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OZET

Tiiketim pratigi, tarih boyunca degisimler gecirerek gilinlimiize kadar gelmistir. Tiiketim ilk
donemlerde sadece belirli ihtiyaglara cevap veren bir eylemken, 6zellikle modernlesmenin ortaya
cikisi, Endiistri Devrimi ile yapisinda degisimler gecirmistir. Bu durum, toplumun tiiketim
anlayisinda degisimleri beraberinde getirmistir. Modern donem ile birlikte tiiketim karmasik bir
role biiriinmiis, bireyler birbirinden ayiran nitelikleri sergilemeye baslamustir. Insanlar {iriin ve
nesneleri satin alarak kendilerine yeni kimlikler ve roller edinme arayisina girmistir. Modern 6ncesi
donemlerde arastalarin, bedestenlerin, pazarlarin hakimiyetinde olan tiiketim mekanlar1 modern
donem ile farklilasma siirecine girmistir. Bu degisim siirecinde 6ne ¢ikan tiiketim mekanlari
aligveris merkezleridir. Her gecen giin sayist artan bu mekanlar bireylerin yagsam alanlar1 haline
gelmistir. Bireyler gesitli aktivite mekanlarina sahip olan aligveris merkezlerinde sadece aligveris
yapmamakta, eglence ve oyun faaliyetlerini de gerceklestirebilmektedir. Bununla birlikte bu
mekanlar bireylerin bulustugu sosyal alanlar olarak da degerlendirilmektedir. Aligveris
merkezlerinde bircok markanin bir arada olmasi, olumsuz iklim kosullarinda iklimlendirme
Ozelliginin olmasi, bircok eglence, oyun ve yemek mekanlarmin ayni alan i¢inde yer almasi

bireylerin bu mekanlari tercih etmesinde etkili rol oynamistir.

Bu aragtirma, giiniimiiziin yagsam alanlar1 olan aligveris merkezlerine bireylerin ne amagla
gittiklerini, bu mekanlarda ne kadar siire kaldiklarini, ne kadar siklikla bu alanlar tercih ettiklerini
belirlemek igin yapilmigtir. Arasgtirma nicel bir arastirma olup tarama yontemi kullanilmugtir.
Sosyal Bilimlerde kullanilan arastirma tiirlerinden, agiklayici arastirma tiirtinii benimsemistir.
Tarama yontemi ile birlikte anket veri toplama teknigi arastirmada uygulanmistir. Samsun ilinin
dort merkez ilgesi konumunda olan Atakum, ilkadim, Canik ve Tekkekdy’de ikamet eden ve
aligveris merkezlerine giden bireyler evren olarak belirlenmistir. Bu evren iginden 400 birey basit
seckisiz drnekleme yontemiyle drneklem olarak se¢ilmistir. Bu ¢aligma Samsun’un Canik ilgesinde
yer alan Piazza Aligveris Merkezi’nde uygulanmistir. Piazza Aligveris Merkezi’ne gelen
bireylerden seckisiz Orneklem yontemiyle belirlenen 400 kisiye yiiz yiize anket uygulamasi
yapilmistir. Yapilan arastirma, bireylerin bu alanlari tiiketim mekanlar1 olarak degerlendirdigini
gostermektedir ayni zamanda tiiketimin daha c¢ok fayda odakli gerceklestigi sonucu ortaya
¢ikmigtir. Bununla birlikte bireylerin bu alanlari aligverigin yani1 sira birer bos zaman mekanlar

olarak degerlendirdigi bilgisine ulagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketim, Aligveris Merkezleri, Kent, Mekan Tiiketimi



ABSTRACT

The practice of consumption has undergone changes through history and has survived to the
present day. While consumption was an action that only responded to certain needs in the first
periods, it has undergone changes in its structure with industrial revolution especially the
emergence of modernization. This situation brought changes in the consumption understanding of
the society. With the modern period, consumption has taken on a complex role and started to
exhibit the qualities that distinguish individuals from each other. People are looking for new
identities and roles by purchasing products and objects. In the pre-modern era, consumer spaces,
which were dominated by markets, bazaars and markets, entered the process of differentiation with
the modern period. Consumption areas that stand out in this change process are shopping centers.
These places, which are increasing in number day by day, have become the living spaces of
individuals. Individuals do not only shop in shopping malls that have various activity venues, but
also perform entertainment and play activities. However, these places are also considered as social
spaces where individuals meet. Shopping Centers have many brands together, air-conditioning in
adverse climatic conditions, many entertainment, games and dining venues are located in the same
area, which has played an effective role in individuals' preference.

This research was carried out to determine the purpose of the individuals going to shopping
malls, which are the living spaces of today, how long they stay in these places, and how often they
prefer these areas. The research is a quantitative research and screening method was used. It has
adopted the type of explanatory research, one of the research types used in Social Sciences. Along
with the screening method, the survey data collection technique was applied in the research. The
individuals going to shopping centers and living in Atakum, ilkadim, Canik and Tekkekdy, which
are the four central districts of Samsun, have been identified as universe. 400 individuals from this
universe were selected as samples by simple random sampling method. This study was carried out
in Piazza Shopping Center in Canik district of Samsun. 400 people, who were determined by
random sampling method from individuals coming to Piazza Shopping Center, were applied face to
face questionnaire. Research shows that individuals consider these areas as consumption spaces.At
the same time, it is concluded that consumption is mostly focused on benefits. However, it has been
learned that individuals consider these areas as leisure spaces as well as shopping.

Keywords: Consumption, Shopping Centers, City, Space Consumption
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GIRIS

Yeryliziinde yasayan biitiin canlilar yasam igerisinde zorunlu ihtiyaclarini karsilayabilmek
adina temel kaynaklar tiiketme zorunlulugundadir. Suyun, gidanin, barinmanin birey i¢in temel bir
ihtiya¢ olmasi her daim tiiketim olgusunun evrende devam ettigini gostermektedir. Bireyler bu
zorunlu ihtiyaglarini gesitli sekillerde karsilamaktadir. Insanlar dzellikle yerlesik yasama gegmeden
once temel ihtiyaglarini avcilik ve toplayicilik ile karsilamis ayni1 zamanda bu donemde bireyler
dogayla yakin temas iginde oldugundan dogada aletlerini kendileri yapmaya ve kullanmaya
baslamistir. Bireylerin bu siire¢ icerisinde ¢omlek ve alet yapimlarinda kendilerini gelistirdigi
goriilmiis bunun sonucunda da insanlar gereksinimlerinin tamamini karsilayacak tiriinleri
kendilerinin iiretmesi yerine en iyi yaptiklar {iriinleri liretmeye baglamistir. Bu gelisme de takas
sisteminin olugmasini saglamigtir. Bireyler kendi trettikleri Uriinleri, diger kisilerin iirettikleri
tirtinlerle degistirerek yeni bir donemin baslamasina da zemin olusturmustur. Ticaretin temelleri
takas sistemiyle atilmistir. Zaman igerisinde iiretimin gelismesi ¢anagi, ¢omlegi, besinleri ve
giyecekleri iireten insanlara yeterli gelmemesine neden olmustur. Bundan dolay: insanlar ticaret
yapabilmek i¢in ¢iftlikteki hayvanlar1 ve kiymetli madenlerini kullanmaya baslamigtir. Paranin
kesfi, bu sorunun ¢6ziimiinii saglamis, kiymetli iirlinler yerini madeni ve kagit paralara birakmustir.
Uretim siirecinde gerceklesen degisimler, bireylerin yasamlarinin ve yasadiklar1 kentlerin yapisinin

degisimine neden olmustur.

Endiistri Devrimi’nin ger¢eklesmesi tiretimdeki yapiy1 da degistirmistir. Teknoloji, bilim ve
teknikteki gelismeler iiretilen ({irlinlerin kitlesel boyutlara ulagsmasina neden olmustur.
Endiistrilesme, kitlesel bir {iretimi zorunlu kilan {iretim kapitalizmini ortaya ¢ikarmis, bu durum da
tilketim kapitalizmini meydana getirmistir. Endiistri Devrimi bunun dogal sonucu olarak da
endistrilesme, teknik alandaki gelismeler bireylerin tiiketim yapisinin da degismesini beraberinde
getirmistir. Bu siire¢ ile yeni gelisen bir kavram ortaya ¢ikmistir. Bu da modernlesmedir.
Modernlesme, toplumlarin yasayis bicimlerinde, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik dinamiklerinde
degisimlere neden olmus bununla birlikte modernlesme siireci zaman igerisinde toplumun geneline
yayllmaya baslamistir. Modernlesmenin tiiketim tizerindeki degisimi, tikketim kavraminin i¢erigini
de degistirmistir. Tiiketim bu siirecle birlikte siradan bir kavram olmaktan ¢ikmus, kendisine farkli
anlamlar kazandirarak toplumun dinamigini etkilemeye baslamistir. Modernlesme ile tiiketimin
anlaminda gerceklesen degisme, gliniimiiz toplumunun dinamiklerini de yansitmaktadir. Tiiketim
bu donemle birlikte sadece bireylerin temel ihtiyaclarmi karsilayan bir eylem olmaktan ¢ikmus,
insanlarin birbirleriyle iligkilerini tanimlayan, mutlulugu yakalamak i¢in bireylere yol gdsteren

karmasik bir yapiya biirlinmiistiir. Modern donemde yasayan birey, kendisine sunulan {iriin ve



nesnelerle reklam, moda, kredi karti, kitle iletisim araglar1 ve aligveris merkezleri vasitasiyla her an

yiiz yiize gelmektedir.

Modernlesmenin gelismesi ve endiistrilesmedeki ilerlemeler sonucunda gelisen kitlesel
tiikketim, tiiketim mekanlarmin da degigsmesine neden olmustur. Kitlesel iiretime tabii olan iiriinlerin
nerelerde tiiketilecegi konusu glindeme gelmistir. Daha 6nceki donemlerde pazar, panayir, forum
gibi acik ortamlar sunan mekanlarda gerceklesen tiiketim faaliyetleri, zaman icerisinde bdlim
magazalarina evrilmis sonrasinda ise glinlimiiz aligveris merkezleri modern tiiketim mekanlar1 olma
niteligine sahip olmustur. Tiiketimin toplumsal yasam iginde 6nemli bir noktaya gelmesinde, kapali
mekanlar olan aligveris merkezlerinin biiylik oranda etkileri goriilmistiir. 19. ylizyil iginde Paris
kentinde yapilan Bon-Marche isimli kapali aligveris mekanlari, bu siiregten sonra meydana gelen
biiylik aligveris merkezleri, bireylerin tiikketim ihtiyaglarin1 6nemli bir bicimde degistirmistir. Bu
yeni tiikketim mekanlarinda olusan genis koridorlar, biiyiik ve birbirleriyle i¢i ice gecmis magazalar,
bireylerin her tiirlii etkinligi bu alanlarda gerceklestirebilecek olabilmesi aligveris merkezlerini
aligverigin yan1 sira eglencenin ve bos zamanlarin degerlendirilebilecegi mekanlar yapmustir.
Modern donem oncesinde tiikketim mekanlarmin geliserek kapali devasa aligveris merkezlerine
doniigmesi, aligveris eylemlerinin anlamlarinin da degisimine neden olmustur. Modern dénem
oncesinde aligverige atfedilen temel ihtiyaglarin karsilanmasi niteligi, modern donemle birlikte
gelisen yeni tiiketim mekanlariyla birlikte ihtiyaglarin yani sira hazza ve zevke odaklanmigtir.
Modern doénemle birlikte gelisen yeni tilketim mekanlar1 haz, eglence, deneyim ve bos zaman gibi

kavramlar1 aligverisin boyutlar1 arasinda degerlendirilmesine neden olmustur.

Yapilan tez caligmasi giliniimiiz tiiketim mekanlar1 ve yasam merkezleri olan aligveris
merkezlerine bireylerin gitme nedenlerini belirlemektedir. Ayn1 zamanda bireylerin bu mekanlara
kars1 duygu ve diisiincelerini belirlemeyi hedeflemektedir. Alisveris merkezlerine gelen insanlarin
bu mekanlarda ne gibi etkinliklere dahil olduklarini, ne siklikla ve ne kadar siire bu alanlarda
zamanlarint gecirdigini belirlemek calismanin amaglar1 arasindadir. Ayn1 zamanda yeni tiiketim
mekanlarinin aligverisin yan1 sira eglence ve oyun alanlari, bos zaman mekanlar1 olarak
degerlendirilme diizeyini belirlemek arastirmanin amaglari olarak belirlenmistir. Yapilan ¢alisma
nicel bir aragtirma olup arastirmada tarama yontemi kullanilmistir. Belirli bir davranis ve etkinligin
ni¢in yapildig1 arastirildigr ig¢in calisma agiklayici arastirma tiiriinii benimsemistir. Arastirmada
anket veri toplama teknigi kullanilmistir. Anket veri toplama teknigi ile birden ¢ok bireye aym
anda ulagilabilecegi ve daha hizli bir sekilde verilerin toplanarak zaman tasarrufu saglanacagi
diisiincesiyle anket veri toplama teknigi secilmistir. Calisma Samsun ilinin Canik  ilgesinde
bulunan Piazza Aligveris Merkezi’nde gergeklesmistir. Piazza Aligveris Merkezi’nde basit seckisiz

ornekleme yontemiyle belirlenen anket formu uygulatilarak verilere ulagilmistir.

Arastirma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin metodolojisi yer

almaktadir. Bu bélimde arastirmanin konusuna, amacina, kapsamina, 6nemine, sinirliliklarina,



evren ve Orneklemine, yontemine, tiiriine, veri toplama tekniklerine ve veri analiz testlerine yer
verilmistir. Ikinci boliimde ise tiiketim kavranindan bahsedilmis, tiiketim kavraminin boyutlar ele
almmustir. Tiiketimin tarihsel siireci anlatilmis, giiniimiize gelene kadar yasadig1 degisimlere vurgu
yapilmigtir bununla birlikte glinlimiizde gergeklesen tiiketim eyleminin tiirleri ve enstriimanlari
hakkinda bilgiler verilmistir. Tiiketim toplumu ve kiiltiiriiniin olusumu ve tarihsel siireci ele
almmus, tiiketim teorileri ile bilgiler de verilmistir. Aragtirmanin iiglincli bolimiinde, aligveris
kavramimin gec¢misten giiniimiize gelene kadar yasadigi degisim hakkinda bilgiler verilmistir.
Aligveris ile birlikte aligveris yapilan tilketim mekanlarinin tarihsel siire¢ i¢inde yasadig1 yenilikler,
degisimlerin lizerinde durulmustur. Aligveris mekanlarindaki degisim siireci giiniimiizde devasa

aligveris merkezlerinin olusumunu beraberinde getirmistir.

Glinlimiiziin aligveris ve yasam alanlari1 olan bu mekanlarin aligverisin yan1 sira eglence, oyun
ve bos zamanmi bir arada toplayan nitelikleri biinyesinde barindirmasi ile ilgili agiklamalar
yapilmigtir. Aligveris merkezlerine giden bireylerin bu alanlarda belirli bir mekan1 ve zamani
tiikketiyor olmasindan dolayi, mekan ve zaman tiiketimleri kavramlar1 da calismada agiklanan
ifadeler arasinda yer almaktadir. Bu merkezlerde mekanin ve zamanin birbirine ge¢mis olma
diisiincesi bu kavramlarin 6nemini artirmaktadir. Alisveris merkezlerinin belirli kentsel mekanlar
tizerinde konumlandiriliyor olmasi kent kavramini agiklanmasini gerektirmistir. Bu boliimde kent
kavrami, kentlerin ortaya gikisi ve giiniimiize gelene kadar yasadigi degisimler agiklanmaya
calisilmistir. Ayrica ¢alismanin gergeklestigi Samsun ili hakkinda da genel bilgilere yer verilmistir.
Aragtirmanin dordiincti bolimiinde sahadan toplanmis olan veriler analiz edilmis, bulgular
degerlendirilmistir bununla birlikte demografik 6zellikler karsilastirilarak nedensel aciklamalarda
bulunulmustur. Yapilan aragtirma, literatiirden elde edilen bilgilerle karsilastirilarak tartigilmig ve

yorumlanmus, sonrasinda elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. TUKETIM OLGUSU VE BOYUTLARI

Tiiketim, insanlik tarihinin temel sekillendirici faktdrlerinden biri olarak her dénemde belli
bir oranda, insanlarin yagsamlarini ve toplumsal hayatlarini etkilemistir (Gimiis, 2018: 6). Hangi
donemde olursa olsun tiiketim yasamin vazgecilmez bir eylemini olusturmaktadir; gecmis
donemlerde yasayan insanlardan, giiniimiize kadar tiiketme pratigi daima 6nemli olmustur (Bakir
ve Celik, 2013: 47; Dal, 2017:2). Bu boliimde tiiketim pratiginin yani sira, bu pratigin iliskili
oldugu kavramlarla ne sekilde etkilendigi incelenmistir. Ayni zamanda tiiketim tiirleri ve
teorilerinin yani1 sira; tilketim toplumu ve tiiketim kiiltliriniin gelisimi ile de sonuglar bu boliimde

yer almaktadir.

1.1. Tiiketim Kavram ve Olgusu

Insanlarin, rutin yasamlarinda gergeklestirdikleri tiiketim, temel ihtiyaglarin giderildigi bir
olgu olarak nitelendirilmektedir. Diinya {izerinde bilinen ilk topluluktan, giiniimiize kadar gelen
tiim toplumlar tiiketimi bir zenginlik belirtisi olarak nitelendirmektedir. Tiiketim; hazzin, tatminin,
mutlulugun gostergesidir (Kaban-Kadioglu, 2014: 16). insan, varliginin baslangicindan sonuna
kadar tiiketim faaliyetinin igerisinde bulunmaktadir; insanlar yasamini siirdiirebilmek i¢in tiiketmek
zorundadir ve bu tiiketim siirecinde de kendini mutlu ve rahat hissetmektedir. Bir bagka ifadeyle
yasamimiz i¢in vazge¢ilmez olan tiikketim ayni zamanda gilinliikk hayatimizin her aninda vardir
(Odabasi, 2017: 3). Ayrica, bireylerin kimligini bulmasinda bununla beraber nasil bir insan olmak
istedikleriyle ilgili ipuglar1 veren bir olgudur (Boccock, 2005: 10).

1.1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim, iiriin ve markalar araciligryla bireylerin ihtiyacini gideren bir eylem olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte insanlarin yasamlarini devam ettirebilmesi i¢in yapilmasi
zorunlu olan bir faaliyettir. Bundan dolay1 tiiketim yeni bir pratik olarak nitelendirilmemektedir.
Her donemde farkli bir bigimde ortaya ¢iksa da varligi kaginilmaz olan bir olgudur (Demirezen,
2015: 9- 33). Tiiketimin var olabilmesi i¢in ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Thtiyacin hangi

Olciide tatmin edildigi de tiiketim agisindan 6nem tasir. Tiiketiciler mutlulugu igsellestirmek

ve ihtiyaglarim giderebilmek igin tiiketim eylemini gergeklestirmek durumundadir (Odabasi, 2017:



12). Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarin1 karsilamak ve giderebilmek igin iiretilmis olan mal ve
hizmetlerin satin alma siirecini igcermekte (Duman, 2018: 67); insanin yasaminda sergiledigi
davraniglar1 arasinda en zorunlusu olarak da adlandirilmaktadir (Torlak, 2016: 17); bununla birlikte
iiriin ve hizmetlerin bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanilmak istenmesidir. Tiiketim siirekli
gergeklestiginde, insanlar harcama ya da paray1 yok etme noktasma gelmektedir. Genel olarak
bakildiginda ekonomik bir faaliyettir, ayrica ihtiyaglar dogrultusunda tiiketim faaliyeti
gerceklesmektedir (Kaban-Kadioglu, 2014: 15).

Bireylerin herhangi bir {irlinii satin alabilmesi i¢in Oncelikle ihtiya¢ ortaya ¢ikmaktadir.
Olusan ihtiyag sonucunda insanlar ¢esitli alternatifleri degerlendirmektedir. Degerlendirilen
alternatifler sonucunda birey satin alacagi {iriine karar vermektedir. Bu durumu eyleme
dontstiirerek satin alma faaliyetini gergeklestirmektedir (Bayuk, 2009: 194). Tiiketimde bireyler
ihtiyaclarina 6ncelik vermektedir. Bireylerde olusan sinirsiz ihtiyaglar da siradan bir durum olarak
kabul edilmektedir (Yaniklar, 2006: 27). Tiiketim, insanlarin arzu ve isteklerine ulasabilmesi igin
kullandiklar1 bir yoldur ve bu yolda tiiketimi belirleyen ana kavram da ihtiyactir. Ihtiyacin
giderilebilmesi icin tilketim pratigi gerceklestirilmektedir. ihtiyag giderildiginde insanlarda haz
duygusu giiclenmekte, giderilmediginde ise sikinti1 ve stres ortaya ¢ikmaktadir ayrica tiiketimde
ihtiyaclar, yeni ihtiyaclar1 agiga ¢ikarmaktadir (Kaban-Kadioglu, 2014: 16). Insan yasaminin her
aninda var olmaktadir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla beraber tiiketim siireci ger¢eklesmektedir
(Odabas1, 2017: 141-143). Ihtiyaglar da zaman igerisinde tiiketim gibi degisimler gecirmektedir.
Ihtiyaclar zaman igerisinde rasyonel ihtiyaclardan uzaklasmakta, hazzi igeren boyutlara
doniigmektedir (Bati, 2018: 27; Levy, 1959’dan aktaran: Binay, 2010: 4).

Kendimize ve diger insanlara yaklagimlarimizi, yargilarimizi belirleyen tiiketim, ayni
zamanda bitirmek, yok etmek, bozmak, bosa harcamak gibi anlamlarla kullanilmaktadir. Ayrica
sayginlik kazandiran bir pratiktir (Featherstone, 2015: 47-52). Tiiketim sOylen olarak da
nitelendirilmektedir. Soylen gliniimiiz toplumlarinin kendisini anlatis bi¢imini ifade etmektedir.

Giiniimiizde tiiketimin farkli bir sdylen tiretmedigi ifade edilmektedir (Baudrillard, 2017: 253-254).

1960’11 y1llar itibariyle, Japonya basta olmak iizere Gilineydogu Asya’da ve Bat1 Avrupa’da
farklt marka ve iiriinleri satin almak daha miimkiin hale gelmistir. Bu olusan ¢esitlilikle beraber
tilketim artik sadece ekonomik unsurlara gore degil, sosyal ve kiiltiirel boyutlar da géz Oniine
aliarak yapilmaktadir (Boccock, 2005: 12-13). Tiiketim, bireyin benligini olusturan bir boyuta
sahip oldugundan, sadece ekonomik bir durum olarak gériilmemektedir. Onun sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik boyutlarindan da séz edilmesi gerekmektedir (Boccock, 2005: 10; Douglas ve
Isherwood, 1999’dan aktaran: Ceylan, 2010: 3). Tiiketim olgusu zaman igerisinde belirli
degisimlerle giinimiize kadar gelmistir. Ge¢mis donemlerde tiiketim, daha ¢ok insanlarin temel
ihtiyaglarini giderici bir unsur olarak karsimiza ¢ikarken, giiniimiizde sadece ekonomik boyutuyla

degil ayn1 zamanda sosyal, psikolojik, gercek {iistii anlamlartyla da kendini var etmektedir.



Giiniimiizde tiiketim artik ¢ok fonksiyonlu olarak nitelendirilmektedir.  Ozellikle 1980’ler
sonrasinda tiiketimin sembolik ve imaj yoOniiniin agirlikli olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir
(Glimiis, 2018:6).

Yeryiiziindeki biitiin canlilar tilketme eylemini ger¢eklestirirken, insanlar diger canlilardan
ayiran bir 6zellik bulunmaktadir. Diger canlilar tiiketimi fizyolojik gereksinimlerini kargilamak
amaciyla gergeklestirirken, insanlar fiziksel ihtiyaclarin yani sira sosyal, kiiltiirel, psikolojik
faktorlerin de etkisiyle tiiketimi gerceklestirmektedir. Tiiketim icerisinde ekonomi, sosyal, psikoloji
ve kiiltiiriin yer aldig1 ¢ok boyutlu bir yapidan olugmakta dolayisiyla her bir olguyu da fazlasiyla
etkilemektedir. Tiketim, mutlulugun elde edilecegi bir pratik olarak degerlendirilecegi gibi
ihtiyaclarin giderilecegi bir eylem olarak da tanimlanmaktadir. Bu pratik bazen temel ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in kullanildig1 gibi, bazen de statii ve kimlik olusturmak amaciyla da kullanilmaktadir
(Bakar ve Celik, 2013: 47; Dal, 2017: 2). Tiiketimin ekonomik boyutu ele alindiginda, rasyonellik
kavraminin 6ne c¢iktigr goriilmektedir. Gegmise bakildiginda, insanlarm gergek ihtiyaglarimi

karsiladig1 rasyonel bir eylem olarak tanimlanmaktadir (Cetin, 2016: 66).

