilan
tiiketicilerin “yemek™ tanimina iligkin gelistirdikleri metaforlar olusturulan 4 farkli

kavramsal kategoride, asagidaki basliklar altinda, tablolar esliginde verilerek analiz
ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 2: Tercih edilen “yemek” metafor tablosu

Ifade ifade ifade

sikhig sikhig sikhig
Tirla 23 Pasta 2 Dondurma 1
Pizza 22 Tatl 2 Kavurma 1
Hamburger 22 Islama Kofte 2 Pirasa 1
Asure 7 Lahmacun 2 Patates 1
Corba 7 Kapuska 2 Nohut 1
Makarna 7 Pide 2 Sarma 1
Pilav 7 Karniyarik 2 Hint Yemekleri 1
Kumpir 6 Sogan 2 Kuzu Cevirme 1

Yemegi

Iskender 5 Tas Kebabi 2 Brokoli 1
Kofte 5 Tavuk Sote 2 Bezelye 1
Menemen 5 Kuru Fasulye 2 Lahana 1
Dolma 5 Kahvalt1 1 Vali Kebabi 1
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Musakka 5 Salata 1 Maklube 1
Ispanak 4 Kisir 1 Ekmek  arasi 1
doner

Orman 3 Karnibahar 1 Mantarl 1
Kebabi Yemek

Manti 3 Imambayild 1

Waffle 3 Balik 1

Cig Kofte 3 Midye 1

Burger King 2 Giliveg 1

Salata 2 Kebap 1

KAVRAMSAL KATEGORILER

1. Thtiyacimiz olan her seyi karsiladigimiz mekan olarak aligveris merkezi
2. Yagsam alanimiz olarak aligveris merkezi

3. Rahat aligveris ve tercih edilebilirlik mekan1 olarak aligveris merkezi

4. Umutsuz ve Yagam alanin1 kisitlayan bir mekan olarak aligveris merkezi

1. Ihtiyaciniz Olan Her Seyi Karsiladiginuz Mekan Olarak Alisveris Merkezi:
Bu kategori, “aligveris merkezi” kavramimi daha ¢ok ihtiyacimiz olan bir mekan
olarak algilayan tiiketicilerin ifadelerinden olugmaktadir. Bu kategoride tiiketiciler
alisveris merkezini genellikle yasamlarinda ihtiya¢ duyduklariyla baglantili olarak
aciklamaktadirlar. Calismada esas olan “aligveris merkezleri” kavrami tiiketiciler
tarafindan metaforlastirilirken genellikle yasamlarmi ve tiikketim zamanlarini
kolaylastirmasimnin yani sira her seyin bir arada bulunmasi alisveris merkezlerinin
vazgecilmez mekanlar olarak tercih edilmesi sonucu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu
kategoride yer alan metaforlar yemek tiirlerine gore smiflandirilmis ve asagida
detayl bir sekilde yer verilmistir.

TURLU: “Cesitli insanlar var hepsi bir biitiin icinde”, “her cesit insan aligveris
magazalart ve eglence var”, “icinde her tiirlii aktivite var”, “cesitli sebzeler oldugu
icin”, “her seyden cesit ¢esit var”, “Her cinsten insan var”, “icinde her seyi
barindigi igin”, “iginde her sey var”

PIZZA: “her cesit magaza var”, “her cesit insan var”, “ne ararsan var”, “bir¢ok

malzemeyi i¢inde bulundurdugu icin”

I Y]

ASURE: “ avm de asure gibi her seyden var”, “aligverise gittigimizde her ¢esitten

’

var”, “cesit bollugu ve sevilmesinden dolayr”, “her tiirlii reyonlar var”, ‘“farkl

E2 TS

gesitleri oldugu icin”, “renkli oldugu i¢in”

G« o«

CORBA: “ icinde her sey mevcut avm gibi”, “her malzeme var”, “her tiirlii insan
var”
DOLMA: “avm biber i¢indeki insanlar ve magazalar piring”, “i¢inde ¢ok sey

oldugu icin”
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ORMAN KEBABI: “her ihtiyact karsiliyor”, “ucuzu da var pahalisi da™

I T4 I T

KUMPIR: “ avm de her sey var bol malzeme”, “bol malzemeli”, “sevdigim yemek”

2. Yasam Alanimz Olarak Alsveris Merkezi

Bu kategori, “alisveris merkezi” kavramini insanlarin aligveris merkezlerini yagam
alan1 i¢ine aldig1 ve kabul ettigi ifadelerden olugsmaktadir. Giiniimiizde de alisveris
merkezlerinin sadece bir aligveris temelinde gelismedigi aligveris ve yasam merkezi
tanimlamasiyla yer aldigi bilinmektedir. Bu etkinin belirtilerini ¢alismaya katilan
tiiketiciler yemek metaforu ile su sekilde ifade etmislerdir.

PIZZA: 7 cok lezzetli oldugu icin”, “cok sevdigim icin”, “sevdigim sebzeler iginde
var”, “orada tek sey diyebilirim sebebi ¢ok giizel diye”, “gittigimde insanlar genelde
bunlari tercih ediyorlar”

PILAV: ” en sevdigim yemektir olmazsa olmaz benim igin”

CORBA: “ karisik ¢esitli vazgegilmez tat”, “¢ok sevilen bir yemek”

MAKARNA: “ yapimi kolay avmde alisveris yapmak biiyiik kolaylik”, “sevdigim
icin”

ISKENDER: “ her gittigimde onu yerim onu ammsatiyor”, “en sevdigim yemek

I T4 FE TS

kaliteli olursa”, “¢cok seviyorum”, “her sey swrasi ile oldugu icin’

’

KOFTE: “ cok sevdigim icin avm’de”, “bir¢ok baharati karistirip yapildigi ve

genclerin sevdigi icin”
» “

MUSAKKA: “annem ¢ok giizel yapiyor”, “¢ok seviyorum”

3. Rahat Ahsveris ve Tercih Edilebilirlik Mekam Olarak Ahsveris Merkezi

Bu kategori; aligveris merkezlerinin sundugu mekansal rahatligi 6n plana ¢ikaran
ifadelerden olugsmaktadir.

HAMBURGER:” avmler gibi katkat ve diizenli”, “katkat olmasi avmlere
benziyor”, “cok katli oldugu icin”, “avm deyince ilk aklima gelen”, “avmye
gittigimde hep tercihim oldugu igin”, “sevdigim igin”, “tadinda vazgegilmez bir sey
var”, “her giin yemezsin ama bir siire sonra canin ¢eker”, “genelde ¢ocuklarim onu
seviyor hem ucuz hem hesapli”, “avm yi ancak hamburgere benzetebilirim”
MANTI: “ hem severim yemekten mutluluk duyarim”

4. Umutsuz, Karmasik ve Yasam Alanim Kisitlayan Bir Mekan Olarak Ahsveris
Merkezi

Aligveris merkezleri glinimiizde ne kadar vazgecilmez olsa da olumsuz olarak
bakilan ayni zamanda tercih edilmek zorunda kalinan mekanlar olarak ta
tanimlanmaktadir. Mekansal biiyiikliik, insan kalabalikligi, bir ¢ok iiriin ve hizmetin
bir arada olmasinin dezavantaj oldugu diislincesinde olan tiiketiciler bu kategori
altinda olumsuz diisiincelerini ifade etmislerdir. Aligveris merkezleri vazgegilmez
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gibi goriinse de daha sade daha samimi aligveris ortamlarinin olmasina gereksinim
oldugu diisiincesi vurgulanmaktadir. Yasamin hiz1 insanlar1 yormaktadir bu
yorgunlugun azalmasi i¢in zamanin kisitli olmasi insanlar1 dar zamanlarda birden
fazla isteklerinin yapilmasi ihtiyacinin ortaya ¢ikmasimna neden olmaktadir. Bu
yiizden aligveris merkezlerinin tercih edilmesi sonucu bu mekanlarin kalabalik
olmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin de bu kategoride diisiincelerini “yemek”
metaforu ile iligskilendirirken nedenlerinde memnuniyetsizliklerini sakinmadan ifade
etmisleridir.

TURLU: “Avm’ler gibi karisik”, “ciinkii alisveris kalabalik cesit cesit esyalar”,
“karman ¢corman her sey bir arada”, “pek sevmem”, “yemesi keyifli lakin paras
bitince koti”

PiZZA: “avm karisik oldugu icin”, “pizza gibi karistk avmlerde”, “¢iinkii karigik”™
HAMBURGER: “karisik oldugu i¢in”

ASURE: " karisik oldugu i¢in”

PILAV: ” hem cok tatli hem ¢ok agwr aligveriste hem ¢ok tatli hem ¢ok agir ve

2

yorucu”, “yerken sikiliyorum avmde gezerken sikilyyorum”, insanlart pilav

tanelerine benzetiyorum”, “siradan”