Tiiketim kavrami 1980’lere kadar daha c¢ok iktisadi boyutu ©6n plana c¢ikarilarak ele
alimmaktayken, bu tarihten sonra sosyoloji, antropoloji ve siyaset bilimi gibi farkli disiplinlerin de
konusu olmaya baslamistir. Tiiketimin kiiltiirel bir kavram olarak ele alinmaya baslamas: ise Ikinci
Cihan Harbi sonrasina denk gelmektedir. Kiiltiirel bir faaliyet olan tiiketim, bireylerin ihtiyaglarim
gideren ekonomik bir durum degil, bireylerin toplum i¢indeki konumunu, statiisiinii gosteren bir
faaliyet olarak betimlenmektedir. Bu siiregten sonra artik iiretim ikinci planda kalmakta, tiiketim 6n
plana ¢ikmaya baglamaktadir (Duman, 2018: 65). Ayni zamanda kiiltiiriin tiiketim siirecinde etkin
rol oynamasi sonucunda, kiiltlir insanlar arasinda ortak bir tiiketici davranisi ortaya gikarmaktadir.
Tiiketim, insanlarin temel ihtiyaglarini kargilayan bir eylem olarak diisiiniiliirken giliniimiizde maddi
ve manevi degerlerin sembolii olarak nitelendirilmektedir. Bireyler artik her anini tiiketerek
gecirmeye baslamaktadir. Insanlar, enerjisinin biiyiik bir boliimiinii tiiketim faaliyetlerine
vermektedir; belirli bir kiiltiire ait olabilmek i¢in, kendisine empoze edilen kiiltiire ait tiiketim

eylemleri ger¢eklestirmektedir (Torlak, 2016: 17).

Yeni olusan tiiketim toplumunda isaret ve sembollerin giicii, tiikketim siirecinde oldukca
onemli bir yer kaplamaktadir. Cesitli tiiketim iriinleri reklamlar aracilifiyla cezbedici hale
getirilmekte bu sebepten dolayi, 20. yiizyilin son déonemlerinde gergeklesen tiiketim, sadece faydaci
ve maddi bir siire¢ olarak degil, imajlarin ve kiiltiirel faktorlerin 6n plana ¢iktigi bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Kiiltiirel ve sembolik degerlerin tiiketim siirecinde ¢ok daha etkin oldugu
sOylenebilir. Bireyler, televizyon programlarinda ve reklamlarda gosterilen {iriin ve markalar1 satin
alabilmek i¢in yeteri kadar biit¢esi olmasa da, iriinlere ulasabilmek igin biiyiik caba sarf
etmektedir. Boylelikle gercek ihtiyaca dnem verilmeksizin, titkketimin arzulara dayanan bir boyuta

kaydig1 da dile getirilmektedir (Boccock, 2005: 12-13). Tiiketimde yasanan degisimler kiiltiirleri ve



yeni yasam tarzlarini etkilemektedir. Ayn1 zamanda tiiketim toplumunu dizayn eden bir eylem
haline geldigi goriilmektedir (Seving, 2019: 839). Tiiketim {iriin ya da hizmetlerin satin alinmasinin
disinda degerlendirilmektedir. Kiiresellesmenin de etkisiyle kiiltiirel bir siirece dogru yol
almaktadir. Belirli rol ve davranislarla bireyler kimlik ve statli kazanmaktadir (Aydin ve Bakar,
2016: 60). Kapitalist ekonomik yapinin etkisiyle iiriin ve mallara sembol, gostergeler ve imajlar
yiiklenerek, tiiketicilerin bircoguna satilmaktadir. Tiiketim, kiiltlir ile arzular arasinda baglanti
kurulmasini saglanmaktadir. Arzular tiiketimde One c¢ikarilarak, tiiketiciler doyumsuz hale
getirilmektedir (Boccock, 2005: 13).

Son zamanlarda tiketim anlayisina bakildiginda, sosyal etmenlerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Insanlarin satin aldiklar iiriinler ekonomik gerceklikten ziyade toplumsal gercekligi
yansitmaktadir. Ayrica insanlarin toplumsal alanda arzu ve isteklerine ulasabilmesi icin
kullandiklar1 bir yoldur. Giiniimiizde tiiketimin, gosterge ve sembollerin etkisi altinda kaldig1
goriilmektedir. Bu olusturulan gosterge ve semboller ile yeni bir sosyal alan olusturulmaktadir
(Kaban-Kadioglu, 2014: 16). Boyle bir baglamda tiiketimin gergeklestigi siire¢, gerceklik degil,
gosterge ve gostergeler vasitasiyla insanlarin bilinglerine girilmesi siirecidir. Bu siirecin sonucunda
imgeler de yok olma noktasina gelmektedir, gercek olan tek sey ise gostergelerdir. Artik higbir
celiski yoktur. Gostergeler kullanilarak toplumda bir statii elde etme g¢abasina girilmektedir
(Baudrillard, 2017: 251).

Ne kadar fazla tiiketim gerceklesirse, birey toplumda o kadar sayginlik gérmekte, bundan
dolay1 da o kadar mutlu olmaktadir. Bireyin yasaminda mutlu olmasi ne kadar tiiketim eylemini
gerceklestirdigi ile baglantilidir. Ne kadar ¢ok tiiketim o kadar huzur ve mutluluk demektir.
Guniimiiziin tiiketim anlayiginda bireyler kendilerini tiiketim dongiisiiniin ig¢erisinde bulmaktadir.
Tatmin duygusu oldukea kisadir ve amag siirekli tiikketmektir. Insanlar1 kusatan arzularla beraber
tiiketim kagimilmaz hale gelmektedir. Insanlar smirsiz arzu ve isteklerle cevrelenmektedir.
Insanlarin sahip olduklar1 kendilerini tatmin etmemekte, bundan dolay insanlar siirekli yeni arzu
ve istekler olusturarak tiiketim siirecine dahil olmaktadir (Odabasi, 2017: 141-143). Giiniimiizde
tilketim, toplumun en Onemli yapi taglarindan biridir ve insanin pesini birakmayan bir durum
haline gelmektedir. Bir statii ve kimlik olusumuna yardimei olan, bireyin toplum iizerinde belirli
bir role biiriinmesini saglayan bir eylemdir ayn1 zamanda bos zaman degerlendirme pratigi olarak
da degerlendirilmektedir (Cetin, 2016: 65-66).

Tiiketim, bireylerin ve ait olduklar1 gruplarin kendilerini ifade etmesinin araci olarak
adlandirilmaktadir. Yeni olusan tiiketim anlayisiyla birlikte, toplum igerisinde olusan siniflarin
siirlart daha belirgin hale gelmistir. Sinirlar1 belirginlestiren bir unsur olmakla beraber, sinirlar
etkisiz hale getiren bir unsur da olabilmektedir (Duman, 2016: 808-809). Tiiketim, sadece bir
disiplin alan1 olmaktan ¢ikmus, birden fazla disiplinin ilgi odag1 olmustur. Ozellikle, toplumsal

alanda insanlarin kendini ifade edis bicimini olusturmaktadir. Geg¢misten farkli olarak



giintimiizdeki tiiketim, aligverisin gergekligi degil, insanlarin yaptiklar1 aligverise yiikledikleri
anlamlarla deger kazanmaya baglamistir. Tiiketim siirecinde insanlarin birbirleriyle etkilesim icine
girdikleri de goriilmektedir. Bu durum, tiiketimin ekonomik alanin disina ¢iktigin1 gostermektedir.
Teknolojinin gelisimiyle birlikte kitle iletisim aracglarindaki gelisme de tiiketimi artirmaktadir.
Tiiketim kisiye kimlik ve statii elde etme imkan saglamaktadir. Bununla birlikte tiiketim ekonomik
bir etkinlik olmaktan ¢ikip, gostergenin ve semboliin kullanildigi, toplumsal ve psikolojik

faktorlerin 6n plana ¢iktigi bir siire¢ olarak nitelendirilmektedir (Cetin, 2016: 67-68).

Magaza vitrinleri ve kitle iletisim araglarinda gosterilen renkli reklamlar tiiketicilerin
gozlerine hitap etmekte bununla birlikte iiriin ve mallara sembolik anlamlar yiiklenmektedir. Ayrica
tiilketim pratigi, marka ve iriinlerin asil islevlerine bakilarak degil, tiiketicinin iiriinlere yiikledigi
anlamlara gore belirlenmektedir. Bireyler tarafindan istendik bir sekilde secilen anlamlar,
tiretimden ziyade tiiketim odaklidir. Satin alinan {iriin ve markalarin anlamlari insanlarin kimlik
rollerinin olugmasinda etkili olmaktadir (Boccock, 2005: 95-101). Bireylerin sosyal yasamindaki
ihtiyaglarini tatmin eden tiiketim, g¢evredeki sosyal ve kiiltiirel degisimlere ayak uydurabilmek
adina yapilan bir eylemdir. Birey, kendisine gosterilen sembol ve gostergeleri tiikketerek var olmaya
calismaktadir. Boylece tiiketim, bireylerin gercek ihtiyaclarini gideren bir eylem olmaktan ¢ikmus,
kisilerin toplum icerisinde bir statii ve kimlik kazanmalarim saglayan etkinlik olmustur (Ozerk ve
Akgiin-Yiiksekli, 2011: 85).

19. yiizyilin ikinci yarisi itibariyle iiretim onem kazanmustir. Ekonomik siirecin, tarimin
disinda farkli alanlara acilmasi {iretimi canlandirmis; endiistrinin yogunluk kazanmasiyla kiigiik
isletmeciler, yerini fabrikalara birakmaya baslamistir. Uretimde meydana gelen bu biiyiik degisim,
tiikketimi de etkilemistir. Uretimin fabrikalarda gergeklesmesi, iiretilen iiriinde hem say1 olarak hem
de {irlin ¢esitliligi agisindan biiyiik artiglar1 beraberinde getirmistir. Bu donemde ulagimda yasanan
gelismeler, iiriin ve nesnelerin bir yerden baska bir yere taginmasini kolaylastirmis; bu kosullar
altinda 19. ylizyihn sonlarina gelindiginde gerceklesen yogun iiretim siireci tiiketimi de
tetiklemigtir. Tiiketim, kitlelere hizli bir sekilde yayilmis ve 20. yiizyilda, simifsal farkliliklari
olusturan statiilerin varligin1 korur hale gelmistir. Bu sinifsal farkliliklar da, gelisen kitlesel iiretim
siirecinde tiiketimi de cesitlendirmistir. Ozellikle 1960’lardan sonra bireyler, olusan toplumsal
siiflara gore tiiketim siirecini gerceklestirmektedir. Bu donemle birlikte tiikketimin anlayisinda da
degisimler yasandig1 goriilmektedir. Zamanla ihtiyag¢ disi {irlinler, ihtiya¢ haline gelmekte yeni ve

yapay ihtiyaglar topluma empoze edilmektedir (Hatipler, 2017: 39-40).

Kiiresellesmenin giiclenmesiyle birlikte 20. ytlizy1l Tiirkiye’sinde iiriin, hizmet ve sermaye
birikimi hiz kazanmaktadir. Bu durum farkli bir toplumsal yapiya doniistimii hizlandirmaktadir.
Kiiresellesmenin giicii ile birlikte bireyler ekonomik ve toplumsal yasamin diginda kalmaktadir.
1981 yilinda ekonomik reformlar ile pazarlar genislemekte, tiiketicilerin refah seviyeleri de

artirtlmaktadir. Tiirkiye’de gelisen bu ekonomik istikrar, iilkeyi ticaretin merkezi haline getirmis



bunun sonucunda da iilkede dinamik pazar ortami olusmustur. Bu olusan ortam sonucunda, Tiirkiye
dis diinya ile etkilesimini artirmis, diinya iizerindeki degisimlerden etkilenmistir. Kiiresellesmenin
iilkeyi etkilemesiyle, iilkenin icindeki toplumsal yapinin yozlasmasina neden oldugu iddialar
ortaya atilmistir. Ulke icerisinde smrsiz bir tikketim cilginligi yasanmaya baslamustir.
Kiiresellesmedeki artis sonucunda, Tiirkiye’de liretimin giicli zayiflamakta, tiiketim hizli bir sekilde
artis gostermektedir. Tiikketimin bu denli artmasiyla beraber, Tiirkiye endistrilesmis iilkelerin
hedefi haline gelmektedir. Endistrilesmis tilkeler Tirkiye’de pazar olusturmasi sonrasinda
kiiltiirlerini yayma firsatin1 bulmaktadir. 19. yiizyil sonlarinda bati kiiltiirii, kendi yasam tarzlarina
uygun tiiketim pratiklerini Tiirkiye’ye yerlestirmeye baglamis bununla birlikte Tiirkiye’de
gelenegin hakim oldugu tiikketim yapis1 degisime ugramis, modern magaza zinciri kiiltiirii
yerlesmeye baslamistir. Bu siirecin devami ile giiniimiizde tiiketim dis ve i¢ goriiniimleriyle 1s1ltili
bir yapida olan aligveris merkezlerinde yogun bir sekilde gerceklesmeye baslamaktadir (Bayazit-
Sahinoglu, 2009: 19-20).

1.1.2. Tiiketim Olgusu

Tiiketim olgusu, gecmisten giiniimiize gelene kadar farkli sekillerde toplumun 6nemli bir
dinamigini olusturmaktadir. Modern 6ncesi déonemde tek boyutlu bir yapiya sahip olan tiiketim,
tarihsel gelisim siirecinde karmasik bir yapiya biiriinmistiir. Farklilagan tiiketim olgusu, her bireyin
istedigi kisilik, kimlik, statiiye sahip olabilmesi i¢in zemin hazirlamaktadir. Bireyler tiiketim
stirecinde haz ve arzular dogrultusunda hareket etmektedir (Aydin, 2005: 25). Tiiketim olgusu

genel itibariyle {i¢ baslikta incelenebilmektedir. Bunlar; alisveris, sosyallesme ve kimliktir.
1.1.2.1. Tiiketim -Ahsveris

Alisveris, her donem farkli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Modern dénem oncesinde daha
¢ok zorunlu aligveris tiirinden bahsedilmektedir. Zorunlu aligveriste bireyler, heyecan ve zevki
yasamamakta burada temel ihtiyaglarin giderilmesi istegi zorunluluk kavramini 6n plana
¢ikarmaktadir. Modern donem ile birlikte insanlar aligverisi toplumdaki standartlagtirilmig
degerlere ulasabilmek igin kullandiklari birer ara¢ olarak gdrmektedir. insanlar sadece temel
gereksinimleri icin aligveris yapmamakta ayn1 zamanda belirli bir sosyal ve kiiltiirel degerlere
ulasabilmek i¢in de bu eylemi gergeklestirmektedir. Burada 6nemli olan tatmin ve deneyimleri
yasamak, aligveris siirecinde herhangi bir kisitlama ve zaman sorunu olmadan eylemlerini
uygulamaktir ayn1 zamanda tiiketim pratigi heyecanin ve mutlulugun simgesi olarak goriilmektedir
(Eskiler, 2019: 10).

Giiniimiizdeki aligveris pratikleri, sahip oldugumuz iiriin ve nesnelerin yenisi ¢iktiginda
Uriind satin alma istegi, liks ve gosterisli iriinlerin tercih edilmesi, biiyilk magaza ve aligveris

merkezlerinin aligveris ve bos zamanda etkin bir rol oynamasi, alinan ve verilen hediyelerin



tamamin1 kapsamaktadir. Bu gergeklesen aligveris etkinlikleri kisiye mutluluk vermekte buna ek
olarak {iriin ve nesnelerin fazla bir sekilde tiiketilmesi sonucunda olusan mutluluk ve haz duygusu
bireylerin yasamini ¢ok yonlii bir bicimde etkilemektedir. Bu siire¢ igerisinde ayn1 zamanda yapay
ve sahte ihtiyaglar olusturularak bireyler aligverise yonlendirilmektedir. Bu arzu ve isteklerin
giderilmesi siireci de aligveris ile gerceklesmekte, siirekli yinelenen yapay ve sahte ihtiyaglar
yaratilmakta ayn1 zamanda giinliik yasamin hosnutsuzluklari, mutsuzluklari, karmasasi1 aligveris ile
yok edilerek bireyin hazza ulagmasi saglanmaktadir (Kaban-Kadioglu, 2014: 42-43). Olusan
sinirsiz aligveris eylemi gevresel kosullar tarafindan da sekillenmektedir. Aligveris icin girilen
mekanlarin dis diizenlemesi veya igeriye girildiginde ¢alinan miizik tarzinin ve ritminin tiiketiciyi
aligveris yapmaya tesvik ettigi goriilmekte bunun sonucunda da mekanlardaki bu diizenlemeler

bireylerde aligveris arzu ve istegini artirmaktadir (Demirel ve Yegen, 2015: 129).

Glintimiizdeki genel tiiketici kitlesine bakildiginda aligveris yaparken daha ¢ok moda ve
reklamlar dikkate alinarak tercihlerde bulunulmaktadir. Bireyler satin aldiklar1 iiriin ve nesneleri
anlamlandirma ¢abasina girmemekte ozellikle kitle iletisim araglarinin etkisiyle aligveris eylemini
gerceklestirmekte bu durum da alisveris bilincinin kaybolmasina neden olmaktadir (Ocal vd., 2010:
24). Insanlar coskulu bir bigimde, ekonomik imkéanlarmi da zorlayarak alisveris faaliyetleri
gergeklestirmektedir. Satin alinan iriinlerin bir yenisi ¢iktiginda, tiiketici yeniden aligverise
giidiilenmekte, bu durum sonucunda birey kendini sinirsiz bir aligverisin i¢inde bulmaktadir.
Algverisin hedonik bir tavirla gerceklestirildigi goriilmektedir. Uriin ve nesnelerin, gercek
ozelliklerinin disinda gostergeleri de dikkate alinarak aligveris gerceklestirilmektedir (Kaban-
Kadioglu, 2014: 67-68). Alisveris, insanin var olmasindan bu giine kadar gerceklesen bir faaliyet
bigimi olarak karsimiza ¢ikmakta aynmi zamanda toplumlarin iletisim aract olarak da
kullanilmaktadir. Bir iletisim aract olarak da nitelendirilen aligveris, tiiketimin temel yapi tasi
olarak da degerlendirilmektedir (Aydin, 2005: 44). Bati’da 1960°l1 yillar itibariyle ortaya ¢ikan
postmodern toplumda, aligverise gitme eyleminde artiglar goriilmekte bununla birlikte yeni olusan
toplum bi¢iminde aligveris savurganlhigi, belirsizligi, belirgin bir planlamadan yoksunlugu
simgelemektedir. Ayn1 zamanda higbir {irlin satin almamak ve sadece aligveris mekanlarinda iiriin
tilketmeden bakinmak da alisveris siirecinin igerisinde yer almaktadir. Aligveris haz veren bir pratik
olup, alisveris mekénlarinda ¢ok zaman gecirmeyi gerektirmektedir (Demirel ve Yegen, 2015:
132).

1.1.2.2. Tiiketim - Sosyallesme

Sosyallesme, bireylerin kiiltiirel ve toplumsal pratikleri 6grenme siireci olarak tanimlanmakla
bununla birlikte yasam boyu siiren pratikler olarak nitelendirilmektedir. Bireyin sosyallesme
arzusu, kisiyi toplum i¢indeki herhangi bir ortam, grup veya belirli bir sinifa ait olabilme isteginden
kaynaklanmaktadir. Insanlar bu ortam ve gruplara girebilmek adina ihtiyaglar dogrultusunda

tiketim eylemi gerceklestirmektedir. Bireyin sosyal bir ortamda kim olmak istedigi,
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gerceklestirdigi tiikketim etkinlikleriyle belirlenmekte ayn1 zamanda nasil bir yerde oturdugu, hangi
arabay1 kullandig1, hangi marka kiyafetleri giydigi veya telefonunun markasinin ne oldugu genel
itibariyle bireyin sosyallesme ortaminin sekillenmesinde yardimci olmaktadir. Bireyler sosyallesme
siirecinde i¢inde bulunmak istedigi grup veya smifa uygun rol modelleri segmekte buna ek olarak
olusturulan rol modeller de bireylerin tiiketim tercihlerini belirlemektedir. Birey, ait olmak istedigi
sosyal ortama uygun {irin ve nesneleri satin alarak ayni zamanda gruba mesaj vermektedir.
Bireylerin gergeklestirdigi tiiketim eylemleri ait oldugu grubu niteledigi gibi toplum igerisindeki
saygmligini ve itibarin1 da belirlemektedir. Bireyin iiriin ve nesneleri satin alirken gerceklestirdigi
tercihler sozsiiz iletisimi olusturmaktadir. Gergeklesen sdzsiiz iletisim ile aslinda birey sosyallesme
stirecinde kendi toplumsal alanini belirlemektedir. Bogs zamanini nasil degerlendirdigi, tatilde nasil
bir tercih yapacagi, yeme, icme ve nasil bir aligveris mekani tercih edecegi gibi sozsiiz iletisim

etkinlikleri, bireyin sosyallesme siirecini belirlemektedir (Kaban-Kadioglu, 2014: 18- 33).

Tiketim pratigi, daha ¢ok sosyallesme adina gerceklesmekte, bireyler belirli sosyal alanlarda
kabul gorebilmek adina tiiketim eylemini gerceklestirmektedir. Sosyal bir aktivite olan tiikketim,
bireyin statii ve prestijini de belirleyen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler kendi
zevkleri dogrultusunda degil, toplum i¢inde sahip olmak istedigi yer ile tiiketim etkinligini
gerceklestirmektedir ayn1 zamanda sosyal tabakalagsma icerisinde birey, kendisinden {ist bir sinifa
dahil olabilmek adina sosyallesme siirecine dahil olmaktadir (Sahin ve Amik, 2017: 42-45).
Sosyallesme, bireyi birgok agidan etkilemektedir, bu etkiler arasinda bireyin davranisi, benimsedigi
toplumsal yargilari, bir olay karsisindaki tutumu, kabul ettigi toplumsal rolii bulunmaktadir. Bu
stire¢ bireyin topluma uyum saglamasini kolaylagtirmakta buna ilaveten birey bu sosyalizasyon ile
toplumun bir ferdi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim toplumu igerisinde de bu sosyalizasyonu
saglayabilmenin en iyi araci olarak tiiketim eylemi 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle genclerde liiks
ve pahali nesneleri satin almak bireyde mutluluk ve basarinin anahtari olarak degerlendirilmektedir.
Kisi tiiketerek kendini gerceklestirdigini diisiinmekte, giindelik yasaminda takdir edilen bir kisi
oldugunu belirtmektedir (Kaban- Kadioglu, 2014: 71-73).

1.1.2.3. Tiiketim-Kimlik

Tiiketim ile kimlik kavramlart yeni gelisen toplumsal yapi icerisinde i¢ ige gecmis
durumdadir bunun sonucu olarak da tiiketim, kimligi belirlemede 6nemli bir rol {istlenmektedir.
Modern donemle birlikte tiikketim, birey davraniglarinin degisimine neden olmakta ayni zamanda
modern toplum ile olusturulan imaj ve stiller, insanlara yeni kimlik imkanlar1 sunmaktadir. Kisiler
toplumda tiikettigi iiriin ve nesnelerle belirli kimliklere sahip olmakta, bu durum kisiligin diga
vurumu olarak yansitilmaktadir. Tiiketim toplumunda farkli iiriin ve nesnelerin, gosterge
degerleriyle sergilenmesi nedeniyle bireyler birden fazla kimlige biirtinebilme olanagina sahip
olabilmektedir bu durum bireylerin benlik karmasasi yasamasi sonucunu beraberinde

getirebilmektedir. Bundan dolay1 bireyler yagsamin her aninda farkli kimliklere girebilmektedir. En
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iyisine, en giizeline ulasarak, belirli kimliklere sahip olmay1 istemek, insan yasaminin her aninda
tilketim eylemi gerceklestirmesine neden olmakta bununla birlikte mutluluga ulasabilmek igin
gerceklestirilen tiiketim, ¢oklu kimlikler sunmaktadir. Ayrica bireylerin bu kimliklere tiiketim
stireciyle ulasamamasi nedeniyle de insanlar mutsuz olabilmektedir (Yavuz ve Zavalsiz, 2015: 142-
147). Tiiketim toplumu yapist igerisinde, bireylerin kimliklerini olusturmasi, toplumsal alanda
kendinden s6z ettirmesi, sosyal tabakalamada kendine yer bulabilmesi siirecinde tiiketim basat bir

rol {istlenmektedir (Demirezen, 2015: 15).