P2 T

MENEMEN: “ avm menemen gibi karisik”, “karigik bir ortam”, “¢iinkii i¢inde ¢ok
fazla malzeme oldugu igin”, “ciinkii icinde hepsi oldugu icin”

ISPANAK: “ ISPANAKTAKI sogana benziyor gereksiz her sey var avmlerde”, “
BOREK kivrim kiveim”, “bu yemegi sevmiyorum avmleri de sevmiyorum”, “hi¢
sevmiyorum ayni avm gibi esim tarafindan ispanagin yenilmesini istegi avm i¢in
gidilmesi istegi gibi”

DOLMA: “ bir siirii insani bir evin kabin igine koyuyorsun”, “ avm gidince biberin
icine sikistirilmis dolma ici oluyoruz”

MANTI: “ yemesi ¢cok giizel fakat sonra midemi rahatsiz ediyor”

KUMPIR: “ bir o kadar dolu bir o kadar bos”

ORMAN KEBABI: “ her telden insan mevcut”

Bu boliimiin genel degerlendirmesi yapildiginda; tiiketicilere alisveris merkezini
“yemek” olarak tanimlamalar istediginde metafor olarak tercih ettikleri yemek ve
aciklamalar1 incelendiginde 186 tiiketici tarafindan cevaplanan yemeklerin tasnifi
yapldiginda 135 defa Tiirk mutfaginin yemeklerinden secilerek tanimlamanin
yapildigi, 51 defa yabanct yemeklerin secildigi goriilmektedir. Tercih edilen
“yemek” metaforlarinin agiklamalar1 sonucunda 62 olumlu ifadenin yani sira 23
olumsuz ifadenin kullanildig1 goriilmektedir (sayisal dagilumin bu sekilde ¢ikmasinin
nedeni aym ifadelerin tekrarlanmasi nedeniyle bir defa yazilmasindan
kaynaklanmaktadir). Tercih edilen yemek tiirlerinin genel dagilimi incelendiginde
geleneksel Tiirk mutfagi yemeklerinin 6n siralarda yer aldigr goriilmektedir. So6z
konusu yemeklerin tercihinde genel olarak “sevmek™, “cesitlilik™, “her seyin olmas1”
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gibi olumlu ifadelere yer verilmesinin yani sira “karisiklik”, “sevilmeme” gibi
olumsuz ifadeler ile de agiklanmustir.

Yemek metaforunun aligveris merkezleri ile iligkilendirilmesinin  nedeni;
yasamimizda vazgegilmez olarak 6nemli bir yer almasi tiiketim agisindan da aligveris
merkezlerinin  vazgegilmez bir tercth olmast ile iliskilendirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Verilen cevaplarin genel degerlendirilmesi olarak bu bolim ile
ilgili sOylenebilecek en Onemli aciklama aligveris merkezleri yasamimizda
vazge¢ilmez olarak yerini almistir. Her ne kadar sevilmese de yemek yasamak igin
ne kadar gerekli ise alisveris merkezleri de tiiketim agisindan 6nemli bir yere sahip
oldugu tiiketicilerin yaptig1 agiklamalarda goriilmektedir.

3.2. “ ALISVERIS MERKEZINI BiR “SEHIR” OLARAK TANIMLAMANIZ
ISTENSE HANGI SEHIR OLARAK TANIMLARSINIZ? ”

Arastirmaya katilan 209 tiiketiciye ( 193 tiliketici cevaplamistir) “aligveris merkezini
bir sehir olarak tanimlamaniz istense hangi sehir olarak tanimlarsiniz?” sorusuna
iligkin 19 sehir metaforu tretilmistir. En fazla ifade edilen sehir metaforu, 107
tiiketici tarafindan tekrar edilen “JSTANBUL” metaforu olmustur. Bu boliimde,
calismaya katilan tiiketicilerin “sehir” se¢imine iliskin gelistirdikleri sehir metaforlar
ve bu sehir metaforlarini segerken hangi nedenlere dayandirildig: ile ilgili tablo
esliginde analiz ve yorumlara yer verilmistir.