Modernlesme ve kiiresellesmenin gelisimi, teknoloji ve kitle iletigim araclarinin gelisime
neden olmakta bununla birlikte bu araglar da bireyler iizerinde daha homojen bir yapinin
olugmasini saglamaktadir. Bireylerin duygu, diisiince ve kimlikleri de bu olusumdan
etkilenmektedir (Yavuz ve Zavalsiz, 2015: 142).

Insanlar kendi statii gruplarini koruyabilmek igin tiikketimi arag¢ olarak kullanmakta buna
ilaveten, bu statii gruplarini meydana getiren bireylerin sosyal bir kimlik ruhuna sahip olmasin
saglamaktadir. Sosyal statii gruplari, tiiketim sayesinde kendi kimliklerini olusturmaktadir. Bu
durum, gruplar arasinda farklilagmaya neden olmaktadir (Boccock, 2005: 25). Tiiketim toplumu,
degisim degeri olarak belirtilen tiiketim anlayisi tarafindan sekillenip hizla yayilmaktadir. Degisim
degeriyle yaratilan sahte ihtiyaglar sonucunda, birey kendisine yabanci bir konuma gelmeye
baslamaktadir. Kendilerine toplum fiizerinde yeni kimlikler bulmaya c¢alisan insanlar, tiiketim
diriinlerini kurtarict olarak gormektedir. Toplumda bireyler kendilerini tiikettikleri iizerinden
tanimlamaya baglamakta bununla birlikte medyanin etkin giicii ile olusturulan algilarla, sahte istek
ve arzularin meydana getirilmesi tliketimi 6nemli bir Slgiide etkilemektedir. Bu siirecte artik
driinlerin  kullanim degerleri degil, degisim degerlerinin Uriinii satin almada etkili oldugu
goriilmektedir (Demirezen, 2015: 46-52).

Kimlik kavrami insanlarin birbirinden farkliliklarini ortaya koyabilmesi adina 6nem
tagimaktadir. Bireyin kendini nasil tanimladigi, kimligini sekillendirmesinde etkili olmaktadir.
Insanlarin kendilerinde olusturduklar1 kimlikler sadece davranis driintiisii olarak degil, cok boyutlu
olarak da degerlendirilmektedir. Kimlik kavraminin ¢ikig noktasi ise 1570’li yillara dayanmaktadir.
[lk kez Fransa’da ortaya ¢ikan bu kavram “aymlik” kelimesine karsilik gelecek bir bicimde
kullanilmigtir. Daha ¢ok insanlarin toplumsal alanda sosyal konumuna isaret eden bu kavram,
psikolojide bireyleri birbirinden farklilastiran Gzellikleri de nitelemektedir. Zamanla sekillenen
kimlik siireci, kisinin aidiyet duygusunu da sekillendirmektedir. Modern dénemin homojen
kimlikler iizerinden sekillenmesi, tiiketimde de etkisini gdstermis ve insanlar tiikketim yoluyla belirli
titketim kaliplarina yonlendirilmistir. Belirlenmis tiiketim kaliplariyla, insanlar kendi kimliklerini
ortaya koymaya baglamis, kiiresellesmenin de kendini gostermesi ile birlikte iletisim ve teknoloji
alaninda gelisen yenilikler bireyleri bu siiregte etkilemistir. Iletisimin giicii sayesinde diinyanim dort

bir yanindaki insanlar birbiriyle temas kurabilme sansmi yakalamis bu durum sonucunda toplumlar
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birbirinin yasayisini ve yasam bigimlerini 6grenmistir. Ayn1 zamanda farklilasan kimlikler ortaya
cikmus, farkliliklart 6ne ¢ikaran yeni yapi ile birlikte, insanlar kimlikler araciligryla kendilerini
topluma tanitmistir. Bu durum i¢in de tiiketim ara¢ olarak kullanilmis, insanlar yeni yapi icerisinde
kimlikleriyle var olmaya caligmistir. Hizli degisen toplum igerisinde, insanlar siirekli bu duruma
tilketerek ayak uydurmustur. Farklilikla birlikte sinifsal statiileri belirleyen c¢oklu kimliklerin
olugmasi bireyleri siirekli kimlik yaris1 i¢erisine sokmus bunun sonucu olarak da insanlar sinirsiz

tilketim faaliyetleriyle kimliklerini olusturmaya baslamistir (Yavuz ve Zavalsiz, 2015: 135-139).

Modern donemde kimligin olusumunda meslekler 6n plana ¢ikarken, post modern dénemde
imaj, roller ve tiiketim tercihlerinin belirleyici oldugu goriilmektedir. Gliniimiizde tiiketim, bireyin
toplum igerisindeki kimligini belirleyen bir pratik olarak goriilmekte bununla beraber kisinin
kimliginin olugmas1 da bir anda meydana gelen bir siire¢ olarak degerlendirilmemektedir. Kimlik,
bireyin gelisim siireciyle beraber, karsilikli etkilesimlerle belirlendigi eylemlerin sonuncunda
meydana gelmektedir. Birey toplum igerisindeki kimligini daha belirgin hale getirebilmek igin
sosyal alanda gerceklesen her tiirli tiikketim faaliyetlerini bir arag olarak kullanmaktadir.
Postmodern yapi igerisinde ¢esitlilik ve karmasanin artmasiyla beraber kimlikler de karmasik bir
yapiya biiriinmektedir. Coklu kimlik yapilarinin olusmasi bireyci kimliklerin olusmasina neden
olmaktadir. Bireyler bu ¢oklu kimlik yapilar igerisinden se¢imini yaparak ona uygun nesne ve
iriinleri satin almaktadir. Bireylerin gerceklestirdigi tiiketim etkinlikleri ayn1 zamanda bireylerin
sifatlar1 olarak nitelendirilmektedir (Kaban-Kadioglu, 2014: 24-37).

1.2. Tiiketim Tiirleri ve Enstriimanlar:

1.2.1. Tiiketim Tiirleri

Tiiketim, sadece aligveris yapilan ve zaruri ihtiyaglarin temin edildigi bir pratik olarak
goriilmemektedir. Kiiresellesmenin de etkisiyle piyasa ekonomisinin 6n plana ¢ikmasi, tiikketim
alaninin genislemesine neden olmustur. Bu genislemeyle beraber tliretim geri planda kalmis, sosyal
alanda tiiketim ana glindem haline gelmistir (Duman, 2016: 806). Giiniimiizdeki tiiketim pratigi,
bireyleri giin igerisinde karsilagtigi problemlerinden arindiran terapi niteligine sahiptir ayni
zamanda insanlar tiiketim yaparak aslinda ger¢ek yasama dair bir savunma olusturmaktadir
(Robins,1999’dan aktaran: Aydin ve Bakir, 2016: 61). Belirli bir statiiye ulasabilmek ya da mutlu
olabilmenin tiiketimden gegtigi diislincesi, sinirsiz bir sekilde tiiketimin varliginin hakim oldugu bir
donemde oldugumuzun kaniti niteligindedir (Bakir ve Celik, 2013: 47-48). Tiketim artik bireyin
kendi 6z iradesiyle gerceklesen degil, baskalarii mutlu edebilmek adina {iriin ve nesnelerin satin
alindig1 bir pratik olarak nitelendirilmektedir. Kadin ve erkekler giydikleri kiyafetleri ve satin
aldiklar {irtinleri sosyal yasamda diger insanlarla etkilesim araci olarak ve toplum i¢inde belirli bir

statiiye sahip olabilmek i¢in kullanmaktadir (Featherstone, 2013: 61). Tiiketim genel itibariyle bes
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tiire ayrilmaktadir. Bunlar; zorunlu, gosteris¢i, sembolik, hazci ve faydaci tiiketim olarak

nitelendirilmektedir.

1.2.1.1. Zorunlu Tiiketim

Insanlarin hayatlarmin devanuni saglamasi adina gergeklestirmesi mecburi olan tiiketim
tiirtidiir. Yemek, icmek, giyinmek gibi iiriin ve hizmetlerin tiiketimi bu grubu olusturmaktadir.
Zorunlu tiiketim bireylerin fizyolojik ihtiyaclariin giderilmesine yardimci olan tiiketim tiirii olarak
da bilinmektedir. Insanlar yasamlarmi devam ettirebilmek igin belirli tiiketim kaliplarini
gerceklestirmek zorundadir. Burada onemli olan, yasamsal faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.
Bireyin isteklerinden ziyade temel ihtiyaclarina dayanan tiiketim siirecinden bahsedilmektedir.
Zorunluluk kavramindan anlasilan, insanlarin arzu ve isteklerinin goz ardi edilmesi bununla birlikte
bireylerin yasamsal faaliyetlerine odaklanilmasidir. Nesneler temel oOzelliklerine gore
degerlendirilmekte bununla birlikte {irlin ve nesneler kullamim degeri dikkate alinarak satin
almmaktadir. Uriinlerin asil islevi tiiketiciler i¢in deger gérmekte buna ilaveten iiriin ve nesneler
her hangi sembol ve imaj1 igaret etmemektedir buna ek olarak iiriiniin asil islevi deger gérmektedir
(Odabasi, 2017: 7).

1.2.1.2. Gosterisci Tiiketim

Liiks kavrami niceliksel ve niteliksel olarak iki bi¢cimde tanimlanmaktadir. Nicel olarak
adlandirilan liikks, triin ve nesnelerin Ozelliklerine bakilmaksizin israf edilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Nitel olarak adlandirilan liiks kavrami ise iiriin ve nesnelerin verimli kullanimina
isaret etmektedir. Liiks kavramina genel olarak bakildiginda, bireylerin temel ihtiyaglar1 haricinde
gerceklestirdikleri harcamadir aym1 zamanda gorecelik gosteren bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Litks kavrami her donem farkli bicimlerde olsa bile ozellikle endiistri gelisimiyle
beraber kamudan 6zel alanlara ulasmistir. Modern 6ncesi donemde liiks; karnavallarin, solenlerin
esliginde kamusal alanlarda halkin karsisina gikarilmaktaydi ve bu alana alt statii gruplarimi temsil
eden bireyler dahi ulasabilmekteydi. Fakat erken kapitalist donem ile birlikte lilks, kamusal
alandaki yerini 6zel alanlara birakmaktadir. Liiks bu siirecle birlikte tamamen hazza doniismeye

baglayan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sombart, 2013: 117-118).

Toplumdaki {ist tabaka grubunun satin aldiklar1 triinler, st statii Uriinleri olarak
adlandirilmaktadir. Daha alt statli gruplarinda olan insanlar, iist sinifin satin aldiklari triinleri almak
istemektedir. Statiiyii temsil eden lirilinlerin alt simiflar tarafindan satin alinmast ile birlikte, iist grup
kendine yeni tiiketim {iriin ve mallar1 bulma ihtiyacin1 hissetmektedir. Boylelikle tist simf, alt
siiflarla arasindaki sosyal alanda olusan mesafeyi korumaya c¢alismakta bunun sonucunda da
gruplar arasinda bir yaris olusmaktadir. Toplumsal smiflar arasindaki bu yarig, simgesel mal ve

iriinlerin tiiketimini artirmaktadir (Featherstone, 2013: 48). Giinliilk yasamin igerisinde belirli bir
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sosyal grubu olusturan bireyler, gerek satin aldiklari {irlin ve markalarla gerek bos zamanini
degerlendirme bigimiyle farkliliklarin1 ortaya koymaktadir. Boyle bir farkliligi ortaya koymak,
kendilerini toplum {tizerinde ayricalikli hale getirebilmek icindir (Duman, 2018: 130). Gosterisei
tilketim icerisinde sinifsal ayriliklarin derinlestigi goriilmekte ayni zamanda emek ve miilk
sahipleri arasinda da derin farkliliklarin olustugu gézlenmektedir. Emek sinifi olarak nitelendirilen
grup asag1 ve alt sinifi olustururken, emegi satin alan grubun iist siif oldugu belirtilmektedir. Ust
sinif olarak degerlendirilen kitlenin gosterisci tiiketim vasitasiyla satin aldiklari {iriin ve hizmetlerle

zenginligin ve farkliligin sembolii haline geldigi goriilmektedir (Veblen, 2005: 33-42).

1.2.1.3. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiikketim, Uriinlerin, hizmetlerin markalarin sembolik anlamlarina bakilarak satin
almmasi siirecidir. Gergeklesen tiiketim pratikleri ile bireyler, karsisindaki insana statiisii ve kimligi
ile ilgili mesaj vermektedir (Cetin, 2016: 65). Tiiketimin etkin olarak yasandig1 déonemde insanlarin
da Dbolluk icerisinde oldugu belirtilmektedir. Bu bolluk doéneminde bireylerin nesneler ile
kusatildig1 ifade edilmekte ayni zamanda tiiketim toplumunda gerceklesen aligverislerin daha
onceki donemlerde gerceklesen aligverislerden daha farkli oldugu goriilmektedir. Nesneler, reklam
ve kitle iletisim araciligiyla tiiketicilere sunulmakta bununla birlikte reklam ve kitle iletigim araglari
bu iirlinleri biiylileyerek ve gosteri haline getirerek tiiketiciye sergilenmektedir. Nesnelerin birgogu
gercek anlamini yitirmekte, gercek baglamlarindan koparilan nesnelere farkli anlamlar
yiiklenmektedir (Baudrillard, 2017: 15-16).

1.2.1.4. Hazci Tiiketim

Modern toplum yapisinin ortaya ¢ikmasiyla 1950’lere kadar bagat konumda bulunan iiretim
toplumu geri planda kalmakta, modernizme ge¢is ile birlikte tiiketim basat bir yapi haline
gelmektedir. Modern toplumlarda, hayatta var olabilmek icin tiiketmek temel bir unsur olarak
goriilmektedir. Modernizmin bireylere sundugu mutluluk, tiiketime ve hazc1 bir eyleme
indirgenmekte ayn1 zamanda 1950’ler itibariyle mutluluk tatmin edilmesi gereken bir eylem olarak
nitelendirilmektedir. Uretimden tiiketime déniisen bu yasam tarziyla, tiikketimin yapisinda da
degisimler meydana gelmeye baslamaktadir. Gergek ihtiyaclarin Gtesinde sembolik ihtiyaglarin
anlamlari 6nem kazanmaktadir. Tiiketim odakli bir yasam bigiminin modern toplumla beraber
ortaya ¢iktig1 belirtilse bile kaynaginin Antik Yunan’a kadar uzandigi belirtilmektedir. Hedonist bir
olgu olarak degerlendirilen bu olusum, arzularin egemenligi olarak da nitelendirilmektedir.
Arzularin tatmin edildiginde anlam kazandig1 ve haz duygusuna ulasildig: belirtilmektedir bununla
birlikte haz almak, yasamin ana kaynagi olarak gosterilmektedir. Yasam icerisinde mutluluga
ulagmak i¢in, karsilasilan olumsuz olaylardan kaginilmasi gerektigi belirtilmektedir. Acilardan
uzaklasip, mutluluga ulagsma yollar1 aranmakta bu durum karsisinda mutluluga ulasabilmek iginse

tilketime gereksinim duyulmaktadir (Duman, 2018: 1-5). Hazci tiiketimde bireyler mutsuz
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olabilecek kosullardan kendilerini kurtarmak ister bununla birlikte kendilerini tiikketim ile mutlu

etmeye calismaktadir (Buran-Oztiirk ve Tari-Kasnakoglu, 79: 2017).

1.2.1.5. Faydac Tiiketim

Faydaci tiiketim, fonksiyon kavramiyla agiklanmaktadir. Buna gore tiiketiciler marka ve
iiriinlerin fonksiyonlariyla ilgilenmektedir. Tiiketiciler tarafindan satin alinan {iriin ve nesnelerin
amaca hizmet etmesi 6nem tagimaktadir. Bu tiiketim tiiriinde, {iriinlere yiiklenen sembol ve imajlara
bakilmaksizin, onlarin bireye sagladig1 fayda deger kazanmaktadir. Bilgisayar, camagir makinesi,
mikrodalga firinlar1 gibi islevsel 6zelliklere sahip olan {irlin ve nesneler 6n plana ¢ikmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2018: 24). Tiiketimi faydaci oOzellikleriyle nitelendiren kisiler iiriin ve
markalarin temel ozelliklerini g6z Oniine alarak satin alma davranisin1 gergeklestirmektedir.
Nesnelerin gercek islevleri, tiiketicilerin odak noktasini olusturmaktadir; ayn1 zamanda tiiketiciler,
nesne ve irilinlerin amaca hizmet etmesi gerektigini belirtmektedir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014:
73).

1.2.2. Tiiketim Enstriitmanlari

Tiiketim insanligin dogusuyla beraber var olsa da, donem donem degisimler yasamaktadir.
Guniimiize bakildiginda tiiketim ara¢ olmaktan ¢ikmis bir amag¢ haline gelmistir. Amag haline
gelen tiiketim, insanlar icin vazgecilmez bir pratik olarak degerlendirmektedir. Bu tiiketim
stirecinde bireylerin iiriinleri taniyip, satin alabilmesi i¢in belirli yollar izlenmektedir. Bu yollarin
baslicalart moda, kredi karti, reklam ve markadir (Duman, 2018: 96-110).

1.2.2.1. Tiiketim-Moda

Bireyler moda aracilifiyla kendilerini ifade etmekte, bununla birlikte moda farkliliklar
tizerinden bir ayrim yaparak bireyleri kendine ¢ekmeye ¢alismaktadir. Moda, toplumsal farkliliklar:
belirginlestiren bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler moday1 kullanarak, toplum iginde
bireyselliklerini 6n plana ¢ikarmaya ¢aligmaktadir. Bu durum modern bireyin disa yansimasi olarak
degerlendirilmektedir (Simmel, 2003: 42). Modern dénemin temel niteliklerinden biri olan moda,
titketimin en 6nemli araglarindan birini olusturmaktadir. Modanin ortaya ¢ikardigi her iiriin ve
nesne tiikketilmeye mahkim olmaktadir. Fakat modanin her am1 degisim ile karsimiza g¢ikmakta
bunun sonucunda da insanlar bu duruma ayak uydurmaya ¢alismaktadir (Yavuz ve Zavalsiz, 143:
2015).

Tarihsel gelisim siirecine bakildiginda modanin, Endiistri Devrimi ve Fransiz Devrimi ile
olustugu sOylense de varliginin 13. ve 14. yiizyila kadar uzandig1 bilinmekte, o donem igerisinde

Paris’in modaya onciililk eden bir kent oldugu belirtilmektedir. Gilintimiize gelindiginde moda,

16



insanlarin her {iriin ve nesnenin satin alinmasini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmakta aym
zamanda yenilik sdylemleriyle bireyleri pesinden siiriikkleyerek, bireyler iizerinde yeni bir algi
stireci olusturmaktadir. Buna ilaveten moda taklide dayali, anlik tiiketimi cezbeden bir kavrami
ifade etmektedir. Moda, insanlar arasinda iletisim araci ve mesaj bigimleri olarak da
kullanilmaktadir. Sembolik bir anlaminin da oldugu belirtilen moda, bu sembolik anlamini
kullanarak hem toplumu olusturan siniflart birbirine yaklastirabilmekte, hem de siif ayrimlarin
daha belirgin hale getirebilmektedir. Moday1 takip etmek, modaya gore giyinmek, kisinin topluma
kendini kabul ettirmesi ve kisinin diger insanlardan farkli oldugunu belirtmesi agisindan 6nem
tasimaktadir (Duman, 2018: 105-115). Moda, bireyin sosyal alandaki biitiin degisimlerden
haberinin olmasi1 anlamina da gelmekte ayni zamanda bu degisim kaginilmaz bir hal almaktadir.
Buna ek olarak degisim birey tarafindan gerceklesmedigi takdirde birey tiiketim toplumunun
vatandasi olamamaktadir. Bu nedenle moda bir baski unsuru olarak da tanimlanmaktadir. Modaya
uygun imaj sergileyenler takdir topladigi gibi ayak uyduramayanlar da diglanabilmektedir
(Baudrillard, 2017: 123).

Moda kisilerin iradeleri disinda olusturulan, bireylerin tiiketim tercihlerini sekillendiren bir
olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Satin alinan iirliniin yakisip yakigsmamasi bireyin iradesinin
disinda gerceklesmektedir. Burada son s6zii moda sdylemektedir ayn1 zamanda moda gosterisgi
tilketimin aynasi gorevini gérmektedir. Kisiler sosyal alan igerisindeki konumunu koruyabilmek
veya bir sinifa ait olabilmek i¢in gosterisci tiilketimin unsurlarindan olan kiyafetlerini de toplum
oniinde sergilemektedir. Georg Simmel’e gbére moda, taklit ve siniflarin ayriligindan ibarettir.
Gosterisci tiikketim igerisinde yogunluk kazanan moda, ayn siniftan olanlar1 bir arada tutan farkli
siniflart dislayan bir ¢izgi ¢cizmekte ayni zamanda moda daima iist siniftan baglamaktadir; alt sinif
ise taklitlerle kendine toplumda yer bulabilmenin pesindedir. Moda ilk kez seckin ve varlikli
insanlarda baslamakta, sonrasinda ise toplumun tabanina dogru yayilma egilimi gdstermekte bunun
sonucunda olusan benzesme ve ayrismanin ikisini de biinyesinde barindirmaktadir (Kaban-
Kadioglu, 2014: 54-56). Moda, toplumsal alanda onaylanmus, 6rf ve adetlerin yapisini bozmayan
degisiklikleri iceren bir siire¢ olarak da tanimlanmaktadir. Bu siire¢ belli degisikler dahilinde
siirekli devam etmekte ayni zamanda geg¢mise de izlerini birakmakta, toplumda belirli siniflari
belirginlestirmektedir. Kendi yapisi igerisinde farkliliklar1 ve esitsizlikleri daha belirgin hale
getirmektedir. Moda tist sinifin birlesmesine yol acarken, siniflar arasinda da farkliliklara yol
acmaktadir. Orta ve alt simif moday1 bir taklit amaciyla kullanmaya baslayarak, iist sinif kitlenin

niteliklerine sahip olmaya ¢aligmaktadir (Cinar ve Cubukgu, 2009: 283).

Gilinlimiiz moda anlayisi, gegmis ile giiniimiizdeki kiiltiirlerin senteziyle olusan bir olusumu
temsil etmektedir. Bu olusan sentezle beraber orijinal bir moda yaratilmaya calisilmakta bununla
birlikte bu yaratilan moda anlayisi bireyleri, riiya alemi ve karnavalin icerisinde hissetmesine neden
olmaktadir. Bu olusumla beraber modanin tiiketim toplumunu etkiledigi goriilmektedir. Tiiketiciler

titketim toplumu icerisinde modanin hakim olmasiyla birlikte neyi, nasil ve neden tiiketilecegini,
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hangi {iriin ve nesnelerin tiiketim toplumu yapisina uygun oldugunu moda ile 6grenmektedir. Bu
unsurlar goz Oniine alindiginda modanin kiiltiirel degisimlere de neden oldugu anlasilmaktadir
(Cubukgu, 1999: 117). Toplumun olusmasinda en 6nemli kriterlerinden biri de toplumun yapisini
olusturan kiiltiirel faktorlerdir. Modanin etkisinde kalan kiiltir ayn1 zamanda moday1
etkilemektedir. Moda, toplumun yapisini olusturan kiiltlirii doniistiirdiigii gibi kiiltiiriin yapisina
gore de sekillenmektedir. Kiiltlirlin de etkisiyle olusan moda, modernizm ile birlikte giinliik hayati
estetik hale getirmekte ve kisilere toplumsal yasamin i¢inde kendilerine bir yer edinmesini
saglamaktadir. Bu silire¢ bireye yon vermekte ayni zamanda insanlarda yapay bir algl
yaratmaktadir. Bireylerin toplumsal alan i¢inde kendisine yer bulmasi birlestirme ve ayirma olarak
iki yonde degerlendirilmektedir. Bu durum insanlarin sinifsal farkliliklarini ve benzerliklerini
nitelemektedir (Aydin, 2005: 40-41).