Tablo 3
TERCIH
EDILME
(Kisi)

ISTANBUL 107
SAKARYA 29
ANKARA 14
IZMIiR 13
KOCAELI 7
KONYA 4
ESKISEHIR 3
ANTALYA, BURSA, KUTAHYA, TRABZON 2
BOLU, CANAKKALE, ERZURUM, ISPARTA, KAYSERI, 1
SANLIURFA, BARTIN, MUS
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“Sehir” birgok etkenin bir araya gelmesiyle olusan ve insanin i¢inde yasadigi bir
yasam alani ve gergegi olarak tanimlanmaktadir. Bu ylizden s6z konusu farkhi
etkenlerin bir arada olmasi ve vazgecilmezlik 6zelligini aligveris merkezleri ile
iliskilendirildiginde tiiketicilerin bu konudaki diistinceleri 6grenilmek istenmistir. Bir
baska tanimlamayla; “Sehir” yasam kolayligi, yasam hareketliligi, yasamin
sakinligini en aza indiren, tercihlerin fazla olmasi, keyifli, vazgecilmez olmasi ile
birlikte bircok zorlugu da beraberinde getirmesi bakimindan bazen yasamak
zorunlulugu olan bazen de kagmak ya da uzaklasmak i¢in tercih edilen yasam alani
olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri de tliketicilerin yasaminda yer alma
gercegini sehir ile nasil iliskilendirdiklerini, bu konudaki diisiincelerini ve tercihlerini
nasil ifade ettiklerini 6grenmek amaciyla “sehir” metaforu tercih edilmistir.

Sehirler vazgecilmez degildir. Insan yasaminin merkezinde her zaman yerini
almayabilir. Ancak yasam kosullarmin degisimi, yasam beklentilerindeki degisime
cevap verme olanagi sehirlerde daha hizli oldugu i¢in ¢ogu zaman alternatifsizligin
alternatifi olmak durumda kalmaktadir. Bu agiklamay1 alisveris merkezleri i¢inde
sorgulamak gerekirse benzer bir durum ile karsilasildigi soylenebilir. Bireysel
tiikketim ihtiyaglarimizin tedarik siirecinin farklilagmasi, isteklerin daha keyfi ve daha
eglenceli bir halde karsilanma istegi alisveris merkezlerinin de sehirler gibi
alternatifsizligin alternatifi olarak tiikketim yasaminda dnemli yer aldigini soylemek
miimkiindiir.

Bu béliimde; ¢alismaya katilan tiiketicilerin aligveris merkezini “sehir” kavramini ile
O0zdeslestirerek metaforik olarak nasil acgikladiklarinin  igerik analizi ile
¢oziimlenmesini icermektedir. “Yemek” metaforunda oldugu gibi “sehir” metafor
icinde dort kavramsal kategori cercevesinde alisveris merkezleri ile ilgili ifadeler
degerlendirilmistir. S6z konusu agiklamalara asagida yer verilmektedir.

KAVRAMSAL KATEGORILER

1. Ihtiyacimiz olan her seyi karsiladigimiz mekan olarak aligveris merkezi
2. Yasam alanimiz olarak aligveris merkezi

3. Rahat aligveris ve tercih edilebilirlik mekani olarak aligveris merkezi

4. Umutsuz ve Yagam alanin1 kisitlayan bir mekan olarak aligveris merkezi

1. ihtiyac1mlz Olan Her Seyi Karsiladigimiz Mekan Olarak Ahsveris Merkezi:

Bu kategori, “alisveris merkezi” kavramini daha ¢ok ihtiyacimiz olan bir mekan
olarak algilayan tiiketicilerin ifadelerinden olugmaktadir. Bu kategoride tiiketiciler
aligveris merkezini yasadiklar1 sehirlerin yasamlarindaki yerini goz Oniinde
bulundurarak aciklamalarda bulunmuslardir. Calismada esas olan “alisveris
merkezleri” kavramini tiiketiciler “sehir” metaforu ile tanimlayarak sehir kavramin
aligveris merkezleri ile igsellestirerek diisiincelerini mekan olgusu cergevesinde
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aciklamaktadirlar. Bu kategoride yer alan metaforlar tercih edilen sehirlere gore
simiflandirilmis ve asagida detayl bir sekilde yer verilmistir.