Modanin giiniimiizdeki yansimasina bakildiginda, bireylerin yasam bigimlerini sekillendirdigi
goriilmektedir. Bu durum bireylerin moda araciligiyla sekillendirildigini gdstermektedir. Disaridan
moda araciligiyla dayatilan iriin ve nesneler, bireylere sunulmakta, bireylerde toplumda var
olabilmenin kosulu olarak moday1 gordiikleri i¢in bu siirece dahil olmaktadir. Moda siireci, aninda
ve rastgele olusan bir durum degildir. Moda kendisinde belirli stratejiler gelistirerek toplumun
karsisina ¢ikmakta bununla birlikte iiriin ve nesneleri bireylerin zihinlerine yerlestirme ¢abasina
girmektedir. Modanin asamalar1 {i¢ ana baslik altinda incelenmektedir. Ard arda gelen bu ii¢ asama
modanin geligim siirecini gostermektedir. Yaratim evresi olan birinci asama, modanin ¢ikis noktasi
olarak degerlendirilerek, yeni ¢ikan iiriinlerin tanitim evresi, {iriin ve nesnelerin biiyiime asamast
olarak da nitelendirilmektedir. Olgunluk evresi, modanin ikinci asamast olarak nitelendirilmektedir.
Bu dénemde moda popiilerlik kazanmistir. Talepler artmakta, kitlesel boyutta modanin tiiketimi
gerceklesmektedir. Bu evrenin ne kadar uzun siirecegi, moda olarak sunulan {irlin ve nesnelerin
topluma ne o6lgilide kabul ettirilebildigiyle ilgilidir. Modanin belirli bir gelisim evresiyle ilerledigi
soylenilmisti. Uciincii evre ise modanin diisiis evresini olusturmaktadir. Dongiisel bir sekilde
stirekli hareket halinde olan moda bu evrede diisiis gostermektedir. Moda tarafindan sunulan
irtinler artik tiiketicinin cazibesini kaybetmistir. Bu siiregten sonra moda kendini yenileme siirecine

girmeye kendini zorlamistir (Bayazit-Sahinoglu, 2009: 61).

1.2.2.2. Tiiketim-Marka

Cagdas Diinya’da marka ile bireyin toplumda olusturdugu kimlik arasinda dogrudan bir bag
oldugu belirtilmektedir. Bireyler daha onceki donemlerde kendi kimlikleri ¢ercevesinde,
kendilerine uygun gordiikleri markalar1 satin alirken, glinlimiiz tiiketim toplumunda ise satin alinan
markalara gore kimlikler inga edilmektedir. Bu durum tiiketimde sembolik anlamlarm 6n plana
ciktigimi gostermektedir. Kisiler iirlin ve nesneleri satin alirken kullanim degerlerinden ziyade,
onlarin sembolik anlamini tilketmektedir. Ayrica satin alinan markalar ile insanlar toplumda statii

sahibi olmaktadir (Yavuz ve Zavalsiz, 2015: 147). Uriinler asil islevlerinden ziyade kendilerine
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yiiklenen sembolik anlamlarla var olmaktadir. Uriin ve nesnelere yiiklenen sembolik degerlerle
markalar, tiiketiciler tarafindan satin alinabilir metalar haline gelmektedir. Markalar ile tiiketiciler
kendilerine kimlikler olusturarak, topluma mesaj vermekte bununla birlikte markalar, sembolik
Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak tiiketicinin iirlinii satin almasini saglamaktadir (Duman, 2018: 103-
104).

Olusturdugu seckinlik anlayist {iriinlerin gercek fonksiyonlarinin disina ¢ikmasina neden
olmaktadir ayn1 zamanda marka, seckinlik ile 6zdeslestirilmektedir (Kaban-Kadioglu, 2014: 50).
Markalar, tagimig oldugu sembollerle bireylerin yasam big¢imlerini ve benliklerini olusturmasinda
belirleyici bir giic olmaktadir. Belirli markalar1 kullanan insanlar, kendi gruplarini olusturarak
farkliliklarin1 markalar yoluyla topluma kabul ettirme ¢abasi igerisine girmektedir. Ayni1 zamanda
bireylerin kullandig1 bu markalar yasamlarinin bir parcasi haline gelmektedir. Kisiler kendilerini
kullandiklar1 markalar araciligiyla tarif etmekte ve bu markalarla kendilerini 6zdeslestirmektedir.
Bu 6zdeslestirme ile de markalar birer sdzsiiz iletisim araci haline gelmektedir (Ozcan, 2007a: 24).
Bireyler sosyal ortamda istedikleri noktada olabilmek i¢in tiiketimi ara¢ olarak kullanmakta, iiriin
ve nesnelerin markalarina bakarak satin alma faaliyeti gerceklestirmektedir. Bireyin toplumdaki
konumu satin aldigi marka ile belirlenmektedir. Dolayisiyla toplumun geneli tarafindan kabul
goérmiis markalar1 satin almak bir sinifsal gosterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kaban-Kadioglu,
2014: 50-51).

1.2.2.3. Tiiketim-Reklam

Kapitalizm ile birlikte, iletisim ve medyanin tiiketim iizerinde dnemli bir rolii bulunmaktadir.
Her tiirli bilgi akis1 iletisim araglariyla saglanmakta, Ozellikle medya araciligiyla bireyler
birbirinden haberdar olmaktadir; ayn1 zamanda tiiketici reklam araciliyla iirlin hakkinda her tiirlii
bilgiye ulasabilmektedir. Reklam, bireyin iiriinii tiitketmesi yoniinde baski unsuru olan bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarin tiiketicilerin tercihlerini de etkiledigi goriilmektedir.
Ayni zamanda reklamlar sahte ihtiyaglar olusturarak, tiiketimi dinamik tutmaya c¢aligmakta,
tiikketicilerin arzu ve isteklerini saglamlastirmaya ¢alistirmaktadir (Duman, 2018: 99-100). Diinya
iizerinde baskin olan giiclerin daha fazla sermaye artirnmi disiincesi, liretilmis olan {iriin ve
mallarin tiiketici tarafindan daha fazla satin alinmasini saglamak igin, kitle iletisim araglar
tizerinden yapilan reklamlar bir arag olarak kullanilmaktadir. Reklamlar vasitasiyla suni ihtiyaglar
yaratilarak tiiketim cezbedici hale getirilmektedir. Bu siiregle birlikte iiretimin etkin oldugu

donemden, tiikketimin merkeze alindig1 déoneme gegilmektedir (Demirezen, 2015: 39).

1800’11 yillarin ikinci yarisinda reklamlar biiyiik degisimler gecirmistir. Bu tarihlerden 6nce
reklam daha ¢ok iiriin ve nesneler hakkinda bilgi vermek amaciyla bireye sunulurken, 1870 yillar
itibariyle reklamlar manipiilasyon giiciinii kullanmaya baglamigtir. 1870 yillarinda ABD’de ve

hemen ardindan Fransa’da reklam ajanslarinin kuruldugu goriilmiistiir. Reklamlar bu siiregle
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birlikte tiiketicinin ilgisini daha ¢ok ¢ekebilmeyi hedeflemistir. Gorsel sablonlara daha fazla yer
verilmeye baglanmis, dil daha kisa ve 0z halde sunularak bireylerin ilgisini c¢ekebilmeyi
amaglamistir. Reklamdaki dilin sadelesmesiyle {irlinlerin degerlerini belirleyen yeni ifadeler
reklamlarin igerigini olusturmaya baglamistir. Bu ifadeler daha ¢ok, {irliniin gerg¢ek niteligini 6n
plana ¢ikaran ifadeler olmayip; ¢ekicilik, biiyiileyicilik gibi kavramlarla tiiketicinin karsisina
cikmistir (Zengingoniil, 2012: 49). Bilim ve teknolojinin gelismesi, reklam sektoriiniin de
gelisimine zemin hazirlamaktadir. Bireylerin algilarint etkileyebilmek adma renkler, sozler,
bicimler, korkular veya diisler reklamlarda daha etkin bir bicimde kullanilmaktadir. Yasamin her
aninda reklam bombardimanlariyla karsilagan birey, gercek ihtiyaglariyla yaratilmak istenen sahte
ihtiyaglar1 arasindaki farki géremez duruma gelmektedir. Reklamlar daima imaj yaratmaya
calismakta, yaratilan imajlarla bireyin mutlu olacag: algis1 olusturulmaktadir. Bireye iiriinle ilgili
bilgi vermenin Otesine gegerek, arzu ve istekleri uyandiran bir rol iistlenmektedir (Sahin ve Anik,
2017: 32-33).

20. yiizyillda endiistri kapitalizminin gelisimi kitlesel {iretimi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
iiretilen iriinleri tiiketicilere sunabilmek icin reklamlar kullanilmaktadir. Endiistri kapitalizmi
doéneminde biiyiik gelisim gosteren reklamcilik, insanlara belirli dogrular, politikalar, belirli tipler
sunmaktadir. Bunlar1 birlestirerek belirlenmis bir diinya goriisii asilanmaktadir. Tiiketim
toplumunun temellerini kuvvetlendiren degerleri sunmakla gorevli olan reklam, bireyleri
gerceklerden uzaklagtirmakta, onlari hayal diinyasiin igine siiriiklemektedir. Belirli bir tiiketim
modeli olusturmakta, evden, giyim tarzlarina kadar bireylerin yasam tarzlarina miidahalede
bulunmaktadir (Cubukgu, 1999: 87-88).

Reklamlar, tiiketerek mutluluga ulagabilme algisi olusturmak ve bunu giliglendirmek igin
gerceklestirilen faaliyettir. Reklamlar ile bireyler tilketimi yagamlarinda 6zne durumuna getirmekte
ayni zamanda nesneler {izerinde sembolik anlamlar yiliklenerek gostergeler bigiminde tiiketicinin
karsisina ¢ikarilmaktadir. Uriinlerin satin alinmasiyla, reklamlarm olusturdugu sosyal, ekonomik,
kiiltiirel, siyasal gostergeler tiiketiciler ile Ozdestirilmektedir (Kaban-Kadioglu, 2014: 44).
Reklamlar vasitasiyla, iiriin ve nesnelerin tanitimi yapilmakta bununla birlikte yapilan tanitimla
tiiketicilerin iiriinlere karsi arzu ve istekler olusturmasi saglanmaktadir. Insanlar reklamlar
araciligryla tiiketime kosullandirilmakta, giinliik yagamin akisindaki cesitli noktalarda reklamlara
rastlanmaktadir. Radyo, televizyon, gazete, dergi gibi yayin organlarinin disinda sosyal medyada
internet tlizerinden ya da sehrin billboardlarinda, duvarlarinda, kaldirimlarda, otobiis ve taksilerde
reklamlar bulunmakta bu durum da reklamin insan yasaminin bir pargast haline geldigini
gostermektedir. Reklamlar, kiiresel bir olgu gibi goriinse de ayn1 zamanda igerisinde yerellikleri de
barmdirmaktadir. “Kiiresel diislin yerel hareket et” sloganiyla reklamlar topluma sunulmaktadir.
Coca Cola markasmin ramazan ay1 Ozelinde dini motiflerle siislenmis, ramazan sofralarmin
vazgecilmezi olarak sundugu reklamlar bu durumu agiklayan reklamlardan biridir (Sahin ve Anik,

2017: 31). Reklamlarin asil islevi, tiiketimin artirtlmasini saglamaktir. Reklam, bir nesne ve tiriiniin
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tamtimin1 yaptig1 gibi tiiketiciyi de yonlendirme giiciine sahip olmaktadir. Bu yonlendirme de
tiikketiciler arasinda rekabeti olusturmakta bununla birlikte reklam, kisinin imaj ve kimligini de
belirlemesine yardimeci olmaktadir (Biilbiil, 2010: 15). Tiiketim de reklamlara gore ihtiyaglarini
belirlemektedir (Cubukgu, 1999: 110).

Reklamlar, tiiketimin ger¢eklesmesinde Onemli bir rol iistlenmektedir. Bireylerin nasil
yasayacaklari, yapacaklari tercihler, hangi aliskanliklar1 kazanacagi ve nasil harcama yapmasi
gerektigi ile ilgili onlara telkinlerde bulunmaktadir. Insanlar, kitle iletisim araglari, kent
meydanlarindaki bilbord veya afislerle donatilan reklamlardan etkilenmekte bunun sonucunda da
bireyler reklamlar vasitasiyla davranig ve tutumlar olusturmaktadir (Sentiirk, 2012: 71). Son
zamanlarda reklamlarin gosterisci tiiketimi yayginlagtirdigi goriilmekte ayni zamanda bireyler
toplumda yer almak istedigi sinifa ait olabilmek i¢in satin aldiklar: iiriin ve nesnelere reklamlar
vasitasiyla ulasabilmektedir. Orta ve alt gelir sinifa yonelik gerceklesen reklamlar, liikks ve seckin
mekanlarda gerceklesmektedir. Bu nesneler likks evlerde ve zengin insanlarin kullandigi iirtinler
olarak alt ve orta smifin karsisina ¢ikarilmaktadir. Ayn1 zamanda reklamlardaki oyuncularda tinlii
kisilerden secilmektedir. Reklamlarda rol alan kisilerin orta ve alt siniftan degil de {ist siniftan
olmasi bir tezatlik gibi goriinse de bu durumun inandiriciligi azaltmadigi goriilmektedir (Kaban-
Kadioglu, 2014: 50-51).

Reklamlar, toplumlarin veya zamanin aynalari olarak da nitelendirilmektedir. Uriin ve
nesnelerin modelleri, renkleri, imajlari, tipleri olusturulan semboller, reklamlar araciligryla
tiikketicilerin karsisina c¢ikarilmaktadir. Reklamlar, insanlara imajlar yaratmakta, insanlarin hangi
iriindi, nasil alabilecegi neden almasi gerektigi reklamlar vasitasiyla aktarilmaktadir. Ayn1 zamanda
reklamlar tretici ve tliketici arasindaki dogrudan olusan bagi zayiflatmakta, kitle iletisim
araclartyla iiriin ve nesneleri daha biiyiik kitlelere ulastirabilmektedir (Aydin, 2005: 36). Bununla
birlikte reklamlar ekonomik giicli elinde bulunduran iktidarlar tarafindan da kullanilmaktadir. Bu
giice sahip olan gruplar, reklamlari, insanlar1 her alanda denetlemenin ve kontrol etmenin aract
olarak kullanmaktadir. Bir bakima bu durum da Panoptikon’a benzemektedir (Demirel ve Yegen,
2015: 125).

1.2.2.4. Tiiketim-Kredi Karti

Ikinci Cihan Harbi'nden ¢ok daha &nce gesitli magazalar kredi karti uygulamasim
miisterilerine sunmus, bu magazalar bireylere nakit para olmaksizin aligveris yapabilme imkanini
saglamigtir. Ornek gosterecek olursak, “Diners Clup” diinyadaki biitiin lokantalarinda, nakit para
kullanmadan yemek yeme imkanina olanak vermek igin, kart olusturmustur. Bunun gibi kredi karti
uygulamalar1 baz1 Amerikan firmalari tarafindan da kullanilmigtir. Bu sayede bireylerin daha rahat

bir sekilde aligveris yapmasi saglanmistir. Fakat o donemde kart islemlerindeki maliyetlerin yiliksek
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olmasi, bu kartlarin toplumun geneline yayilmasimi giiclestirmig, kartlar salt seckin ve is

insanlariin kullanimiyla sinirl kalmistir (Parasiz, 1997: 5).

Kredi kartlarinin ilk kullanimi Amerika Birlesik Devletleri’nde 19. yiizyilin sonlarinda
baslamustir (Sahin ve Anik, 2017: 39). Ozellikle alt ve orta sinifi olusturan bireylerin satin
alamayacag iiriinler, kredi kart1 ile ¢ok daha kolay satin alinmaktadir. Insanlar kredi kart1 ile
iiriinlere daha kolay ulasabilme imkanina sahip olmaktadir (Turkan, 2012: 98). Giiniimiiz
toplumunda tiiketim eylemini maksimum noktaya tasiyabilmenin en etkin rollerinden biri de kredi
kart1 kullanimidir. Bu kartlar bireylerin iiriinleri satin almasini kolaylagtirmaktadir (Sahin, 2008:
191).

Gilinlimiizde dijitallesme ve dijital para ile birlikte artis gosteren kredi karti, insanlar1 nakit
paranin mecburiyetinden kurtarmakta, daha genis alanlarda satin alma faaliyetini gerceklestirmesini
saglamaktadir. Aligveris merkezleri, hipermarketler gibi kitlesel tiiketim mekénlarinda kredi
kartlarinin  kullanilmasi ayni zamanda bu ortamlarda bankamatiklerin bulunmasi tiiketicinin
aligveris yapmasini kolay hale getirmektedir. Kredi kartlar1 statii gostergesi olarak da islev
gormektedir. Modern kredi kartlar1 1950 yillar1 itibariyle ortaya c¢ikmaktadir. Kredi karti
kullaniminin giivenilir ve pratik olmasi, kredi kartlarina olan talebi artirmaktadir. Bununla birlikte
titketimi daha kolay yapilabilir hale getirmesi, tasinmasiin kolayligi, psikolojik olarak doyum
saglamasi ve internet aligverisine uyumlu olmasi, kredi kartinin Onemini artirmakta ayrica

tilketiciye hi¢ para harcamadan iiriin satin alma hazzin1 da vermektedir (Duman, 2018: 96-98).

Gilinimiiziin gelismis Bati Avrupa ve Kuzey Amerika kapitalist toplumlar1 bankacilik
kiltiriiniin yapisim1 degistirmektedir. Kapitalist yap1 6ncesinde tasarrufu ve biriktirmeyi insanlara
aktaran bankacilik sektorii, kapitalist toplum ile beraber yeni sdylemler gelistirmekte ayrica bu yeni
sOylemler tiiketim tizerine odaklanmaktadir. Tiiketimi 6zendirmeye c¢alisan bankacilik sektorii,
insanlarin yagsamlarin1 kolaylastiran, bireylerin tiilketim i¢in olmazsa olmazi haline gelen kredi
kartlarin1 6n plana ¢ikartmaktadir. Insanlara dayatilmakta olan yeni tiiketim anlayisi kredi
kartlariyla mesrulastirilmaktadir. Kredi kartlartyla tasarruf geri planda kalmakta, tiiketim
toplumunun temel yapi1 tasi olan tiiketim Ozendirilmektedir. Tiiketici, tasarruf yaparak satin
almadan ziyade kredi karti ile satin almanin daha kolay oldugunu diisiinerek kredi kartina
yonelmektedir. Kredi kartiyla insanlar aligveris siirecini kolay hale getirmekte bununla birlikte de
mutlulugu yakalama ¢abasi igerisine girmektedir. Mutluluk birey i¢in bir iiriine aninda ulasabilmek
ve onu satin alabilmek ile iligkilidir. Bireyin anlik tiiketim ihtiyacimi giderebilmenin en pratik yolu
da kredi kartlariyla iiriin ve nesnelerin satin alinmasidir (Aydin, 2005: 42-43). Ayn1 zamanda bu
durum {ilkeler arasinda gerceklesen tiiketim pratigini artirmaktadir. internetin yayginlasmasiyla
beraber bu alanda kredi kartinin kullaniminin artirtlmasi, uluslararasi alanda tiiketimde cografik ve

zamansal engelleri ortadan kaldirmasina neden olmaktadir (Zorlu, 2002: 13).
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Tiiketim toplumunda, alt ve orta siniflarin tiiketim faaliyetleri, daha onceki nesillere kiyasla
artig gostermektedir ayn1 zamanda kredi kartlari, orta ve alt sinifin iiriinleri satin alma imkanlarinm
artirmaktadir. Kredi kartt yoluyla {ist siniflarin moda {iriinlerini alt ve orta siniflar da
tiikketebilmektedir (Kaban-Kadioglu, 2014: 57-58). Tiiketim eylemi gelismis ve gelismemis {ilkeler
arasinda kiyaslandiginda, aralarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Geri kalmis iilkelerde
tiketim oOzendirilmeye calisilmakta c¢esitli faaliyetlerle tiiketimde artiglar olusturulmak
istenmektedir. Genel olarak bakildiginda bireyin elde ettigi gelirin, tiikettiginden az oldugu
goriilmekte bunun sonucunda da bor¢lanmalarin artmasi da kaginilmaz olmaktadir. Kredi kartlar
da bu kosullar altinda 6n plana cikarak bireylere avantajli kosullar saglayarak tiiketimi cazip hale
getirmektedir. Bireylerin nakit paralarinin olmamasina ragmen, kredi kartlariyla tiiketimi
gerceklestirmesi {riinlere erisimi kolaylagtirmaktadir. Giiniimiize bakildiginda kredi kartlariyla
yapilan harcamalarda bireyin biitcesinden nakit bir paranin ¢ikmamasi, kisinin iicret 6demeden
iiriinii satin aldig1 duygusunu yaratmaktadir. Bu durum daha ¢ok alt ve orta gelir grubuna dahil olan
bireylerde goriilmektedir. Alt ve orta simif tiiketiciler, kredi kartlartyla iist simif bireylerin

titketimine dahil olmaya ¢aligmaktadir (Demirel ve Yegen, 2015: 123).

1.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Toplumu

Gegmis donemlerdeki geleneksel toplumlar iiretici toplum olma niteligine sahiptir. Teknik
gelismeler sonucunda tiiketim kiiltiiriinde yasanan degisimler ile birlikte bireyler farkl kiiltiirlerle
etkilesim igine girmistir. Bu gelisen tiiketim kiiltiirii yeni bir toplumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yeni
olusan toplum da tiiketim toplumu olarak adlandirilmaktadir. Tiiketim toplumunda birey tiiketim
tizerinden kendisini toplumda var etmeye ¢aligmakta ayni zamanda tiiketerek belirli bir konuma
gelecegini diisiinmektedir. Bununla birlikte insanlar toplumun genelinin benimsedigi bir kiiltiirii
benimseme arayisina girmektedir. Bireyler belirli bir kiiltiir iizerinden statii arayisina girmektedir
(Sentiirk, 2012: 67-69).

1.3.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Tarihsel Gelisimi

Kiiltlir, bir toplumun yasam bigimini yonlendiren, toplumu olusturan bireylerin diinyaya
bakis acisin1 belirleyen maddi ve manevi degerlerin biitiiniinii olusturmaktadir. Tiiketim kiiltiirii de
kiiltiirden ayr1 diigiiniilmemektedir. Tiiketim kiiltiiri, toplumu olusturan bireylerin birbirleriyle
olusan etkilesimlerini, iletisgimlerini ayn1 zamanda i¢inde bulundugu sosyal ¢evreyi tiiketilen {irlin
ve nesneler aracilifiyla kavramasi olarak tanimlanmaktadir. Bireyin giinlik yagsam tarzindaki

degisim, tiikketim kiiltlirlindeki degisim olarak da nitelendirilmektedir (Aydin, 2005: 16).
Tiiketim kiiltiiriiniin diinya genelinde yayilimi iki degisik bicimde gerceklesmektedir.
Bunlardan ilkine bakildiginda, her toplumun farkli bir kiiltiiriiniin oldugu, bu sebepten de her

toplumun ayr1 bir tiiketim kiiltiiriine sahip oldugu belirtilmektedir. Burada belirtilmek istenen
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durum, diinya iizerindeki her toplumun yasam bigimlerinin, geleneginin, bakis acilarinin farkl
oldugu vurgusudur. Tiiketim kiiltiiriinii ikinci perspektiften ele alanlar, tiiketim ile pazar ekonomisi
arasinda baglanti kurmaktadir. Tiiketim kiiltlirlinlin pazar ekonomisinin egemen oldugu ve
postmodern toplumlarda varligini siirdiirdiigii belirtilmektedir. Ekonomik yapida gergeklesen bu
degisimle beraber, tiiketimin dogasinin da degistigi soylenmekte ve ayni zamanda gerceklesen bu
degisimin tiiketim kiiltlirine de yansidigi dile getirilmektedir. Kanaatkarligin egemen oldugu bir
toplumsal yapidan, tiiketim toplumuna dogru gerceklesen degisim tiiketim kiiltiirtiniin olusumunun

temelini olusturmustur (Organ, 2004: 18-20).

Tiiketim kiiltiirii icinde bulunan yasam tarzini, bireyin kendisini nasil tanimladigini,
konugmasini, yeme i¢me tercihlerini, nasil giyindigini, bos zamanlarini nasil degerlendirdigini, ev,
araba se¢imini, tatilini nerede ve nasil gergeklestirdigini ayni1 zamanda tiiketimi gergeklestirme
bi¢cimini kapsamaktadir. Bugiiniin tiiketim kiiltiiriine bakildiginda tek bir modanin olmadig,
modalarin oldugu, kurallarin dayatilmadigi bunun yerine tercihlerin 6n plana ¢iktig1 bir kiiltiirden
bahsedilmektedir. Yeni olusan tiiketim kiiltiirii farkliliklar diinyasi olarak da tanimlanmaktadir.
Glinlimiiziin tiiketim kiiltiirii anlayis1 tek bir yagam bicimi dayatmasinin ortadan kalktigi, farkli
giyim, bos zaman, yeme i¢cme aligkanliklarinin egemen oldugu ve statik statii gruplarmin

egemenliginin sona erdigi bir kiiltiirdiir (Featherstone, 2013: 149-150).

Tiketim kiiltiiri glinimiiz toplumlarinda modern bir kiiltiirii inga etmistir ayrica tiiketicilerin,
faydadan ziyade statii, sembol ve imajlar1 satin alabilme adina ortaya ¢ikan bir tiikketim siireci
olarak degerlendirilmektedir. Belirli bir kimlige ve sinifa sahip olabilmek icin gerceklesen tiiketim
pratikleri, tiiketim kiiltlirliniin igerisinde yer almaktadir (Karaca ve Giimiis, 2018: 26-27). Tiiketim
kiiltiiriinde imajlarin énemli bir etkisi bulunmaktadir. Kiiltiir imajlar1 birer meta halinde tiiketiciye
sunulmakta, kitle iletisim araglariyla imajlar tiiketiciye cazip hale getirilmektedir (Bayhan, 2011:
225). Tiiketim kiiltiiri, simgesel iirlinlerin, imajlarin, giinliik yasam pratiklerinin kitlesel olarak
tiiketilmesi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin kokiine inildiginde, reklamlarin, biiyiik
aligveris merkezlerinin, eglence alanlarmin, tatil mekanlarinin kitlesel anlamda tiikketimi
anlasilmakta, bu siirecin baslangicinin da Ingiltere’de 18.yiizyila dayandigi daha sonra Amerika
Birlesik Devletleri’nde goriildiigli belirtilmektedir. Toplumun tamamini kapsayacak gosterisli
tiilketim nesneleri, tiiketim kiiltlirlinlin ana yapilarin1 olusturmakta bununla birlikte kiiltiirel yapiy1
toplumun merkezine oturtmaktadir. Tiiketim kiiltiirii yapisinin olugmasiyla birlikte birey yeni bir
kimlige biirlinme ¢abasi igine girmistir. Bu donemle beraber kisiligin erdemi 6n plana ¢ikmaktadir
(Featherstone, 2013: 198-199).

Kapitalist sistem ile birlikte sermaye birikimi, yeni olusan pazarlar igin iiretimi
hizlandirmakta bununla birlikte de her donemde kendi iiretim yapisina uygun bir sekilde tiiketim
kiltirii olusturmaktadir. Paranin basat konumu ve sermaye ile maddi sekilde olusturulan iiriin

nesneler metalara doniistiiriilerek, bireyin tiiketim silirecine yogun katilimi saglanmaya
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calistirilmaktadir. Bu olusturulan metalarin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi saglanarak, kendi
toplumunun diger toplumlardan farkli oldugu duygusu verilmektedir (Giinel, 2016: 24). Tiiketim
kiiltiirliniin var olmas1 ve diinyay1 c¢evreleyen yeni bir kiiltiirel olusumu kapitalizmden bagimsiz
diisiinmek dogru bir yaklagim olarak goriilmemektedir. Kapitalist ekonomik sistemde de paranin
giicii onem kazanmakta aym1 zamanda sermaye, kapitalizm i¢in kilit bir gorev iistlenmektedir.
Kapitalist sistemin var olabilmesinin temel sarti olan sermaye, paranin birikimi olarak
tanimlanmakta bununla beraber kapitalist sistemin kurallarina uyanlar var olabilmekte ve
ilerleyebilmekte, kosullara ayak uyduramayanlar ise ilerleyememekte veya kaybolup gitmektedir.
Bu sistemin varlig1 hizli bir sekilde iiretime, bununla birlikte de iiretilen lrtinlerin hizli bir sekilde
tilketimine dayanmaktadir. Pazar ekonomisi olusturmak da kapitalizmin temellerinden birini
olusturmaktadir. Uretilen iiriinler birer meta haline getirilerek pazarda tiiketicinin karsisina
cikarilmakta bu siiregte toplumu olusturan biitiin bireyler birer tiiketici rolii iistlenmektedir.
Gergeklestirilen tiiketim ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkinlik olarak da goriilmektedir. Uretilen
kiiltiirel nesneler, bireylerin farkli ihtiyaglarina cevap verebilmekte, bu durum da talepleri
farklilagtirarak yeni ihtiyaglar dogurmaktadir. Bu sekilde tiiketim kiiltiirii siireci hiz kazanmaktadir
(Koroglu, 2012: 24-28).

Tuketim kiiltiirti, serbest piyasa kosullart igerinde Kkapitalist toplumlarin yapisinda
olugmaktadir (Yaniklar, 2006: 52). Kapitalizmin gelismesi, tiiketim dinamiklerinde yasanan
gelismeyle pazar ekonomisini basat bir pozisyona getirmektedir. Pazar ekonomisinin toplumdaki
bu basat hali, giindelik yasami1 da etkilemektedir. Toplumsal yapidaki yasanan bu degisme,
bireyleri her alanda etkilemektedir. Bireyin toplum igerisindeki konumu, artik ne kadar tiikettigi ile
iligkilendirilmektedir. Ekonomi ile yasanan bu doniisiim, bireyin sosyal alanmi etkilemektedir.
Kapitalizm ile yasanan bu degisim, bireyin yagamini tiikketim odakli hale getirmektedir. Bu siirece
bireyin kiiltiirel yonii de devreye sokularak tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu bir toplumsal yap1
olusturulmaktadir (Arklan, 2012: 80). Kiiresellesme ile serbest piyasanin, iiretim odakli olmasinin
yani sira tiiketimi de goz onilinde bulundurarak politika {iretmesi tiiketim kiiltiiriiniin olusumunu
hizlanmaktadir. Bireyler sadece ekonomik degil sosyal ve Kkiiltiirel alanlarda da degisimler
yasamaktadir (Ciblak-Coskun ve Zdhre, 2013: 500).

Tiiketim kiiltiirii ekonomik bir toplumsal yapiyr olusturmakla beraber kiiltiirel ve sosyal
alanda da toplumun dinamiklerini olusturmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin kiiltiirel anlamda, kiiltiirleri
yakinlastirdigi sdylenebilmekte ayni zamanda kapitalist kiiltiiriin olusmasina da hizmet ettigi
belirtilmektedir. Bati Avrupa ve Kuzey Amerika gibi kapitalist pazar ekonomisine sahip olan
iilkelerin belirledigi maddi ve manevi {iriin ve nesnelere anlamlar katilarak, belirlenmis semboller
aracilifiyla tiiketicilere bu firlinler sunulmaktadir. Bat1 kiiltiirii diye adlandirilan tiiketim kiiltiirii
kavrami Ozellikle Amerika ve Bati Avrupa iilkeleri tarafindan diger iilkelere kitle iletigim
araglariyla sunulmaktadir (Coskun, 2011: 37-39). Bir kiiltir haline gelmis olan tiikketim, maddi

yarar1 gozetmemekte, gostergelerin tiiketimini 6n plana cikarmaktadir. Jameson’a gore kiiltiir,
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tilketim toplumunun merkezi haline gelmistir. Diger donemlerle karsilastirildiginda, bu donem
kadar higbir donemde gostergeler ve imajlar etkili olmamaktadir. Reklam ve aligveris merkezleri
kullanilarak, iriinler siisli bir sekilde dizayn edilerek tiiketicilerin karsisina ¢ikarilmaktadir.
Giindelik tiiketim triinleri, estetik hale getirilerek, ger¢ek anlamlar1 disinda sergilenmektedir. Belli
bir tiikketim kiiltliri olusturularak, toplumun 6niine bu iirlinler konulmaktadir (Featherstone, 2013:
153).

Tiiketim kiiltiirii sosyal alanda 6nemli bir etkiye sahiptir. Daha 6nce yasamlarini siradan bir
sekilde devam ettirmeye c¢aligan insanlar, tiiketim kiltiirliniin gosterdigi farkliliklar neticesinde
yasam bigimlerini hizli bir bigimde degistirmektedir. Yasam bi¢ciminde gergeklesen bu degisimin
temelinde, bireyin toplumda elde etmek istedigi sinifsal konum ve statii bulunmaktadir. Tiiketiciler
bulunmak istedikleri sinifa ait {iriin ve mallar1 tercih etmektedir (Arklan, 2012: 81). Tiiketilen
iiriinlerin bireylerin sosyal yasantisin1 etkiledigi goriilmektedir. Farklilik bilinci 6n plana
¢ikarilmaya caligilmaktadir. Tiliketim kiiltiirii kisinin yalnizca kiyafetlerini degil, evi, arabasi, ev igi
dekorasyonu ve bunun gibi giinliikk hayatlarinda kullandiklar1 iriinleri de igermektedir. Estetik
anlayisinin 6ne ¢ikarilmasi ile tiiketiciler birbirlerinden farkli {iirlinleri tercih etmektedirler
(Featherstone, 2013: 155-156). Tiiketim kiiltiiriiniin anahtar1 olan sinirsiz hazci tiiketim anlayisi,
toplumun biitiiniinii aligveris tutkunu belirli bir statiiye, kimlige ulasabilmek adina tiikketimi vaz
gecilmez olarak gormektedir. Yasamda var olabilmek adina, tiiketim insanlar agisindan vaz
gecilmez olmaktadir. Toplumda belirli bir statiiye sahip olabilmek adina tiikketmek icin yasayan
bireyler olusmakta bununla birlikte bireyler kitle iletisim araglariyla kendilerine empoze edilen
iirin ve nesneleri satin alarak yeni kimlikler, statiiler olusturma cabasina girmektedir. Ayni
zamanda tiiketim kiiltliri bireylerin sosyal olaylara yonelik verdikleri tepkileri standart hale
getirmektedir. insanlarin verdikleri tepkiler, tiikettikleri iiriinlerle, kitle iletisim araclariyla sunulan
iiriin ve nesneler ile sinirli olmaktadir. Mc Donalds hamburgerleriyle beslenmek ya da Fanta igmek
kiiltiirlerin standartlagsmasina 6rnek olarak verilebilmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin etkiledigi baska
bir sosyal alan da eglencedir. Bireyler eglenerek kendilerini mutlu etmektedir. Tiiketim kiiltiliriinde

mutlulugun kaynag tikketmektir (Koroglu, 2012: 33-34).

Makinelerin icadi ve Endiistri Devrimi tiketim kiiltiirliniin  baglangict  olarak
degerlendirilmektedir. Bu donemin temel 6zelligi olan iiretimin hizli yayilmasindaki basari ilk
zamanlarda tiiketimde gergeklestirilememistir. Bunun sebebi ise Protestan ahlak ve geleneksel din
anlayisinda tutumlulugun 6n planda olmasi, tiiketimi asgari seviyede birakmaktadir. Makinelesme
ve teknolojideki gelismeler, endiistri devriminin etkileri ilerledikge, fordist liretim tarzi olarak
belirtilen seri iiretimin hiz kazanmasi ve bunun getirdigi kitlesel tiretim, kitlesel tiiketim yapisin1 da
zorunlu hale getirmektedir. Bu durum da yeni bir yasam big¢imini ve kiiltiiriiniin olugsmasini
saglamaktadir. Kapitalizmin ortaya g¢ikmasiyla hiz kazanan fordist {iretim yapisinin, tiiketimi
zorunlu hale getirdigi goriilmektedir. Yaratilan yeni tiiketim anlayisinda bireylere alternatifler

sunulmaktadir (Aydin, 2005: 17). Yeni olusan yapi, kurallart1 kendi i¢inde barindirmaktadir.
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Tiiketim kiiltliri gec kapitalizmin bir pargast olmakla beraber sorunlu bir asamasi olmaktadir
(Organ, 2004: 19).

Tiiketim kiiltiiriiniin temeli 16. ve 17. yiizyil Ingiltere’sine kadar uzanmaktadir. Tiiketim
Ingiltere’de saray halki etrafinda yogunlasmis daha sonra da Avrupa’da yaygmlik gdstermistir. 18.
yiizyila gelindiginde fordist iiretim yapisinin gelisimiyle beraber kitlesel {iretim 6ne ¢ikmis bunun
sonucu olarak da tiiketiciler satin alacaklari iiriin ve nesneleri olusturulan pazarlardan temin
etmistir. Artan kitlesel tiretim, kitlesel bir tiiketimi meydana getirmistir. Tiiketim taleplerinin hizl
artigt ile bireyler temel ihtiyaglarinin disinda arzu ve isteklere yonelmeye baglamistir. Geg-
kapitalizmin kiiresel boyutlara ulagsmasiyla birlikte, {iretim, yerini tiiketim odakli bir yasam
bicimine birakmistir. Toplumda meydana gelen bu gelisime temel olusturan en 6énemli olay ise 18.
yiizyilda Bati Avrupa’da kendini gosteren endiistri devrimidir. Ayni 6l¢iide bilimsel ¢alismalarin
endiistri alaninda uygulanmasi, sermaye birikiminde goriilen artig, zaman i¢inde yeni bir yasam
tarzinin olusumuna neden olmaktadir. 1950°li yillarla beraber kitlesel tiiketim kendisini agik bir
sekilde gostermektedir. Ozellikle ikinci Cihan Harbi’nin sonrasinda Amerika basta olmak iizere,
gelismis bati iilkelerinde iiretim, yerini tiiketim odakli bir yapiya birakmaktadir. Kitle iletigim
araclarinin gelismesi, pazar ekonomisinin yayginlasmasi, teknolojinin gelisimiyle beraber ulasim
imkanlarinin genislemesi tiiketiciye {iriin ve nesnelerin daha hizli ve kolay ulagabilmesini
saglamaktadir. Bunun sonucu olarak da toplumu olusturan bireyler yeni bir tiiketim kiiltiirii ile
karsilagsmaktadir (Zorlu, 2016: 807).

Kapitalizm ve onunla iligkilendirilen tiketim kiiltiiriiniin gelisim stireci 18. yiizyila kadar
dayanmaktadir. Tiiketim kiiltliriiniin gelisimini reklamlar, biiylikk magazalar, kitlesel eglence
mekanlar1 ve bos zamanlar hizlandirmaktadir. Endiistri Devrimi ile birlikte ingiltere basta olmak
iizere batili iilkelerde gelisen kitle iiretimi, pazarlarin olugmasini saglamakta ayn1 zamanda da bu
pazarlarda tiiketicilere farkli tercihler sunulmaktadir (Yaniklar, 2010: 27). Toplum yapisinin
degisimine es zamanli olarak tiiketim pratiklerinde de degisimler yasanmaktadir. Gelisen kapitalist
sistem ile endiistri yeni kollara sahip olmakta, tiiketilen iirlinlerdeki artisla beraber de yeni tiikketim
modeli ortaya ¢ikmaktadir. Kitle iiretim iiriinii olan fordist iiretim bi¢imi, ayn1 zamanda tiiketimi
kitlesel hale getirmektedir. Fordist yap1 yeni bir tiiketici kitleyi meydana getirmekte bununla
birlikte 1970’lerle beraber kitle {iretiminin devreye girmesiyle, pazarlar firetilen {iriinlere
doymaktadir. Bu dénemde tiiketicilerin taleplerinin farklilasmasi, teknolojik gelismeler postfordist
dretim yapisini meydana getirmektedir. Bu siiregte farklilasmanin 6ne c¢ikmasiyla beraber
bireysellik O6nem kazanmakta ayni zamanda bireyler tiiketim araciyla kendi kiiltiirlerini
olusturmaktadir (Aydin, 2005: 62 -74). ikinci Cihan Harbi sonunda, bunalim déneminin sona
ermesiyle beraber tliketimde artis yaganmaktadir. Tiiketim kiiltiirii kavrami da bu siirecin sonunda
daha belirgin hale gelmektedir (Giinel, 2016: 23).
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Tiketim kiiltlirtiniin Tiirkiye’deki gelisimi ise 19. yiizyilda ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de
19. yiizyilda ekonomik yasamda yasanan degisimler ile birlikte Avrupa ile daha yakin iliskiler
kurulmaya baglanmistir. Avrupa ile gerceklesen bu etkilesim sonucunda da Tiirkiye’de bulunan
aligveris mekanlarinin ve geleneksel mesleklerin 6nemini yitirdigi goriilmekte bunun sonucu olarak
da bireylerin tiikketim aligkanliklarinda degisimler gézlenmektedir. Osmanli evlerine bakildiginda
zengin ve yoksulun tek bir tiiketim kalibi igerisinde bulundugu goriilmektedir. Yeni gelisen tiiketim
kiiltiirii ile farkli sosyal gruplara gore tiiketim kaliplar1 olusturulmaktadir. Bu olusan yeni tiiketim
kaliplar1 siniflarin birbirlerine istiinliiklerinin simgesi olarak nitelendirilmektedir. Bu siirecin
sonucunda vitrinlere géz atmak ve sokak magazalarim gezinmek 19. ylizyilin sonlarinda bir
etkinlik haline gelmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin as1l yayginlastig1 ve aktif bir hale geldigi donem
1980’11 yillar olarak degerlendirilmektedir. 1980°li yillarda degisen sosyal yasam tarzi liberal
ekonominin gelisimini hizlandirmistir. Tiirkiye bu yillarda liberal ekonomik bir toplum olusturma
cabasinda hizla yol almakta ayn1 zamanda 1980 oncesi korumaci politikalar yerini liberal
politikalara birakmaktadir bu durum yabanci yatirnmcilarin Tiirkiye’ye gelmesine neden
olmaktadir. Tiirkiye’de yasanan bu gelismeler tiiketim aligkanliklarinin ve mekanlarinin
degismesine neden olmaktadir. Ozellikle son on yilda biiyiiksehir ve biiyiik alisveris merkezlerinin

ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Koroglu, 2012: 31-32).
1.3.2. Tiiketim Toplumu ve Tarihsel Gelisimi

Tiiketim toplumu bireylerin giinliikk yasamina yeni girmeye baslayan kavramlardan birini
olusturmaktadir. ilk olarak bu kavramin akademik dilde kullamlmaya baslandig1 goriilmiistiir.
Sonrasinda ise giinliik yasamin igine giren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavram
oncelikli olarak 1970’li yillarda Bati’da kullanilmaya baglamistir. Bu siire¢le beraber iiretimin
merkezde oldugu bir sosyal yapidan, tiiketimin merkezde oldugu bir yapiya gecisin oldugu
gozlenmektedir (Giimiis, 2018: 33; San ve Hira, 2004: 5). Tiiketim toplumunu tanimlayabilmek
adina sorulacak en 6nemli soru, tiiketim toplumunun ne zaman ortaya ¢iktig1 sorusudur. Tiiketim
faaliyeti hi¢ siiphesiz ki insanligin dogusu ile beraber ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketim toplumu
yapisini almasi ise toplumun yapisal bir doniisiim gegirmesiyle olusmaktadir (Aydin, 2005: 13). Bu
toplumsal yapida ana kural tiiketmektir. Bireyler tiiketerek kendilerini var etmekte ayn1 zamanda
degisim bu toplum bi¢iminin temelini olusturmaktadir. Degistirmek {izerine kurulu bir sistem
olusturuldugundan, bireyler yasammin her aninda tiiketimle karsi karsiya gelmektedir (Ozbey,
2018: 7).

Tiiketim toplumu, ge¢c modern veya postmodern toplum olarak da nitelendirilmektedir. Bu
toplum yapisinda kiiltiirlerin metalagtigt ve nesnelerin de birer tiiketici metalar1 haline geldigi
belirtilmektedir (Ozcan, 2007a: 8). Tiiketim toplumu nesne ve iiriinlerin, kullamm degerinin yok
edilmesiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu donemde birey iiretime daha az zaman ayirmakta,

bireysel ihtiyaclarini 6n plana ¢ikararak daha fazla tiiketim etkinligi gostermektedir (San ve Hira,

28



2004: 15). Toplumlarin mal, {iriin ve hizmet tiretmeleri degil, mallarin ve metalarin sinirsiz bir
sekilde tiiketilme siirecinde olusan yeni toplumsal yapiya tiiketim toplumu denilmektedir.
Tiiketimle beraber zenginligin, yeni bir popiiler kiiltiirlin ortaya ¢ikmasi, sosyal smiflarin ic¢ ige
girmesi ve bireycilikte goriilen artis bu donemim tartigmali konular1 arasinda bulunmaktadir
(Bayhan, 2011: 223). Toplum igerisinde tiiketim faaliyetlerinde goriilen artig tiikketim toplumu
kavramini ortaya g¢ikarmaktadir. Uretimden ziyade tiiketimi 6n plana ¢ikaran kavram olarak
nitelendirilmektedir. Tiiketim toplumu iiriin ve nesnelerin hizli bir sekilde tiiketimi ile elden
cikarilmasi olarak da tanimlanmaktadir. Toplumdaki refah seviyesindeki yiikseklik, ¢alisilan zaman
stirelerinin azaltilmasi, bireylerdeki aidiyet anlayisinin tiikketim ile belirlenmesi, giinliik yasamin
estetik hale biiriinmesi, tiiketimin yasamin merkezine konumlanmasi, hayatin ticarilesmesi gibi
konular tiiketim toplumunun iginde barindirdig1 6zelliklerdendir (Zorlu, 2002: 12-13). Toplumsal
alanda {irtin ve nesnelerin iiretiminden ziyade tiiketimi, tiiketim toplumunun konusu olmakta Gte
yandan tiiketim toplumunun olusumuyla bos zaman etkinliklerinde artislar goriilmektedir (Dal,
2017: 7).

Tiiketim toplumunda, kitleler cesitli alternatifler ile kars1 karsiya gelmektedirler. Uriin ve
nesnelerde olusan bu ¢esitlilik tiiketiciyi daha fazla biiyiilemeye baglar. Tiiketim toplumu, tiiketim
egemenligini ortaya c¢ikarmaktadir (Tikel, 2014: 9). Tiiketimin her donemde var oldugu
bilinmekte, ayn1 zamanda her dénemin farkli tiiketim aligkanliklarinin oldugu diistintildiigiinde
tilketim toplumunun da kendine 6zgii bir yapisinin oldugu goriilmektedir. Tiiketim toplumunu
geleneksel toplum bigimleriyle karsilastirdigimizda, yeni gelisen toplum bigiminde tiiketim sosyal
yasam icerisinde topluma yon veren ve toplumda bir gii¢ gosterisi olarak goriilmektedir. Tiiketim
toplumu sosyal tabakalagsma, toplumsallagsma, insanlarin kimliklerini insa etmesini saglayan ve
yasam bigimlerini olusturan Ogelerin toplami olan bir olgu olarak adlandirilmaktadir. Modern
toplumda iiretim o toplumu nasil bigimlendiriyorsa, tiiketim toplumunda da tiiketim o toplumun
yapisini olusturmaktadir. Endiistri toplumunda bireylerin emek ve kendilerine yabancilagmasi gibi,
tilkketim toplumunda da bireylerin kendileri disinda yaratilan arzu ve ihtiyaglar iizerinden
yabancilastigi goriilmektedir. Bunun sebebi de insanlarin, kendilerini disaridan empoze edilen istek
ve arzular araciligr ile ifade etmesidir. Bu yiizden de tiiketiciler tiiketim toplumunda bir kafese
sitkismis gibidirler. Bireyler dayatilmakta olan arzu ve isteklerin pesinden kosarken, kendi
benliklerini kaybetmektedirler. Bununla birlikte disaridan empoze edilen kimliklere biiriinmek
zorunda kalmaktadirlar. Sosyal bir statii elde etmek i¢in kullanim degerinin disinda satin alinan
tirlin ve hizmetler, insanlar1 diger insanlara kars1 yabancilagtirmaktadir (Demirezen, 2015: 35-36).
Tiiketim toplumunda gegici iirlinleri tiikketmenin amag haline geldigi goriilmekte ayn1 zamanda bu
iriinlerin satildig1 aligveris merkezleri ve magazalarin da her siniftan insanin gidebilecegi eglence
merkezleri haline gelmektedir. (Cubuke¢u, 1999: 87).