ISTANBUL: “her aradigimi buldugum bir sehir”, “her sey ve cok alternatif
olmasi”, her sey elinin altinda, her sey bulunuyor, ¢ok cesit oldugu icin, “Ulkenin
can damari bir sehrinde can damart avm olabilir”, “ticaretin merkezi oldugu i¢in”,
SAKARYA: “her istedigimizi bulabiliyoruz”

ANKARA: “Sirali ve diizenli”, “genis ve her sey var”

IZMIR: “sehrin her anlamda imkanlara sahip olmasi”

KOCAELI: “giizel ve biiyiik olmasi”

KONYA: “Cok giizel gezilecek yerleri var”, “En biiyiik yiizol¢iimii olan sehir”
ANTALYA: “Herkes oraya gitmek istiyor avmler gibi”,

2. Yasam Alanimiz Olarak Ahsveris Merkezi

Yasam alanimiz olarak sehirlerin  hayatimizdaki onemi ve vazgecilmezligi
bilinmektedir. Bu kategori, tiiketicilerin goziiyle “aligveris merkezi” kavramini
yasam alani i¢ine nasil aldigi ve kabul ettigi ifadelerinden olugmaktadir. Sehirler
nasil yasamak zorunlulugu gibi siradan mekanlar olarak yasamimizda yer almiyorsa
alisveris merkezleri de siradan bir tiiketim mekan1 olarak yer almadig: ifadelerinin
bulundugu bu kategoride ¢alismaya katilan tiiketicilerin  ifadelerinden
anlasilmaktadir.

ISTANBUL: “Tiirkiye'nin merkezi avmler ¢ogu insan icin yasam merkezi”,
“Sevdigim sehir ¢ocuklugum orada gec¢ti”, “ist avmler daha giizel ve giivenli”,
“modern liiks ve alternatif ¢ok olmasi”, “orayi seviyorum”, “modanin nabzinin
attigi yer”, “giizel bir sehir, “biiyiik sehir oldugu i¢in”

SAKARYA: “seviyorum buray1”, “bize her yer Sakarya”, “sakin bir yer oldugu
icin”, “en sevdigim sehir”, ‘“dogma biiyiime buralyiz”, “her yer tamdik”,
“kalabaligi az oldugu icin kendimi rahat hissediyorum”

ANKARA: Baskent oldugu i¢in avmlerde aligverigin baskenti”, “baskentimiz”,
“giizel bir sehir oldugu i¢in”’

IZMIR: “Ciinkii anlatilmaz yvasanwr aligveris de benim igin 6yle”, “Egenin
vazgecilmez sehri avmlerde her sehrin vazgegilmezi”, “Bu sehir gibi 6zgiirliik yeri”,

EE TS PN T

“Bircok kiiltiirii bir arada topladig: i¢in”, “medeni bir sehir oldugu icin”, “medeni
insanlar var”, “giizelliginden dolay1”, “kizlari ve gencleri giizel”, “kizlar giizel”
KOCAELI: “Darica hayvanat bahcesi Izmit fuar: gibi avm de egleniyorum”,
“Biiyiik oldugu i¢in”, “dogdugum ve biiyiidiigiim i¢in”’

ESKISEHIR: Ogrenci sehri oldugu icin”, “Ogrenci icin ideal”, “Ogrenci ve
eglence sehri oldugu icin”

BURSA: “Dogdugum yer oldugu i¢cin”

KUTAHYA: “Okudugum yer oldugu icin”’

TRABZON: Daha ¢ok yesillik daha ¢ok insani ¢eken bir yer”, “Giizel”

13



SAKARYA IKTISAT DERGISI/THE SAKARYA JOURNAL OF ECONOMICS

BOLU: “Kislar: giizel”

CANAKKALE: “Kendi memleketim oldugu icin”

ISPARTA: “Elma yemeyi sevdigim gibi avmleri de ¢ok severim”
SANLIURFA: “Yemekleri ¢cok giizel”

BARTIN: “Kiiciik ama giizel”

MUS: “Icimden geldigi icin”

3. Rahat Ahsveris ve Tercih Edilebilirlik Mekam Olarak Ahsveris Merkezi

Bu kategori; sehirlerdeki rahatlifin, isteklere ulasilabilirligin getirmis oldugu
avantajlar1 g6z oniinde bulundurarak aligveris merkezleri ile iligkilendirerek 6n plana
cikan ifadelerden olusmaktadir.