Tiiketim toplumu, bireylerin gereksinimleri ile bu gereksinimleri giderecegi diisiiniilen

metalar arasinda baglari koparmaktadir. Insanlar satin alacag iiriinii tercih ederken, iiriinlere
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yiiklenen sembolleri degerlendirerek belirlemektedir. Marka ve iirlinlerin karakterleri ve igerdikleri
semboller tiiketicilerle yakin bag kurmaktadir (Demirezen, 2015: 51). Modern éncesi donemde
tiketim faaliyetleri iiretim ile iliskiliyken, giiniimiiz tiiketim toplumunda tiiketim, iiretimin
devamini saglamak adina gerekli olmaktadir. Insanlar tiiketerek kendilerini ifade etme imkanini
bulmaktadir. Iletisimde gerceklesen ilerleme ile kisiler oturdugu yerden bile tiiketimi
gerceklestirebilmektedir (Yavuz ve Zavalsiz, 2015: 142-143). Tiiketim kendini var edebilmek i¢in
nesneleri kullanmakta ayni zamanda nesneleri kullanarak, onlarin tiiketimini hizlandirmaktadir
(Cubukgu, 1999: 89).

1.3.2.1. Tiiketim Toplumu-Kapitalizm

Tiiketim toplumunda iirlin ve nesnelerin tiiketimini gerceklestirebilmenin ve yaratilan bos
zamanlarin temeli kapitalist ekonomik modele dayanmaktadir. Kapitalizm bireyciligi, zenginligi,
popiiler bir kiiltiiriin olusumunu hizlandirmaktadir (Dal, 2017: 7). Insanlar kapitalist ekonomik
sistemin motoru olarak degerlendirilmektedir. Birey bu sistemde tiiketici olarak deger tagimaktadir.
Kapitalizmin ne diizeyde bliyliyiip gelisecegi tiikketim toplumunun ne diizeyde gelisecegine bagh
olmaktadir. Bu nedenle kapitalizm, tiiketim toplumunu canli tutmaya ¢alisarak ayakta durmaya
calismaktadir (Kaban-Kadioglu, 2014: 23).

Tiiketim toplumunun var olabilmesinin en Onemli kosulu, kapitalist ekonomiye sahip
olmaktir. Kapitalizm ile birlikte pazar kosullarinin da ortaya c¢ikmasi tiiketim toplumu siirecini
hizlandirmaktadir. Kisaca soylemek gerekirse tiiketim toplumunun olusumu i¢in kapitalist toplum
bigiminin olugmasi1 gerekmektedir. Endiistrilesme de kapitalist sistemin bir pargasi olarak
degerlendirilmektedir. Heniiz kapitalizm siirecini tamamlayamayan toplumlarin tam anlamiyla
tilketim toplumu o6zelliklerini yansittigi sdylenememektedir. Daha ¢ok bu toplumlar taklit ve
benzeme eylemlerini kullanmaktadir (Organ, 2004: 18-20). Kapitalizm, 6zellikle Ikinci Cihan
Harbi sonrasinda toplumun her alaninda hakimiyetini gostermeye baglamistir. Kapitalizmin sosyal
ve kiiltiirel alanlar1 etkilemesi, tiiketime de yansimistir. Kapitalizmin kitlesel bir tiiketimi
ongormesi, toplumun tiiketime olan bakis agisini degistirmistir. Kapitalizm, insanlarin bog

zamanlarini tiiketerek gecirmesini istemektedir (Demirel ve Yegen, 2015: 119).

Kapitalizm 0&ncesinde toplumlar tiikketim toplumu niteligi tasimamaktadir. Cilinkii o
donemlerde iiriin ve nesneler bir an dnce tiiketilmek, kullanilmak ve diger iiriinlerle degistirilmesi
nedeniyle tretilmemektedir. Fakat feodal yapmin yikilmasi, bunun sonucunda da kapitalizmin
ortaya ¢ikmasi tiiketim faaliyetini basit bir ihtiyacin 6tesine gegirmekte ayn1 zamanda insanlar igin
vazgecilmez etkinliklerin 6énemli bir par¢asini olusturmaktadir. Tiiketim toplumu da bu kapitalist
yapida giiclenmektedir. Endiistri Oncesinde ihtiyaglara gore belirlenen iretim, endiistrinin
gelisimiyle beraber kar elde etmek ile iliskilendirilmekte ve insanlarin tiiketerek yasamlarim

siirdlirebilecegi algis1 yaratilmaktadir. Bunun sonucu olarak da kitlesel bir tiiketim algist
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olusturulmaktadir. Kitlesel tiiketimin de kitlesel iiretimin gelistirilmesiyle daha giiglii olacag
belirtilmektedir (Aydin, 2005: 14).

1.3.2.2. Tiiketim Toplumu-ihtiya¢

Bireyler, temel ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve nesneleri satin almamakta, bu durum da
tilketimin kendisinin bir ihtiya¢ haline geldigini géstermektedir. Bu toplum yapisityla beraber kisiler
bos zamanlarini disarida, park alanlarinda, pikniklerde degil biiyiik magazalar ve hipermarketlerde
gecirmektedir. Bireyler bu alanlarda aktif bir sekilde tiiketim faaliyeti gergeklestirmektedir. Bu
alanlarda insanlar akillilarinda olmayan {iriin ve nesneleri de satin alabilmektedir (Cinar ve
Cubukgu, 2009: 279). Tiketim toplumunda istek, arzu ve duygular, ihtiyaclarin Otesine
gecmektedir. Thtiyaclar haricinde, nesne ve iiriinlerin metalasmasi ile beraber yeni arzu ve duygular
ortaya cikmaktadir. Gergek disi ihtiyaglarin olusmasiyla, neyin arzu edilecegi, neyin tiiketilecegi
bireylerin disinda gergeklesen bir siirectir (Cubukgu, 1999: 89). Tiketici lizerinde sinirsiz ihtiyaglar
uretilmekte, yaratilan ihtiyaglarla beraber insanlarin iizerinde mutsuzluk ve gerilim duygusu
asilanmakta, bu olusan duygu durumunun ancak aligveris ile mutluluga doniisebilecegi
belirtilmektedir (Dal, 2017: 7). Tiiketim toplumunda prestijler, imajlar 6nemli bir yer isgal
etmektedir. Bu yeni olusan yapiyla beraber bireyler temel ihtiyaglarinin 6tesine gegerek kendilerine
yapay ihtiyaglar olusturmaktadir. Bu olusan yapay ihtiyaglarin temelinde de bireyin toplum

icerisinde belirli bir prestij ve statii kazanma arzusu yatmaktadir (Baudrillard, 2017: 83).

Ihtiyaclar arzularla desteklenmekte, smirsiz bir ihtiyag siireci olusturulmaktadir.
Gostergelerle olusturulan yeni ihtiyaglar doyumsuzlugu simgelemektedir (Baudrillard, 2017: 90).
Gergek ve yaratilan sanal ihtiyaglar arasindaki farkin yok oldugu tiiketim toplumunda, bireylerin
iiriind satin almasiyla beraber, bu iiriinlerin neden, nasil ve nereden satin alindig1 da énem kazanir.
Farklilasmak adina gerceklestirilen tiiketim, tiiketimi zorunlu hale getirmektedir. Bu durumdan da
anlasildig1 gibi tiiketim toplumunda ihtiyag, farkliliklarn belirgin hale getirmeyi amaglamaktadir.
Cesitli toplumsal konumlara sahip kisilerin yemesi, igmesi, barinmasi, eglenmesi, ¢alismasi,
giyinmesi gibi ihtiyaclarma ortam saglayan mekanlarin gesitlendigi goriilmektedir ayrica bu
mekanlarin sembolik anlamlar tasidigi ayn1 zamanda da belirli statii sembollerine sahip oldugu
goriilmektedir. Bireyler de istedigi sosyal konumlara ulasabilmek i¢in bu mekanlar1 tercih
etmektedir (Biilbiil, 2010: 19-20). Bireyler kendilerini toplumda dahil etmek istedigi sinifa gore
sahte ihtiyaglar belirleyerek, belirli prestij ve imajlara sahip olmak istemektedir. Birey bu

ihtiyaglari giderdiginde belirli bir sinifa dahil olabilecegini diisiinmektedir (Baudrillard, 2017: 109).

Bireyin i¢inde yasadig1 toplumun kiiltiirel yapisi, reklamlar, ¢evrenin etkileri tiiketimi énemli
olglide etkilemektedir. Bu kiiltiirel kosullarinda etkisiyle bireylerde yeni istekler, arzular, haz ve
tatminsizlik yaratilarak, bireyler tiiketime bagimli hale getirilmektedir (Torlak, 2016: 44-45).

Tiiketim toplumunun yapisina bakildiginda ihtiyaclarm siirekli degisim igerisinde oldugu
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goriilmektedir. Bireyler tizerinde siirekli yeni ihtiyaglar yaratilarak eski ve yeni kavramlar1 tizerinde
odaklanilmaktadir. Yeni liiksiin, eski ise yoksullugun simgesi olarak gdsterilir; bunun sonucunda
da bireylerde yeni ihtiyaclar olusturulur (Ozcan, 2007a: 14). Aym zamanda ihtiyaglarm tiiketim
toplumuyla beraber degisim yasadig1 goriilmektedir. Uriin ve nesnelerin anlamlarim yitirdigi, bu
nesnelerin satin alinmasindaki tatminin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin belirli
nesnelere baglanmasina neden olmaktadir. Kitle iletisim araglariyla belirli nesneler tiiketicilere
cezbettirilerek, bu iirlin ve nesneler ihtiya¢ haline getirilmektedir. Birey bu siirecte pasif bir
manken konumundadir (Baudrillard, 2017: 80-86).

Endiistri devrimiyle olusan yeni ig¢i sinifi varligi, kentte niifusun artis géstermesi, ekonomide
yasanan krizler tiikketim toplumunun olusumuna zemin hazirlamaktadir. Olusan tiikketim toplumu ile
nesneler metalar haline doniismekte, tiiketim ile yasam tarzlarinin satin alindigi belirtilmektedir.

Toplumun bagimli bir tiiketim yapisina doniistiigi goriillmektedir (Ceylan, 2010: 17; Dal, 2017: 6).

Tiiketim toplumu olarak adlandiran toplumun olusumunu etkileyen birden ¢ok etken
bulunmaktadir. Bu kitlenin meydana gelmesindeki oncelikli olay Endiistri Devrimi’nin ortaya
¢ikmasidir. Endiistri Devrimi ile birlikte yeni bir tiretim modeli olan fordist {iretim yapisinin ortaya
cikmasi, seri iiretimin hiz kazanmasi, bununla birlikte Uretilen iriinlerde arti {irlinlerin agiga
¢itkmasi Kkitlesel bir tiiketimin 6nemini artirmaktadir. Endistri Devrimi ile beraber insanlardaki
calisma prensiplerinde yasanan degisimlerde tiiketim toplumunu ortaya g¢ikaran bir baska etken
olarak goriilmektedir. Endiistri 6ncesinde insanlar tarim toplumu yapisi igerinde c¢alismalarini
stirdiirmektedir. Tarim doneminde ¢ogu bireyler serf olarak, birtakim kisilere bagimlilik igerisinde
tarimsal etkinliklerini ger¢eklestirmektedir. Fakat endiistri devrimiyle yagsanan degisimlerle beraber
bireyler 6zgiir bir sekilde emeklerini sergileyerek iiretim siirecine katkida bulunmaktadir. Uretici
olarak caligma alani igerisinde olan bu kisiler bos zamanlarin1 degerlendirmek adina kendilerine
yeni aktiviteler yaratmaktadir. Bireyler bu aktivitelerini kapitalist sistemin de etkisiyle daha ¢ok
tiilketim faaliyetleriyle degerlendirmektedir. Biiyiilk magaza ve alisveris merkezleri de bu tiiketim
siirecine hizmet etmektedir. Tiiketim toplumunu olusturan bir bagka etken ise orta ve alt smifi
olusturan bireyler tiikketimi bir statii ve prestij olarak degerlendirmekte ve siniflar arasi gegisin bir
yolu oldugunu diisiinmektedir. Uretilen iiriinlere, bireylerin bilingaltlarina isleyecek bir sekilde yeni
sahte anlamlar yiiklenmesi tiiketim toplumu olusturan bir bagka etken olarak degerlendirilmektedir.
Uretilen iiriinlerin kiiltiirel ve sosyal boyutlar1 da bu toplum yapisin olusumunu etkilemektedir.
Uretilen nesne ve iiriinlerde bulunan sosyal ve kiiltiirel motifler bireyin o iiriinii satin almasina
neden olmaktadir. Uriinlerin satin alinmasinda gdsterge ve semboller énemli rol iistlenmektedir.
Ornegin bireyin deger verdigi bir {inliiniin veya kiiltiiriinii temsil eden bir simgenin tisortiin
iizerinde bulunmasi, o tisortii bireyin satin almasina neden olmaktadir. Giinlimiizde de bu siireg
hizla artmaktadir (Acar, 2017: 9-11). Endiistri devrimiyle teknoloji, ekonomi ve sosyal alanlarda da

hizla degisimler yasanmaktadir. Kirsal yasam bi¢iminden, endiistri temelli bir sosyal yasama gegis
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gerceklesmektedir. Bu degisimle beraber tiiketim de insanlarin giindelik yagamina oturmaktadir
(Ceylan, 2010: 18).

Tiiketim, insanlarin var olmasiyla birlikte olugmaktadir. Zaman igerisinde ekonomik yapidaki
degisimler, toplumsal alanda degisimleri de etkilemektedir. Storey bu siireci Marksist bir yapidan
degerlendirmektedir. Kapitalizm Oncesi ve sonrast olarak agikladigi siireg bu yapinin
belirlenmesine yardimei olmaktadir. Kapitalizm 6ncesi toplumlar tiiketimi merkeze alan toplumlar
degillerdi. Kapitalizmin ortaya ¢ikmasiyla beraber tiiketimin anlaminda degisimler yasanmaktadir.
Kitlesel iiretim, kitlesel tiiketimi ortaya c¢ikarmaktadir. Yeni ihtiyaglar, yeni pazarlar
olusturmaktadir. Bu degisim tiiketim toplumuna hiz kazandirmaktadir. Bu siiregle birlikte popiiler
kiiltiirlinde olusmas1 gilindelik yasami sekillendirmektedir. Tiiketim toplumunun giiniimiizde
anladifimiz kavramsallagma siirecinin ise 20. ylizyillin son ceyregi itibariyle meydana ciktig
goriilmektedir (Aydin, 2005: 13-15). Dolayisiyla iiretimde saglanan degisim, tiiketim-ihtiyag

arasindaki bag1 kuvvetlendirmistir.
1.3.2.3. Tiiketim Toplumu- Simf Tliskisi

Uriin ve mallarm taklit ve kopyalanmasinin ¢ok oldugu bir ortamda, bu iiriinler iizerinden
toplumsal smiflandirmalarin yapildigi goriilmektedir. Bir st statiiye yeni gecmis olan bireyler,
kiiltiirel anlamda o kiiltiire ait olmadig: i¢in bu farklililk da agikga belli olabilmektedir. Yeni
zenginler, basit bir bicimde anlasilabilmekte, toplum tarafindan belli bir konuma konulmaktadir.
Ust grup olarak adlandirilan aristokratlarda, yeni zenginleri zevksiz olarak nitelendirmektedir
(Featherstone, 2013: 50). Bu donemde tiiketim odakli bir toplum yapisi olugmaya baglamistir.
Uretimin geri planda kalmas: tiiketimin 6nemini daha da artirmaktadir. Tiiketim zenginligin ve
itibarin sembolii haline gelmektedir. Belirli iiriinleri satin almak, yemek ve i¢mek iist sinifin
nitelikleri arasinda gosterilmektedir. Gergeklesen liikks tiiketimin, bireyi sosyal alan igerisindeki her
alanda 0n plana ¢ikardigi belirtilmektedir. Aylak sinif olarak nitelendirilen sinifsal yapinin sinirsiz
bir tiiketim ve israf gerceklestirdigi, serbest bir tiikketim igerisinde bulunduklar: dile getirilmektedir
(Veblen, 2005: 57-58).

Veblen, bireylerin bir statiiye ulasmalarinda zenginligin tek basina yeterli olmadigini
belirtmektedir. Bireyin toplum igerisinde belirli bir konuma ulasmasinda gosterisci tiiketim
vasitasiyla elde edilen iiriin ve markalar 6nem tasir. Zengin olarak nitelendirilen insanlarm satin
aldiklar1 {irin ve markalar gosterisci tilketimin temelini meydana getirmektedir. Veblen’e gore
sosyal alanda olusan her sinifsal grup gosterisci tilketimi gerceklestirmektedir (Odabasi, 2017:
168). Bireyin statiisiiyle ilgili topluma sinyaller verilmektedir. Tiiketim eylemlerinin toplumsal
statiileri olusturdugu belirtilmektedir. Tiiketimde kiskangliklar olusmaktadir ve bu kiskangligi
giderme yolunun da tiiketimden gegtigi belirtilmektedir (Ag¢ikalin ve Erdogan, 2004: 1-8).

33



1.4. Tiiketim Teorileri

Tiiketim, tarihsel gelisim siirecinde ¢esitli sekillerde one c¢ikmaktadir. Sosyal yasamdaki
degisim, tiketim pratiklerinin de degisimine zemin hazirlamaktadir. Tiiketim kaliplarin
teorilestiren diisiiniirler, teoriler arasindaki farkliliklar: dile getirerek, elestirel bir gozle bu teorileri
degerlendirmistir. Baslica teoriler arasinda; Frankfurt Okulu’nun Elestirel Teorisi, Weberyan
Tiiketim Teorisi, Kentsel Yasam Kosullar1 Teorisi, Rasyonel Secim Teorisi, Gosteris¢i Tiiketim

Teorisi, Tiikketim Toplumu Teorisi, Hazc1 Tiiketim Teorisi bulunmaktadir.
1.4.1. Frankfurt Okulu’nun Elestirel Teorisi

Frankfurt Okulu, aydinlanma diisiincesi ve modernligin {izerine temellerini atmis yapilarin
elestirisi tizerine kurulmustur. Frankfurt Okulu olarak adlandirilan kurumun temelleri 1930 yilinda
Horkheimer’in bu enstitiiniin basina gelmesiyle atilmistir. Elestirel Teori’de positivizm de
sorgulanan konular arasinda yer almaktadir. Bu teori bilgiyi, 6zne-nesne ayrigmasina dayanarak
tanimlamay1 reddetmistir. Elestirel Teori, Marx’in teorisini yeniden canlandirmayi hedeflemis,
buna ilaveten Marx’1n teorisinin temeli olan ekonomik altyap: yerine, kiiltiirel iistyap: kavramina
yonelmistir. Bu teori, toplumda ortaya ¢ikan ekonomik kaynakli celiskileri sadece ekonomi odakli
incelememis, kiiltirel ve psikolojik boyutlar1 da goz Oniine alarak ortaya c¢ikan celiskileri
¢oziimlemeye caligmistir (Odabas, 2018: 211). Elestirel teoriyi savunanlar, Karl Marx’in
yabancilagsma kavramini genisletmistir. Ayn1 zamanda degisim ve kullanim degerleri kavramlarim
da kullanmistir. Bu teoriyi savunanlar toplumsal alanda gerceklesen eylemlerin aynilastigini dile
getirmektedir. Kiiltiir endiistrisi kavramimi kullanarak, kiiltiirlerin ticarilestigini sdylemektedir.
Kiiltiirler alimip, satilir bir durumdadir. Belirli bir kiiltiiriin etkin oldugu bir yapidan soz
edilmektedir. Kiiltiir endiistrisi ile egemen kiiltiirler, diinyaya kendisini kabul ettirme arayisina
girmektedir. Temel amag standart bir kiiltiirii diinyaya yayabilmektir (Adorno ve Horkheimer,
1999: 38).

1.4.2. Weberyan Tiiketim Teorisi

Weberyan teori, Max Weber’in simif, statii kavramlarini biinyesinde barindirmasindan dolay1
Weber ismiyle ortaya ¢ikmigtir. Ortaya atilan bu teori Max Weber’in kapitalizm kavramini da
tiketim ve boliisme olarak nitelemektedir. Bu kavramlarin piyasa ile iliskilendirilmesi statii
kavraminin 6n plana ¢ikarilmasina neden olmaktadir. Statii kavrami, insanlarin toplumsal yapi
icerisinde belirli bir konumda olmasi olarak degerlendirilmektedir. Sosyal statii olarak adlandirilan
kavram, gruplari birbirinden ayirmak icin kullanilmaktadir. insanlar belirli gruplar igerisinde
bulunmaktadir ve gruplarin her birinde farkli yasam bigimleri sunulmaktadir. Farkli statiideki
gruplar sosyal, kiiltiirel, ekonomik anlamda birbirinden tamamen ayrilmaktayken, ayn1 grup iginde

bulunan insanlar da kendi grubunda dayamigmayi, biitiinliigii saglamaktadir. insanlar gruplar
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icerisinde belirli bir sosyallesmenin igine girmektedir. Ayni statiiye sahip olan kisiler, benzer bir
yasam siirer. Bu kisiler ayn1 yerde oturmakta, benzer mekanlar1 tercih etmekte ve dolagmakta,
yeme, giyinme aliskanliklar1 da benzerlik gdstermektedir. Bireyler bu sekilde kendilerine sosyal bir
statli kazandirmig olur. Sosyal statiiye sahip olanlar kendilerini diger gruplardan ayricalikl

hissederler. Gruplarin i¢inde dayanisma 6nemli bir rol oynamaktadir (Duman, 2018: 121-122).

Weberyan Teori; kapitalist sistemi tiiketim, boliisme ve piyasanin i¢ dinamizmi olmak {izere
iic ana temelde aciklamistir. Bu ii¢ ana etmenin vurgulanmasi, statii kavraminin 6nem kazanmasina
neden olmustur. Olusan sosyal statii, bireylerin ortak bir yasam bigimi ve tiikketim kaliplarinin
olugmasina zemin hazirlamigtir. Bu durum toplum i¢inde kapali gruplari olusturmus ayrica bu
gruplar icinde bireylerin diger gruplara kars1 kimlikler olusturdugu goriilmiistiir. Her grup kimligini

olusturarak belirli bir statiiyii kendi biinyesine katma cabasi i¢ine girmistir (Turner, 1997: 64).

1.4.3. Kentsel Yasam Kosullar1 Teorisi

Modern yagamin yarattigi en biiyilik problemler; bireylerin toplumsal giiclerle, disaridan
dayatilan kiiltiirle, tarihi miras ile mevcudiyetini ve ferdiyetini korumak adina miicadele etmek
zorunda kalmasidir. Modern oncesi donemde bireyin dogaya karsi girdigi miicadele, modern
donem ile birlikte zirveye ulagmustir. 18. ylizyil; bireyi gevresinden, kiiltiiriinden, tarihinden
kurtarmaya cagiriyordu ayni zamanda modern donem olarak adlandirilan bu zaman diliminde
bireylerin kent yasami igerisinde uzmanlasmasi gerektigi belirtilmistir. 19. ylizyilda bireylerin
Ozgiirliik talepleri artmis, bireysellik daha fazla 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Kent igerisinde
uzmanlagmanin artmasi, her bir bireyi vaz gecilmez kilmis, bu durum da bireylerin birbirlerine
bagimli olmasina neden olmustur. Kent yasaminin metropole dénmesi sonucunda bireyler bu
yasam bi¢imine ayak uydurmaya ¢alismistir. Metropol insan1 i¢ ve digsal, hizli bir sekilde degisen
bircok uyaranla karsilagsmaktadir bundan dolay1 da bireyler kent yasamina ayak uydurmakta
zorlanabilmektedir. Metropol kentlerde, toplumsal alandaki temponun siirekli artmasi bireylerin
tagra yasamindan farkli bir gsekilde bilinglenme miktarini talep etmesine neden olur (Simmel, 2000:
167-168).

Georg Simmel’e ait olan bu teori, kentlerin yasam bicimlerini incelemektedir. Simmel,
kentlerde olusan yeni yasam bigimlerinin, tiikketim ile iligkili oldugunu diisiinmektedir. Yeni kent
yapisinin olugmasinda tiiketimin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Kentlerde olusan bu yapida
ekonomi basat rol oynamaktadir. Kentlerde fiziksel 6zelliklerden ziyade paranin akiskanligi 6nem
kazanmaktadir. Insanlar igin kent bikkinlik olarak tanimlanmaktadir. insan ruhunun bezginligi,
kentlerde yasayan bireyler igin tamimlanmaktadir. Kentlerde yasayan bireyler kalabaliklar
icerisinde kaybolmaktadir. Metropol boélgeler, insanlari farkli gruplar seklinde ayirmaktadir.
Metropol yapst icerisinde bireyler kendilerini kalabaliklar icinde bulmaktadir. insanlarin ulasim

saglayabilmek i¢in kullandiklar1 toplu tasima araglarinda bireyler bir araya gelse de, o kalabalikta
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birbirlerinden ayrismaktadir. insanlar kent yasamui iginde, karsisindaki insana kars1 duyarsiz hale
gelmektedir. Birey kendini kalabaliklar icerisinde yalniz hissetmektedir bununla birlikte metropol
denilen bolgelerde insanlar kalabaliklar arasinda kaybolaktadir. Bireylerin bezgin ruhu, nesneleri
ayirt edebilmesini engellemektedir. Bezgin ruh yapisinda olan insanlar, kendilerini bu durumdan

kurtarabilmek i¢in nesneleri tiiketme egilimine girmektedir (Zorlu, 2016: 151-153).

1.4.4. Faydaci Tiiketim Teorisi

Faydacilik, iiriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin bireylerin somut gereksinimlerinin
giderilmesi olarak tanimlanmaktadir. Faydaci bir disiince, lirlinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel
olan ayni zamanda duygusalliktan arman niteliklerini icermektedir. Bununla birlikte tiiketici icin
iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi, giinliilk yasaminda ne 6l¢iide fayda getirecegiyle iliskilidir. Satin
almmak istenen iiriiniin birey icin kullanighh olup olmamasi faydaci diislincenin temellerini
olusturmaktadir. Nesnelerin ve eylemlerin degeri, bireye saglayacagi fayda ile Olgiilmektedir.
Faydaci tiikketim sorunlarina duygusal degil, fonksiyonel olarak bakmaktadir. Gergeklesen tiiketim
hazdan ¢ok islevsel olmalidir. Birey tiiketim siirecinde mantiksal ve prensipli bir sekilde hareket
ederek sonunda maksimum verime ulagsmaktadir. Faydaci tilketim mantigiyla yapilan aligverisler,
¢oziim odaklidir, hedef belirgindir, risk faktoriine karsi duyarlidir ayn1 zamanda verimlilik ve

rasyonelligin 6nem kazandig1 goriilmektedir (Sezerer-Albayrak, 2018: 160-161).

Faydaci tiiketimin icerisinde bireyin giindelik yasamda kullanmak zorunda oldugu tiriinler yer
almaktadir. El feneri, silgi, diziistii bilgisayar veya araba kullanan biri i¢in akaryakit gibi {iriinler bu
tip bir tiikketim yapisi igerisindedir. Faydacilikta zorunluluk temel sart olarak degerlendirilmektedir.
Haz duygusunun bu tiriinlerde gegerliligi yoktur. Bir insan mutsuz veya 6fkeli oldugunda, fenerinin
yanmast ya da aracinda akaryakitiin olmasi onu mutlu etmeyecektir. Insanlar el fenerinin
fonksiyonelligi ile ilgilenmektedir. Bu tip iriinlerin, birey acisindan 6nemi bireye kazandirdigi
verimlilik ile ilgilidir. Bu tiiketim tarzinda bireyler ¢esitli firmalar1 tercihlerine gore siralamakta,
kendisine uygun gordiigii {iriinii satin almaktadir. Insanlar icin 6nemli olan tiiketmek degil,
iriinlerin kendisine ne Ol¢lide fayda sagladigidir. Faydaci tiikketim geleneksel tiiketim olarak da
degerlendirilmektedir. Geleneksel tiiketimde bireyler iiriin ve hizmetlerin islevsel ve faydalarina
odaklanmaktadir. Fayda, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden bekledigi performansla iligkilidir.
Onemli olan ise iiriinlerin fonksiyonlaridir (Celik, 2009: 57-60).

Fayda, bir nesnenin tiikketiminden elde edilen yarar olarak adlandirilmaktadir. Burada s6z
konusu olan bireyin maksimum seviyede fayda saglamasidir. Fayda, birey tarafindan en iist
noktaya c¢ikarilmak istenmektedir. Bir {iriin ne kadar fayda saglayabildiyse, o diizeyde amaca
hizmet etmektedir. Bu teoriye gore, insanlarin fizyolojik ve biyolojik ihtiyaglar1 vardir. Bu temel
ihtiyaglarin tatmin edilmesi gerekmektedir. Bu tatmin faydaci bir tiikketim ile gerceklesmektedir.

Birey, tercihleri arasinda rasyonel olana ydnelmektedir. insanlar, bu teoriye gdre satin alacaklari
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iriinleri, Oncesinde ayrmntili bir sekilde incelemektedir. Kendisine en fazla fayda sagladigina
inandig1 {irlinii satin almak isteyecektir (Zorlu, 2016: 158). Bu kuramda, aligverigin yapilabilmesi
icin zorunlulugun veya ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Ihtiyaclarin ve zorunluluklarin
disinda yapilan aligveris faydaci tiiketim olarak degerlendirilmemektedir. Faydaci yapiy1 savunan
bir birey, ihtiyag dogduktan sonra, biitgesine uygun olan markalardan birini segmektedir. insanlar
bu yapida biitgesini gbz Oniine alarak karar vermekte ve alinan iirlinden maksimum verim almaya
calismaktadir. (Sezerer-Albayrak, 2018: 162).

Faydac1 aligverisin icerisinde iiriinlerin performansi, fiyatlarin uygunlugu, kalitesi, ¢esitliligi
gibi etmenler yer almaktadir. Bu yapida birey belirli bir problem karsisinda ¢dziim odakli olmakta
ve ihtiyaca gore ¢oziimler iiretmektedir. Bireyler sadece kendisi i¢in gerekli gordiigii lirlinii satin
almaktadir. Insanlar belirli zorunluluklarin dogmasi sonucunda {iriinii satin almak icin alisveris
merkezine gitmektedir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014: 72-73). iktisadi agidan degerlendirildiginde,
meta tiikketimi yarar veya tatmin kavramlariyla agiklanmaktadir. Faydaci tiikketimde ise tatminin
aksine, yarara vurgu yapilmaktadir bunun igin metanin bireye saglayacagi yarar gozetilerek satin
alma eylemi gerceklesmektedir. Sembol ve imajlarin bireylere gercek ihtiyaclar disinda sahte
ihtiyaglar olusturdugu belirtilmekte, bu olusturulan sahte ihtiyaglarla iirtinler cazip hale getirilerek
tiikketicilere sunulmaktadir. Faydaci goriis ise bu durumu tiiketicinin satin alma davranisini gergek
ihtiyaglar1 digina tagirdigini belirtmektedir. Oysaki énemli olan bireyin kendisine fayda saglayan
bir Uriinii satin almas1 gerektigidir. Tiiketimde ama¢ faydayr maksimum hale getirmektir. Birey
kendi yasam alaninda maksimum faydaya ulagmay1 amaglamaktadir. Bu tiikketim siirecinde daha
cok temel ihtiyaclar gozetilmektedir. Birey karsisina ¢ikan secenekler arasinda, kendisine en fazla
fayda saglayan nesne ve iriinii tercih etmektedir. Rasyonel olarak degerlendirme siireci
gerceklesmekte bundan dolayr da birey bir {irlinii satin almadan Once bilgi alma c¢abasina
girmektedir. Tiiketici iiriin ve markalarla ilgili arastirma yaparak kendisine en fazla yarari olan
nesneyi tercih etmektedir (Zorlu, 2016: 158-159).

Faydaci tiiketimde, bireyler belirli bir mekan1 segmekte alternatifler arasindan kendine uygun
olan mekan, tiiketici tarafindan tercih edilmektedir. Gidilen mekan ve segilen {irlin en ince
ayrintisina kadar degerlendirilmekte, risk faktorli minimum seviyeye cekilmektedir. Secilen
magaza ve mekanlardaki iirlin ¢esitligi, miisterilere verilen hizmet, ulasimin kolay olmasi, ev ile
mekan arasindaki uzaklik tiiketicinin tercihini belirlemektedir. Birey, iiriinlerin fonksiyonel olarak
kendisine faydasinin olup olmamasina bakarak satin almaya karar vermektedir. Bu tiiketim tiiriinde
verimlilik en {ist seviyede bulunmaktadir. Verimliligin hakim oldugu aligveriste ama¢ zamandan ve
kaynaklardan tasarruf etmek, en kisa zamanda bireylerin istedikleri iiriinleri en ucuza getirebilecek
sekilde satin almaktir (Sezerer-Albayrak, 2018: 163-164).
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1.4.5. Gosterisci Tiiketim Teorisi

Tiiketim pratiklerinde amag bireylerin birbirini karsilagtirmasidir. Aylak Sinifina dahil olan
bireyler, digerlerinden istiin olduklarini gosterebilmek i¢in, farkli gruplarin satin alamayacag: {iriin
ve nesneleri satin alma yoluna gitmektedir. Bu sekilde farklilik {izerine kurulan bir sistem aylak
siifi tarafindan olusturulmaya calisilmaktadir. Aylak Sinifi’nin buradaki temel amaci, toplumdaki
bireyler tarafindan sayg: duyulmak istenmesidir (Veblen, 2005: 101). Tiiketim ile kendilerini diger
sosyal simniflardan ayirmaktadirlar ve toplumsal yasamda yeni bir kimlik olusumunu
saglamaktadirlar (Karaca ve Glimiis, 2018: 22). Bireyler tiiketim eylemleri sonucunda kimlik ve
statiilerini belirlemeyi amaglamakta ayn1 zamanda tiiketim ile bireyler kendilerini toplumda ifade
etme imk&nin1 da bulmaktadir. Bu bireyler iiretimin disinda olan, bos zamanlarini tiiketim
pratikleriyle geciren kisilerdir ayrica toplumdaki sayginliklar1 da tiiketim aktiviteleriyle
belirlenmektedir (Veblen, 2005: 61).

Veblen Amerika Birlesik Devletleri’nde gelisen kapitalizmin, yeni sosyal gruplart meydana
getirdigini sdylemektedir. Bu olusan gruplar igerisinde, aristokrat olarak adlandirilan grubun, st
gruplarin yasam bicimlerini taklit ettigini belirtmektedir. Aristokrat sinif olarak adlandirilan bu
grubun da yeni zenginlesen Kuzey Amerikali orta sinif oldugu belirtilmektedir (Sobel, 1981°den
aktaran: Zorlu, 2002: 28). Veblen, tiiketimi hedonist anlayisin haricinde, toplumsal bir olay,
faaliyet olarak ele almaktadir. Veblen’e gore iiriinlerin, bireye sagladigi faydadan ziyade, bireylerin
toplum tizerindeki giiciinii gostermesi bakimindan 6nemlidir; ayni zamanda o {iriiniin pahali ve
giizel olmasi1 da dnem kazanmaktadir. (Zorlu, 2016: 143). Gosterisgi tiiketim insanlarin birbirini
karsilastirma durumudur. Bireyin kisiligini karsi tarafa aktaran bir ayna gibidir. Giinliik yagamdaki
bos zamanin kullanimi ve tiiketilen nesneler gosterise doniik eylemleri olusturmaktadir (Odabasi,

2017: 7). Tiiketiciler, tiikketimin kendi yasamlar1 lizerinde etkili oldugunu diisiinmektedir.

Veblen’e gore iki araba ayn1 tagima islemini gerceklestirmesine ragmen, insanlar daha pahal
olani tercih ederek toplumda degerini artirmaktadir. Bu giindelik yasamda gergeklesen bir giig
gosterisinden bagka bir durum degildir. Tiiketim iiriinlerinin, tiiketiciye sagladigi faydadan daha
fazla degeri yansitmasinin temel nedeni, iiriinlerin gilizel ve pahali olmasindan dolayidir. Tiiketici
bir {irlinii tiiketirken, fayda ya da israf temelinde tiiketim faaliyetini ger¢eklesmektedir. Bu siiregte
israf gosterigin sembolii niteligini tagimaktadir. Bireyler gosterisgi tliketim siirecinde israf
tizerinden pahaliligi ve liikksii 6n plana ¢ikarmaktadir. Bos zaman etkinlikleri gerceklestiren
bireylerin, issiz oldugu disiiniilmemektedir (Zorlu, 2016: 143-144). Veblen’in 6ne siirdiigi
stiziilme kuramina gore, alt statliye sahip gruplar, {ist statiiniin satin aldig1 iiriin ve markalar elde
ettiginde, {ist smiflar bu {irlinlerden uzaklagsmakta ve kendilerine yeni semboller arayisina
girmektedir. Taklit ve farklilik, siiziilme kuraminin iki 6énemli kavramidir. Bu iki kavram siireg
icerisinde dogal olarak meydana gelmektedir. Ust statii gruplariin sahip oldugu marka ve iiriinleri,

alt sinifa ait olan bireyler satin almak istemektedir. Alt statli gruplarindaki bireylerin bu iiriinleri
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titkketmesiyle beraber, iist statii gruplarini olusturanlar kendilerinin farkliliklarini ortaya koyabilmek
adina yeni semboller iiretmektedir. Bu sekilde taklit ve farklilik ikilemi igerisinde tiiketim

faaliyetleri gerceklesmeye devam etmektedir (Odabasgi, 2017: 172-174).

Gosterisci toplumun, tiiketim toplumunu yansitan bir karaktere sahip oldugu belirtilmektedir.
Tiiketimin bir ihtiyacin Gtesine gecerek, insani toplumsallagtirma araci olarak kullanmaya basladigi
goriilmektedir. Ihtiyaglar manipiile edilerek, yeni ihtiyaclar yaratilmaya calisilmaktadir.
Gergeklesen bu tiiketim bireyin zenginligini, giiclinl, sayginligini1 ve statiisiinii sosyal c¢evrede
kanitlamaktadir. Bireyin giiglii olmasi, hangi iirlin ve nesneleri tiikettigi ve bu {rlinleri ne diizeyde
titkettigi ile iliskili oldugu belirtilmektedir. Siirekli yenilenen cep telefonlari, likks arabalar, markali
iiriinler gosterisci tiiketime O6rnek olarak verilebilir. Toplumda siniflasmay1 derinlestiren bu yapi, alt
siniflart {ist sinifin kullandig1 marka ve tiriinlere ulagabilmesiyle birlikte iist siniflarin da tercihlerini
yenilemesine, degistirmesine neden olmaktadir. Ciinkii tist sinif igin, alt sinif tarafindan kullanilan
irin ve nesneler degersizlesmektedir (Kaban-Kadioglu, 2014: 47-50). Veblen, gdsteris igin
kullanilacak olan bos zaman etkinliklerini gergeklestiren bireylerin igsiz olmadigimi séylemektedir
(Corrigan, 1997°den aktaran: Zorlu, 2002: 29). Bos zaman gecirmek ve calismaya gerek duymama

izlenimi verilmesi gosterisgi tiikketimin unsurlarindan biridir (A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 11).

Pahali iiriinleri satin almanin en 6nemli amaci, bireylerin toplumda gii¢ ve deger kazanmasini
saglamaktir. Yiksek maliyetli mal ve iiriinler, bireyi sosyal ¢evresinde ayricalikli hale
getirmektedir. Aylak sinifi olarak nitelendirilen grup liiks nesne ve iirlinleri tiiketirken, daha alt
gruplar da aylak sinifinin satin aldig: tirtinleri tiiketme ¢abasina girmektedir (Kiregei, 2015: 93-97).
Pahali bir otomobili satin alan bir kisi, otomobilin hem ger¢ek 6zelliklerinden yani tasima araci
olmasindan yararlanmakta, hem de fiyatinin yiiksek olmasindan dolayr da gosterisci bir tiiketim
gerceklestirmektedir. Gosteris igin satin alinan nesneler bireye statli ve prestij kazandirdig1 igin
liiks tiriinler olarak degerlendirilmektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 284).

Aylak sinifinin gegmisine dogru gidildiginde erkek ve kadina ayrilan rollerin ayristigi,
erkegin kadin iizerinde giiclii bir egemenlik kurdugu ayni1 zamanda miilkiyetin yeni ortaya ¢iktigi
barbarlik doneminin ilk zamanlarina kadar dayandigi belirtilmektedir. Aylak sinifi belirli bir miilke
sahip ve calismayan grup olarak nitelendirilmektedir. Higbir sekilde gecim miicadelesiyle
ugrasmamakta, herhangi bir birikim mecburiyeti olmadigindan, parasimi liikkse ve konfora
harcamaktadirlar. Konfor ve pahalilik aylak sinifin toplumdaki giiciiniin sembolii olmaktadir
(Veblen, 2005: 31-32).

Gostergeler ve semboller insanlar {izerinde yapay bir kimlik olusturmaya c¢aligmaktadir.
Kentlerde yasayan insanlar digerlerinden farkli bir kimlik olusumunu arzulamakta, kime benzemek
istiyorsa onun gibi yasayabilmek adma tiiketime gereksinim duymaktadir. Bir insanin, bagka

insanlardan farkliligim gosterecek en 6nemli unsurlardan biri bireyin giyim kusammdir. Olusturulan
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semboller araciligiyla bireyler birbirleriyle iletisim kurmakta ve kendi benliklerini tarif
edebilmektedir. Sosyal statlii gruplart arasinda da tiiketim aliskanliklar1 ile ilgili gecisler
yasanmaktadir. Orta ve alt sosyal statiide olan bireyler, iist statii gruplarinin yasam bicimlerini,
aligkanliklarin1 kopya ettikge, iist statiideki bireyler de kendilerine yeni yasam bigimleri, yeni
tilketim mekanlari, aligkanliklart edinmeye caligmaktadir. Veblen’de bdyle bir siirecin ABD’de
yasandigini dile getirmistir. Tiiketimin odak noktasi oldugu bu yasam bigiminde giyim-kusam, siis
ve ziynet esyalari, keyif adina gergeklestirilen aliverigler 6n plana ¢ikmaktadir (Boccock, 2005: 26-
28). Aylak sinif, sinir tanimayan tiiketim ile birlikte israf siirecine girerek, siis, giyim, gida, eglence
gibi alanlarda gosterisi artirmaktadir (Veblen, 2005: 57-60).

Veblen’e gore bireysel miilkiyetin baslamasiyla beraber smifsal farkliliklar ortaya
cikmaktadir. Olusan sinifsal ayrilik zamanla daha da belirginlesmekte, is¢i ve aylak sinifi
cizgilerini kesin bir sekilde ayirmaktadir. Aylak sinifinin toplumda ilgilendigi konular arasinda
iktidar, spor, ahlak ve din bulunmaktadir. Aylak sinifi {iyeleri mutlu bir azinlig1 temsil etmektedir.
Bu grup satin aldiklar1 marka ve triinler ile dikkatleri lizerlerine ¢gekmeye ¢aligmaktadir. Piyasaya
yeni ¢ikan pahali bir {iriin ilk kez aylak sinifi tarafindan tiiketilmektedir (Zorlu, 2002: 30). Aylak
sinifinin zenginligindeki artisa bakilarak, toplum igerisindeki riitbesinin de degistigi goriilmektedir.
Bu sinif diger toplumsal kesimlerin yapamadiklari ve gii¢lerinin yetmedigi faaliyetlerle ugrasmayi
amac edinmektedir. Uretime katki yapmak onlarin isleri degildir fakat aylak simifi temsil eden
bireyler iretimin temsilcisi roliindedir. Ayn1 zamanda avcilik, hiikiimet islerinde yer almak,

biirokrasi gibi gosterisci faaliyetler igerisinde yer almaktadirlar (Veblen, 2005: 61-67).

Insanlar aym kentte yasasa bile, aslinda birbirlerine yabanci durumundadir, ayn1 zamanda
sinifsal olarak mekanlar birbirinden ayrigmaktadir. Her mekani temsil eden bir sinifsal grup
bulunmaktadir. Mekanlarda smifsal farkliliklar o kadar belirgin hale gelmistir ki, bir sitenin
icerisine girebilmek i¢in sitenin smifin1 temsil etmek gerekmektedir. Aylak smifi toplum
icerisindeki var olusunu liikks ve israfci tiiketim gerceklestirerek devam ettirmektedir. “Pahali mal
kalitelidir” ciimlesi aylak sinifin sloganlari arasinda yer almaktadir. Herkes tarafindan kullanilan
bir {iriin, aylak sinifin tercihleri arasinda yer almaz. Kullanilan {iriiniin iglevselliginden ziyade giizel
ve pahali olmasi aylak sinifinin tercihleri arasindadir (Duman, 2018: 132-133). Aylak sinifi, evcil
hayvanlara sahip olmanin kendilerine ayricalikli bir statii kazandirdigim diisiinmektedir. Ozellikle
kedi, kdpek ve at en tercih edilen evcil hayvanlardandir. Giyim, aylak sinifi i¢in en énemli statii
simgesidir. Burada 6nemli olan kimsenin giyemedigini giyebilmek, satin alamadigini satin
alabilmektedir (Veblen, 2005: 100-120).

1.4.6. Tiiketim Toplumu Teorisi

Jean Baudrillard, tiiketimde daima gosterge ve sembollerin tiikketimi belirledigi goriisiinii

savunmaktadir. Uriin ve markalara yiiklenen anlamlar, gosterge ve sembollerin iginde
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bulunmaktadir. Baudrillard, tiiketim siirecinde tiiketicinin pasif olmadigini, alinan triinleri sosyal
yasantisinda sergileyerek yeni bir benlik olusturdugunu dile getirir. Cok sayida birey, benligini
kendisi meydana getirmekte ve bunu yaparken tiiketimi bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bireyler
kimliklerini, aldiklar1 iiriin ve hizmetler araciligryla ¢evresine gostermektedir. Postmodern tiiketim
anlayisinda bireyler dogal olarak “cazip bir kadin veya yakisikli bir erkek” degildir. Yakisikli veya
cazip olabilmek i¢in tiiketim siireclerini tamamlamalar1 gerekmektedir. Satin alinan kiyafetler, gida
iizerine alinan iirtinler, arabalar, cep telefonu gibi {iriinler bu stirecte katki saglamaktadir (Boccock,
2005: 74). Tiketimin besin kaynagi gostergelerdir. Gostergeler ile iriinlere sembolik anlamlar
yiiklenmekte, olusturulan sembollerle nesnelerin gercek degerleri goz ardi edilmektedir
(Baudrillard, 2017: 25).

Baudrillard, insanlarin tiiketim eylemini gerceklestirirken, sadece temel ihtiyaglarini
karsilamadiklarini, ayn1 zamanda arzu, istek ve beklentilerine gore tiiketime dahil olduklarini
belirtmektedir. Birey i¢in 6nemli olan iiriin ve nesnenin kullanim degeri degil, degisim degeridir.
Gergek ihtiyaglar 6nemini yitirmekte, toplumda belirli bir statii elde edebilmek i¢in sahte ihtiyaglar
onem kazanmaktadir. Tiiketmek, birey i¢in yasam bi¢imi haline gelir ve insanlar {iriin ve nesneleri
satin almak icin biiyilk caba gdsterir. Toplumsal bir statii elde edebilmek, iiriin ve nesneleri
tiketmekten ge¢mektedir; insanlar meslekleri, diplomalar1 ile degil, neleri tiikettikleri ile
degerlendirilmektedir. Bu tiiketim siirecinde gdstergeler 6nemli rol oynadigi i¢in gosterge degeri
yiiksek olan iiriinler satin almmak istenmektedir. Insanlar tiiketim ile kendilerine farkli imajlar

yaratmaya ¢alismaktadir (Duman, 2018: 138).