ISTANBUL: “En giizel sehir, avmler de en giizel sehirde bulunur”, “moda sehri
biiyiik sehir”,

“fiyatlar daha uygun oldugu icin”,

SAKARYA: “en azindan ulasim kolay”,

ANKARA: “Gelismis bir sehir ¢iinkii avmlerde liiks ve geligsmis”, “orayt siirekli
dolasma imkanmm oldugu i¢in”, “biitiin kolayliklar saglanmig biiyiik ve kalabalik
oldugu icin”,

IZMIR: “hersey giizel hersey bir yerin iginde”,

ANTALYA: “Daha class bir yer”

KAYSERI: “Ticaret ve esnaflikta iyi olduklarini diisiindiigiim icin”

4. Umutsuz, Karmasik ve Yasam Alamin1 Kisitlayan Bir Mekan Olarak Alsveris
Merkezi

Sehirlerde yasam tercihleri giin gectikce hizla artis gostermektedir. Bu artisin
nedenleri arasinda yasam standartlari, rahat yasam imkanlari, ekonomik beklentiler,
aligveris imkanlarmin farkliligi ve alternatiflerin ¢oklugu gibi nedenler olarak
sayilabilir. S6z konusu bu imkanlarin hepsinin bir arada bulunmasi yasami
kolaylastiriyor gibi goriinmesine ragmen beraberinde bir ¢ok sorunu da yaninda
getirmektedir. Bu sorunlarin basinda niifus artist olmakla birlikte yasam
mekanlarindaki alanlarin daralmasi sorunu da gozlenmektedir. Sehir yasantisinin
beraberinde getirdigi bu olumsuzluklar bir ¢ok farkli mekanlarin sehir yasaminda yer
almasina neden olmaktadir. Bu mekanlarin en basinda da aligveris merkezleri
gelmektedir. Bir ¢ok magazanin bir arada toplanmasi aligverisi kolaylagtirdigi gibi
aligveris merkezlerine gitme tercihlerinin de de etkili olmaktadir. Sonug¢ olarak
alisveris merkezlerinin kalabalik olmasi insanlarda olumsuzluklarin artmasina neden
olmaktadir. Tiiketicilerin bu kategoride diisiincelerini “sehir” metaforu ile
iliskilendirirken nedenleriyle birlikte memnuniyetsizliklerini ifade ettikleri
aciklamalar yer almaktadir.

14



Kazim MERT

ISTANBUL: “ biiyiik kalabalik”, “kalabalik”, “Bazen isteyerek bazen zoraki
gittigim i¢in”, “giizel ama sikict”, “karisik”

SAKARYA: “Béyle avmler ancak Sakarya’da olur”, “Insanlarini yansittigi icin”,
“bir¢ok hapishaneye sahip olmasi”

ANKARA:” Soguk resmi stkict”

IZMIR: “Kozmopolitik oldugu igin”

KOCAELI: “Cok kalabalik oldugu icin”,

BURSA : “Biiyiik ve kalabalik olmast”,

KUTAHYA: “Gezilecek giizel yerleri var fakat alternatifi olmalidir”,

ERZURUM: “Hem soguk hem de merak etmiyorum”

SONUC VE TARTISMA

Tiiketicilerin, glinlimiizde vazgecilmez olarak yasamimizda yer alan “aligveris
merkezi” kavramina iliskin yonelik algilarinin, “yemek” ve “sehir” metafor
yardimiyla ortaya c¢ikarilmasi hedeflenen ve olusan metaforlardan kavramsal

kategorilere ulasilan bu calisma neticesinde elde edilen bulgularla bazi 6nemli
hususlar dikkati gekmektedir.

“Alisveris merkezi” kavramimi ifade ederken tiiketicilerin “yemek™ ve “sehir”
metaforu i¢in 55 yemek metaforu, 19 sehir metaforu olmak iizere toplam 74 farkli
metafor kullanmigs olmasi bu kavramla ilgili algi ve bakis agilarmin gesitliligini
gostermektedir. Ayrica “alisveris merkezi” kavramina iliskin olarak olusturulan
metaforlarin  ¢esitliligi s6z konusu kavramin tek bir metafor tarafindan
aciklanmasinin zor oldugunu ortaya koymustur.

Aligveris merkezleri hem bireysel anlamda hem ekonomik anlamda hem de sektorel
anlamda ciddi bir bi¢imde yasamda yerini almayr basarmistir. Aligveris
merkezlerinde bir ¢ok yerli ve yabanci markayr bir arada gorme imkani
bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinin sadece giyim tizerinde kurgulanmis
magazalardan olusmamasi tercih edilme cazibesini de arttirmaktadir. Tercih edilme
nedenleri arasinda yemek mekanlarinin olmasi da bu konuda 6nemli bir etkendir.
Gilinlimiizde aligveris merkezlerinde bulunan yemek katlarinda birgok yabanci
markanin yer aldig1 goriilmektedir. Yerel markalarinda bulunmasina ragmen hizl
yemek anlayisinin ciddi anlamda yer bulmasi nedeniyle bir¢ok yerli markanin da fast
food tarzi yemek sunum anlayisin1 kabul ettigi goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak
bir aliveris merkezi i¢in yemek mekanlar1 nasil vazgecilmez bir gergek ise insanlarin
yasaminin tam merkezinde yer almasi nedeniyle ¢alismada “yemek” metaforu
sorusuna yer verilmistir.

Cikan ilging sonuglardan biri ise ¢alismaya katilan tiiketicilerin iliskilendirdikleri ve
tercih ettikleri yemek metaforlarinin igerigine bakildiginda 135 Tiirk mutfagina ait
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yemek isminin ifade edildigi goriilmektedir. Calismaya katilanlarin ifade ettikleri
ozellikle Tiirk mutfagina ait yemek ¢esitlerinin iilkemizdeki alisveris merkezlerinde
ya hi¢ yer almadiklar1 ya da ¢ok az sayida yer aldig1 sdylenebilir. Ornegin en ¢ok
tekrarlanan “tiirli” yemegini aligveris merkezlerinde gorebilmek ¢ok miimkiin
goriilmemektedir. Fakat “tiirli” yemeginin igeriginin birgok farkli tatlardan olusmasi
iligkilendirme konusunda ilk sirada yer almasina neden olmustur. Farkli sebzelerin
icinde bulunmasi her bir sebzenin ayr1 bir faydasinin olmast aligveris
merkezlerindeki farkliliklar ile iligkilendirilmesine neden olmustur. Bunun yani sira
ozellikle en ¢ok tercih edilen “tiirlii” yemeginin karisik bir yemek 6zelligi tasimasi
da calismaya katilanlar tarafindan aligveris merkezlerinin de “karisik” ve “kalabalik”
kavramlari ile olumsuzluklar olarak degerlendirilmesine neden olmustur.

Diger bir metafor sorusu olarak yonlendirilen “sehir” kavramina iliskin verilen
yanitlarda “Istanbul” sehrinin segilmesi sehrin biiyiikliigii, alternatiflerinin ¢oklugu,
sunumlarin farklilig1 gibi olumlu ifadeler olarak yansitilmasinin yani sira “kalabalik”
olmast “karmasik olmasi” gibi olumsuz ifadelerde sehir ve aligveris merkezi
iligkisinin kurulmasi1 bakimindan 6n plana ¢ikan ifadeler olarak yerini almistir.

“Yemek” metaforu ile aciklanmasi istenilen alisveris merkezi kavrami dort
kavramsal kategoride degerlendirilmistir. S6z konusu dort kavramsal kategori i¢inde
“Umutsuz, Karmagsik ve Yasam Alanim1 Kisitlayan Bir Mekan Olarak Alsveris
Merkezi” kategorisinin 11 farkli yemek tiriiyle birinci sirada yer aldigi
goriilmektedir. Bu kategoride yer alan en ilging ifade Ispanak yemegi tercihinde yer
alan “hi¢c sevmiyorum ayni avm gibi esim tarafindan ispanagin yenilmesini istegi
avm icin gidilmesi istegi gibi” ifadesi yer almaktadir. Bu kategoride bu kadar farkl
bircok yemek tiiriinlin yer almasi ve agiklamalar incelendiginde alisveris
merkezlerine karsi olumsuz diislincelerin temelinde kalabalik vurgusunun 6n planda
oldugu ve tiiketicilerin bu karmasadan hoslanmadiklarini samimiyetle dile
getirdikleri goriilmektedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi giiniimiizde yasamin
gittikge hizli bir seyir gostermesi ( bunun nedenleri arasinda ekonomik kazang
kaygisi, beklentilerin yiikselmesi gibi nedenler yer almaktadir) insanlar1 daha sakin
ortamlar1 tercih etmek istemelerine neden olmaktadir. Ancak sehir yasaminin
karmagsiklig1 ile birlikte ihtiyaclarin karsilanmasi zorunlulugu arasindaki iliski
sakinlik ve kalabalik c¢eligkisinin bir arada yasanmasi zorunlulugunu birlikte
getirmektedir. Bu ylizden siirekli tekrarlanan bir ifade olarak karsimiza c¢ikan
aligveris merkezlerinin vazgecilmezligi kavrami yasamimizda ne kadar istenmese de
ciddi anlamda yerini almay1 basardig1 goriilmektedir.

“Sehir” metaforu ile agiklanmasi istenen aligveris merkezi kavrami da dort kavramsal
kategoride degerlendirilmistir. S6z konusu dort kavramsal kategori icinde “Yasam
Alanmmz Olarak Ahsveris Merkezi” Kategorisinin 15 farkli sehir tercihiyle birinci
sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bu kategoride bir¢ok ilging ifade bulunmaktadir. Bu
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ifadelerin bulundugu sehir ve anlatimlar su sekilde yer almistir. Istanbul
“Tiirkiye 'nin merkezi avmler cogu insan icin yasam merkezi”, Izmir “Egenin
vazgegilmez sehri avmlerde her sehrin vazgecilmezi”, Isparta “Elma yemeyi
sevdigim gibi avmleri de ¢ok severim”. Tercih edilme ya da vazgegilmez olarak
sehirler nasil bir yasam alani olarak yeri almissa aligveris merkezleri de ¢alismadaki
ifadeler gercevesinde yasam alanimiz olarak yerini aldig1 goriilmektedir. Tiiketirken
dinlenmek, tiiketirken eglenmek, tiiketirken farkliliklar1 yasayabilmek imkanini

’

>

sunan aligveris merkezleri yasamimizda ciddi bir bigimde yer aldig1 bir kez daha
goriilmektedir.

Bu arastirma; iilkemizde sayilar1 giin gectikce artan aligveris merkezlerinin
tilketiciler tarafindan nasil algiladiklarin1 ortaya koymaktadir. Calisma ile ortaya
¢ikan metaforlarin aligveris merkezi ile ilgili konularin algilanmasi {lizerine yapilacak
caligmalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica ortaya ¢ikan metaforlar ile
aligveris merkezlerinin nasil algilandig1 konusunda farkli bakis agilarinin oldugunu
gormek hem akademik caligmalara destek saglamak hem de sektdrel anlamda
alisveris merkezlerinin olumsuzluklarinin en aza indirilmesi konusunda destek
verecegi beklenmektedir.

KAYNAKCA

Merriam S.; “Nitel Arastirma — Desen ve Uygulama I¢in Bir Rehber”, Nobel
Yayinlari, 2013

Creswell J.; “Nitel arastirma Yontemleri — Bes Yaklasima Gore Nitel ve Arastirma
Deseni”, Siyasal Kitabevi, 2013

Clark P., Creswell J.; “Karma Yo6ntem Arastirmalari — Tasarim ve Yuriitiilmesi”,
Ani Yaymcilik, 2014

Simsek H., Yildirnm A.; “Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri”, Seckin
Yayincilik, 2005

Ates M., Karatepe A.; “Universite Ogrencilerinin CEVRE Kavramima Iligkin
Algilarinin Metafor Yardimiyla Analizi”, The Journal of Academic Social Science
Studies, Volume:6, Issuse:2, P: 1327-1348, February 2013

Korkmaz F., Bagceci B.; “Lise Ogrencilerinin Universite Kavramma Iliskin
Metaforik Algilarinin Incelenmesi”, Bartin Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi,
Volume:2, Issue:1, P:187-204, 2013

17



SAKARYA IKTISAT DERGISI/THE SAKARYA JOURNAL OF ECONOMICS

Ozder A., Kaya H., Unlii M.; ”Ortadgretim Ogrencilerinin Turizm Kavram ile
Ilgili Gelistirdikleri Metaforlarin Analiz Ornegi”, Marmara Cografya Dergisi, Issue:
25, Ocak 2012

Karacanta H.; “Universite Ogrencilerinin Milli Degerlere Y&nelik Metaforlar1”,
Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:32, S:107-114,
2013

Eraslan L., “Sosyolojik Metaforlar”’; Akademik Bakis Dergisi, Say1:27, Kasim-
Aralik 2011

Dogan H., Ungiiren E.; “Isletmelerde Metafor Kavrami ve Onemi: Yoneticilerin
Stratejik Iletisim ve Paylasim Araglar1 Olarak Metaforlar ve Etkin Kullanim Yollar1”,
Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2/2, Sayfa: 61-74, 2010

Ugurlu, Saadet (2015): “Tiikketim Toplumu Olusturmada Aligveris Merkezlerinin
Yeri”, www.saadetugurlu.com.tr, Erigsim Tarihi: 11.9.2015

Zaltman G., Zaltman L.; “Pazarlama Metaforlar1”, Optimist Yayinlar1 2008

18