Birey, toplumsallagma siirecinde kendisine yeni bir kimlik insa etmeye ¢aligir ve bu kimlik
olusturma siirecini sembollerle olusturur. Baudrillard’a gore tiiketilen marka ve {irlinlerin insanlarin
gercek ihtiyaclarim karsilamanin 6tesinde, bu marka ve driinlerin gostergeler sistemini
olusturdugunu belirtir. Kullanilan nesneler, somut nesne olma ozelliklerini yitirmekte, daha ¢ok
soyut nesneler haline gelmektedir. Nesnelerin ger¢ek degerlerinin yerine gostergelerin 6n plana
¢iktigr goriilmekte, ayn1 zamanda sembolik tiiketim yogunluk kazanmaktadir (Odabasi, 2017: 23).
Ozellikle medya araciligiyla sunulan reklamlarla, insanlara gostergeler tiikettirilmektedir
(Baudrillard, 2017: 28).

Simgecilik, yalnizca {iirlinlerin nasil tasarlandigi veya imajlarmin nasil oldugu anlamina
gelmemekte, tirlinlerin olusturdugu simgesel ¢agrisim da, toplumlar arasi iligkilere belirli sinirlar
koymakta, farkli yasam bigimleri sunmaktadir. Ilk zamanlar nesne pozisyonunda olan bir iiriiniin,
durumu degistirilerek simgesel bir {iriin haline gelmesi bu durumu agiklamaktadir. Dougles ve
Isherwood tirlinlerden alinan hazzin, gercek anlamda tiiketimle fazla ilgili olmadigini, bu {irtinlerin
daha c¢ok simgesel degerinin hayati 6nem tasidigini savunurlar. Tiiketici bu satin alinan simgesel

triinleri kullanir ve ona gore davranmaya baglamaktadir. Hal ve hareketlerine de simgesel anlamlar
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yiikleyerek, belirledigi statii grubuna gore hareket etmeye calismaktadir. Simgesel olarak

siiflandirilan tiriinler, belirli statii gruplarina ayrilmaktadir (Featherstone, 2013: 44- 61).

Insanlar, tiikettikleri marka ve iiriinler vasitastyla kendilerini tanimlamaktadir. Satin alman
iiriinler, bireylerin iletisimlerini gergeklestirebilmesi icin birer araci vazifesi gormektedir. Insanlar
bu triinlere verilen sembolleri kullanarak, diger insanlarla iletisime gegmektedir Tiiketimin nasil
gerceklestigine bakildiginda, iiriiniin ger¢ek degerinin goéz ardi edildigi goriilmekte, {iriinlerin
prestij, statii ve toplumsal saygi edinebilmek adina satin alindigi belirtilmektedir. Tiiketicilere
empoze edilen bu semboller {irlinleri cazip hale getirir. Bireylerin nasil davranmasi ve neyi hangi
amagcla satin almasi gerektigi tirtinlere yiiklenen sembollerle gésterilmektedir (Ceylan, 2010: 8-13).
Uretilen marka ve iiriinlerin kullanim degerleri ve siireleri yok sayilarak, gostergeler araciliiyla
degisim degerleri 6n plana cikarilmaktadir. Reklamlar nesnelerin kullanim degerlerini en aza
indirerek, moday1 hizli bir sekilde yenileyerek insanlarin 6niine getirmektedir (Baudrillard, 2017:
46).

Tiiketiciler satin aldiklar {iriinler ve onlara yiiklenen semboller araciligiyla kisiligini topluma
yansitma arayisina girmektedir. Uriinler pazara, kendilerine etiketlenen anlamlar ile siiriilmektedir.
Bireyler de bu sembolik anlamlar1 gbz Oniine alarak satin alma davranisini gergeklestirmektedir.
Bireyler marka ve nesneleri satin aldiklarinda, sembolik anlamlar1 da satin almaktadirlar. Sembolik
titketim, iiriin ve markalara yliklenen anlamlar1 satin alma olarak da degerlendirilmektedir (Binay,
2010: 8). Teknolojinin gelisimi, kitle iletisim aracglarinda yenilikleri beraberinde getirmektedir.
Insanlar kitle iletisim araglariyla anlik iletisime gecebilmekte ve bilgi alabilmektedir. Ureticiler de
bu durumu firsata doniistiirerek, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla reklamlart kullanilarak {iriin ve

markalara verilen sembolik degerlerle tiriinleri sergilemektedir (Baran ve Baran, 2014: 171).

Insanlar sosyal ¢evre igerisindeki statiileri ve konumlarmi korumak adma belirli tiiketim
kosullarin1 gerceklestirmek durumundadir. Bu kosul da belirlenmis iiriin ve hizmetleri tiiketerek
gergeklestirmektedir. Bu, dogal bir siire¢ olarak goriilmemekte, kitle iletisim araglart dnciiliigiinde
medyanin etkisi ile meydana gelmektedir. Medyada moda, yeni iriinler ve markalarin 6nemine
isaret etmektedir (M. Edwards, 2011°den aktaran: Akyiiz ve Eroglu, 2015: 102). Sembolik tiiketim
kavramimin en temel simgelerinden biri markalardir. Bunun sebebi ise markalar araciliyla,
insanlarin toplumda saygilik ve statii kazanmasidir. Markalara yiliklenen semboller, bireylere
aktarilmaktadir. Kisiligin gelisimi ve olusumunda sembollerin etkisi goriillmektedir (Odabasi, 2017:
86). Markalar, iriinlerin imajlarmi topluma yansitmaktadir. Markalara yiiklenen bir ad, terim,
sembol veya isaret tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Tiiketiciler bu imajlar arasinda, kendisinde
gormek istedigi imaj ve statiiyli temsil eden markayi satin almaktadir (Palumbo ve Herbig,
2000’den aktaran: Azizoglu ve Altunisik, 2012: 42).
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Tiiketilen marka ve iirtiinlerin kullanim degerleri oldugu gibi, bir de gosterge degerleri vardr.
Kullanim degeri, iiriiniin temel fonksiyonunu isaret eder. Temel 6zelliklerinin haricinde {iriinler
gostergeler iizerinden degerlendirilir. Olusturulan bu gostergeler ile nesne ve iiriinlere yiiklenen
semboller degisim degerini belirler. Degisim degerleri bireylerin statiilerini ve prestijlerini
belirleyen dnemli bir rol iistlenir. Tiiketiciler nesne ve iiriinlerin degisim degerlerini daha fazla goz
onlinde bulundurmaktadir (Ceylan, 2010: 28). Nesnelere yiiklenen gosterge ve semboller,
tiilketimin hizlanmasina sebep olur ayrica gostergeler iiretilerek, tiiketim gostergelere indirgenir.
Uriinlerin kullanim degerleri insanlarin isteklerine cevap verememekte, kullanim degeri haricindeki
faktorler tiiketimi etkileyici asil unsur olarak goriilmektedir. Ornegin, bir telefonun asil unsurundan
¢ok, toplumda olusturdugu saygi, statii degeri onem kazanmaktadir (Ceylan, 2010: 30; Kiresci,
2015: 91).

Sembolik tiiketim, bireylerin statii talepleridir. Ozellikle alt smiflar gergeklestirdigi
titketimlerle bir iist simfa dahil olmaya, toplumda sayginlik kazanmaya caligmaktadir (Koéroglu,
2012: 22). Postmodern donemde siniflar arasi akigkanligin esnek olmasi alt gruplarin {ist gruba
benzeme isteklerini artirmaktadir. Alt siniflar bu isteklerini tiiketim {iriin ve nesnelerini tiiketerek
elde etmeye caligmaktadir. Alt gruplar iriinlere yiiklenen gdstergeleri satin alarak toplumda yeni
bir kimlik arayisina girmektedir (Kiresci, 2015: 90). Sonug olarak bir degerlendirme yapilmasi
gerekirse, gostergelerin iiriin ve nesnelerin iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Bunun
sonucunda da Triinlere yiiklenen bu gostergeler ile bireylerin satin alma davranislarinin

gerceklestigi goriilmektedir.

1.4.7. Hazci Tiiketim Teorisi

Hazcilik, bireyin yasamindaki tek amacinin mutluluga ulagmak oldugunu, mutluluga
ulasabilmek i¢in de yasamdan haz elde edilmesi gerektigini savunan yaklagimdir. Hazcilik genel
itibariyle ikiye ayrilir, bunlar niceliksel ve niteliksel hazlar olarak adlandirilir. Niceliksel haz da
onemli olan hazzin nasil gerceklestigi degil, miktaridir. Niceliksel haz bireylerin am nasil
yasadiklarina odaklanmistir, dnemli olan an1 yasayabilmektir. Niteliksel hazlar ise manevi hazlara,
maddi hazlara gore daha oncelik vermektedir (Cevizci, 2017: 206-207). Kapitalist ekonomik
sistemde bireylerde ortaya ¢ikan sinirsiz istek, arzularla sahte ihtiyaclar yaratilmaktadir. Siirekli
titkketme odakli bir toplum olusturularak, bireylerin benliklerini tiikketim ile kazanmalar1 empoze
edilmektedir. Toplumda olusturulan sadece arzu ve isteklere hitap eden bu tiiketim bigimine hazci
titketim denilmektedir. Giiniimiizde de hakim bir sekilde varligini siirdiiren hazci yapinin 18. yiizyil
Bat1 Avrupa’si ve Ingiltere’ye kadar uzandig1 goriilmektedir. Bu anlayis, tiiketimi gerceklestirirken
ekonomik faktorlerin disinda arzu ve hazz1 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayn1 zamanda duygularin ve
tiikketim i¢in motivasyonun da 6nemli oldugu belirtilmektedir. Hazc1 tiiketim de iiriin ve nesnelerin

gercek anlamlarindan ve faydalarindan ziyade iirlin ve markalara yiiklenen sembol ve imajlar
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gozetilerek tiketim gerceklesmektedir. Kitle iletisim araglart da bireyin hangi iirlinlerden haz
duymasi gerektigini tiiketiciye sunmaktadir (Odabasi, 2017: 121-122).

Hedonizmin, 19. yiizyil sonlarinda ortaya ¢iktigi, 20. yiizyilin ortalarinda da zirveye ulastigi
goriilmektedir. Hedonizm tiiketiciye tamamen diise dayali bir yasam anlayis1 ve tiiketimi cazibeli
bir unsur olarak topluma sunmaktadir (Bati, 2008: 5; Odabas1 ve Baris, 2018: 24). Ozellikle 20
yiizy1l ortalarinda hedonizme olan ilginin artti§1 goriilmektedir. Hedonizm de deneyim sonucunda
elde edilen haz, bu yapimin temel 6zelligini olusturmaktadir (Bati, 2008: 5). Hazcilik, felsefi bir
terim olarak degerlendirildiginde herhangi bir durum karsisinda sevinebilme, mutlu olabilme,
eglenebilme olarak nitelendirilmektedir. Haz duygusu insanin dogumuyla beraber ortaya gikar.
Bireyler mutlu olabilmek adina kendisine haz veren eylem ve iiriinlere yonelmektedir. Bunun yani
sira Spencer; haz kavramini, bireylerin hosuna giden ve mutlu eden davraniglar ile agiklamakta,
hoslarina gitmeyen ve kendilerinde mutsuzluk yaratacak eylemlerden kagindigi bir kavram olarak
tanimlanmustir. Insanlarin bu sekilde ayakta kaldigimi dile getirmektedir. Insanlar icin ara¢ olan
tiikketim pratigi, belli bir zaman sonra amaca donismektedir. Baudrillard’a gore ise hedonizm ilk
once felsefi alanda incelenmistir. Felsefi agidan bakildiginda, hedonizm yasamanin amaci olarak
degerlendirilmektedir. Hedonizm felsefesinin bakis acisinin acidan uzaklagma ve hazza ulagabilme
tizerine kuruldugu goriilmektedir. Birbirlerine karsit olan iki kavram hedonizmin temelini
olusturmaktadir. Bu iki kavram haz ve acidir. Hedonist anlayisa gore iki kavram insanlarin

yasamlarinda etkin bir gorev listlenmektedir (Sezerer-Albayrak, 2018: 135-138).

Hazci tiikketim igerisinde sosyallesmenin énemli bir etkisi vardir. Bireyler sosyal bir ¢evreye
girebilmek adina da tiiketim etkinligini gergeklestirmekte ayni zamanda mekanlarda bireyler
savurgan ve amagsiz olarak hareket etmektedir. Bireylerin bu gezinme sirasinda gercek bir plani
bulunmamaktadir. Giiniin sonunda birey hicbir {irlin satin almamay1 da tercih edebilmektedir.
Mekanlar1 dolasmak bile insanlara haz vermektedir. Tiiketimin yapisindaki gerceklesen degisim,
insanlarin arzu ve ihtiyaglarim1 da degistirmistir. Geleneksel dénemin getirdigi zorunlu tiiketim
onemini kaybetmis, bunun yerine hazz ve eglencenin hakim oldugu yeni bir tiikketim yapisi ortaya
¢ikmigtir. Bu tiiketim anlayisinda imaj ve sembollerin bireyler {izerinde 6nemli bir etKisi
bulunmaktadir. Geleneksel donemde kendisini kisitlayan tiiketim, hazci tiikketim ile doyumsuz bir
noktaya ulasir. Haz, yeni olusturulan tiiketici profilinin kalbindedir. Birey kendisini sinirsiz
tiketime adayarak, kurtulusa eristiginin inancindadir. Haz birey igin bir gorev olarak
degerlendirilmekte, gerceklesmediginde ise mutlulugu yakalayamayacagini diisiinmektedir; ¢iinkii

birey, sonsuz tiiketim arzusu igerisindedir (Ozcan, 2007b: 49-53).

Hazci tiiketim yapisi, tiketim mekanlarinda da kendisini gostermektedir. Hijyenik olarak
olusturulan mekanlar, gosteriler ve eglence etkinlikleriyle tiiketicilerin karsisina g¢ikmaktadir.
Bireyler bu temiz ve gosterilerle dolu yapida kendisini tiiketim ve eglenceye kaptirmakta, 6liim ve

mezarliklar dahil olmak iizere diger diinyay1r amimsatan biitiin kavramlar bireylerin sosyallestigi bu
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alanlarda yok sayilmaktadir (Dal, 2017: 10). Giinliik yasamin estetiklesmesi ile gostergeler ve
imajlar arasinda giiclii bir bag bulunmaktadir. Bu gosterge ve imajlar iiriinlere yiiklenerek,
bireylerin bu tirtinleri tiiketmesi amaglanmaktadir. Tiiketim gereksinimlere dayanarak degil, arzu,
istek ve beklentilere gore yapilmaktadir. Insanlar arzulara seslenerek iiriinlerin degisim degerini
one cikartmaktadir; birey hedonik bir tavrin igerisine girmektedir. Bu tiikketim bi¢iminde birey
hazza ulagabilmek adina daima hazz takip etmektedir ayrica insanlar i¢in en 6nemli amag¢ hazza
ulagabilmektir. (Bati, 2008: 5).

Hazc1 tiiketim, bireyin aligveris siirecindeki zevk ve duygusal boyutuyla ilgilenmektedir.
Kiginin {riin ve nesnelere karsi ilgisi, eglence ve zevk algisi tiiketim siirecini belirlemektedir.
Bireyler, cesitli magazalar gezerken, iiriinlere bakarken ve dokundugunda ayni zamanda begendigi
tirtinti denediginde zevk almaktadir. Bireyler iiriinii satin almasa bile bu eylemler sonucunda mutlu
olmaktadir. Hazei aligveris ile bireyler diledikleri gibi magazalar1 dolasip, {iriinleri denedikleri i¢in
kendilerini 6zgiir hissetmekte, bu etkinligi eglence ve zevk araci olarak degerlendirmektedir.
Bununla birlikte insanlar gergek diinyadan kacis olarak da aligveris eylemini gergeklestirmektedir.
Hazc1 aligverigin farkli boyutlarinda da bahsedilmektedir. Bunlarin arasinda yenilik arayisi,
eglence, kacgis, Ovgii alma ve toplumsal etkilesim bulunmaktadir. Bu tiiketim anlayigina gore
aligveris bireyin lizerinde heyecan duygusunu yaratmakta, yenilik ise kiside diinyay1 yeniden
kesfediyor hissi uyandirmaktadir. Aligveris bireylere eglence ve zevk veren eylemlerden
olusmaktadir. Insanlar magazada yeni giydigi kiyafetin baskalar1 tarafindan begenilmesini
arzulamaktadir. Begenilme hissi, bireylerin {iriinii satin alip almamasinda etkili olmaktadir. Hazct
tilketim bu 6zelliklerinin yaninda sosyallesmeyi de etkilemektedir. Bireyler bu mekanlara girerek
kendilerine birer statii ve sosyal cevre olusturabilmekte ayrica aligveris merkezlerinin i¢inde

bulunan mekanlar da hazcr tiikketimi etkilemektedir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014: 72-73).

Tiiketim siirecinde, bireyler duygularimi 6n plana ¢ikardiklarindan, gercek dis1 kararlar
vermektedir. Zorunlu ihtiyaglarin otesinde, arzu, istek ve beklentileriyle hareket eden insanlar
tiikketimin hazci boyutunu olusturmaktadir. Arzu ve istekleri one ¢ikartan, geleneksel tiiketimden
kendini ayiran bu tiir hedonizm olarak nitelendirilmektedir. Bu yapidaki bir tiiketici, tiiketim
siirecinde haz ve duygular1 yasamaktadir. Insanlar gerekli oldugu igin degil, belirli bir hazza ve
mutluluga ulasabilmek icin aligveris yapmaktadir. Hedonizme goére hayatin anlami hazdir. Haz
arayisina giren birey kendisini zevke adamaktadir. lyiye ulasabilmenin tek yolu hazza
ulasabilmektedir. Hazza ulasabilmek, sembollerle tanimlanmig iiriin ve hizmetleri satin almayla
iligkilidir. Hazci tiiketim ve faydaci tiiketim diye tiiketim eylemleri ikiye ayrilirsa, hazc tiiketimin
faydac tiiketimin tam karsisinda durdugu goriilmektedir. Hazc1 tiiketimde fanteziler ve hayaller
one cikmaktadir. Geleneksel tiiketimin yerini alan hazci tiiketimde, zamanla tiriin ve hizmetlerin
fantezi boyutu One cikartilmakta bunun sonucunda kullanim degerlerinin 6nemini yitirdigi
goriilmektedir. Herhangi bir {irlin almaya giden bir tiiketici, iriinii satin alirken marka ve

sembolleri arasindaki baglantiy1 inceleyerek iiriinii almaktadir (Bayazit-Hayta, 2014: 21-22).
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Giinliik yasamin estetiklesmesi gosterge sembollerle iliskilendirilmektedir. Uriin ve
markalarla 6zdeslestirilen semboller ayni zamanda magaza vitrinleriyle, reklamlar ve moda
araciligryla estetiklesen tiiketim yapisi, giinliik yasamin anahtar1 konumuna gelmektedir. Yeni
olusan tiikketim ihtiyaglarin degil, daha ¢ok arzulara hitap eden, degisim degerlerinin etkisinin
egemen oldugu bir siirecin 6ne ¢iktig1 donemi isaret etmektedir. Degisim degerinin egemen olmast
ve bireyin sadece mutlu olabilme adina gerceklestirdigi tiiketim, hazci tiiketimi giiclendirmektedir.
Zevk, mutluluk ve estetik, hazci tiketimin temel taslarimi olusturur. Yasam estetik hale
getirebilmek adina gelinen son nokta hedonizm motifidir (Bati, 2007: 5; Odabas1 ve Barig, 2018:
24).

Tiketicinin bir Uriin ve nesne satin alirken rasyonellik ilkesini fazla géz Oniinde
bulundurmadigi, satin alma siirecinde duygularim1 daha fazla 6ne ¢ikardigi belirtilmektedir.
Tiiketicilerin magazalar1 gezmesi, Tlriinlere dokunmasi onlar1 denemesi hazcr tiiketimin
gostergelerindendir. Hazci tiiketimin bireylerde Ozgiirlik algisim1 olusturdugu, eglence hissi
uyandirdigt ve gergeklerden kagis olarak gordiigli bir siireg olarak degerlendirilmektedir
(Kazancoglu ve Aytekin, 2014: 72-73). Hazci tiiketim, iirlin ve hizmetlerin nesnel 6zelliklerine
gore degil, bu nesneler iizerinde olusturulan semboller iizerine odaklanmaktadir. Uriinlerin asil
islevlerinden ziyade, nasil algilandigi degerlidir. Gergek bir tarafa birakilarak, sanal olarak
yaratilan imajlar 6nem kazanmaktadir. Faydaci tiiketimde {iriin ve hizmetlerin gergek ve islevsel
ozellikleri 6nem kazanirken, hazci tiiketimde duygulara, estetik davraniglara yer verilmektedir
(Celik, 2009: 48-49).
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IKiNCi BOLUM

2. ALISVERIS, KENT VE ALISVERIS MERKEZLERI

Aligveris eylemi insanlarin yasam standartlarinin artmasi bunun sonucunda gereksinimlerinin
de artmasi ile birlikte siirekli degisim gegiren bir pratik olarak karsimiza g¢ikmaktadir. EsKi
donemlerde insanlar yasam kosullarina ayak uydurabilmek ve gereksinimlerini karsilayabilmek
adma karsilikli ¢ikarlarini koruyan aligveris eylemi gergeklestirmektedir. Ayn1 zamanda bu pratik
sosyal bir eylemdir. Aligveris pratiginin sonuglanabilmesi igin iriinler ve hizmetlerin bir degerinin
bununla birlikte bu degerin dlgiisiiniin olmasi1 gerekmektedir. Eski ¢caglarda bu sistem takas yoluyla
gergeklesirken, paranin kesfiyle iiriin ve mallara verilen deger para yoluyla belirlenmektedir. Bu
siire¢ sonucunda para, tirlinleri satin alma degerini belirleyen unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kademoglu, 2011: 12). Alisveris; trtnlerin, saticilarin ve miisterilerin olusturdugu toplumsal bir
alan1 olusturmaktadir. Bu pratik belirlenmis bir mekéan igerisinde gerceklesmesiyle birlikte aligveris
kavramini ortaya cikarmaktadir. Insanhigin olusumuyla var olmaya baslayan alisveris pratigi,

ihtiyaclarin degismesiyle beraber de kendini yenilemektedir (Eken, 2008: 24).

2.1. Ahsveris Pratigi ve Mekan

Aligveris, belirlenmis bir mekdn ve zaman igerisinde arzu ve isteklerin giderilmesi igin
yapilan satin alma davraniglarini kapsamaktadir. Aligveriste bireylerin {iriin satin almasinda bir¢ok
faktor etkilidir. Bireylerin belirli bir boliimii aligverise faydaci agidan yaklasirken, bir diger boliimii
ise daha c¢ok hazci agidan yaklagsmaktadir. Aligveris, gercek ihtiyaclar1 karsilamak i¢in yapilacagi
gibi eglenme, mutlu olma amaciyla da yapilmakta ve giiniimiizde aligveris eylemleri daha ¢ok

aligveris merkezlerinde ger¢eklesmektedir (Zorlu, 2018: 67).

2.1.1. Ahsveris Kavrami

Aligveris kavrami sozciik anlami ile incelendiginde, belirlenmis ¢arsi veya pazar yerlerinde
tiikketicilerin yapmis olduklar1 satin alma islemi olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda aligveris
tilketicilerin  {irlinlere bakmasi, incelemesi, iriinlerin fiyatlarin1 6grenmesi olarak da

adlandirilmaktadir. Burada atlanmamasi gereken en Onemli husus, satin alma isleminin



gerceklesmesidir. Satin alma aligverigin son noktasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir diger
ifadeyle satin alma bir amacin uygulamasi olarak nitelendirilmektedir. Alisveris eyleminin tarihin
her doneminde var oldugu goriilmektedir. Alisveris eylemi takas sistemi ile tiiketicilerin karsisina
cikmaktadir. Insanlarin iiretim yaparak ortaya ¢ikardiklari iiriinler tarihte ilk olarak takas yoluyla
farkli kisilerle bulusmaktadir. Uretimdeki gelisme, takas sistemini yetersiz kilmakta, iiretim
tekniklerinde yasanan degismelerle birlikte takas sistemi kendine yetemez haline gelmekte, paranin
ortaya cikmasiyla da bu sorun ortadan kalkmaktadir. Takas sistemi bir toplumu anlayabilmek i¢in
onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Takas ile gerceklesen aligveris, bir toplumun
kimligini yansitmaktadir. Sehirlerde yapilan aligveris, bir toplumun aktiviteleri olarak
degerlendirilmektedir. Aligverisin siire¢ iginde degisimler yasamasiyla birlikte, aligveris
yonteminin kiiltiirden kiiltiire degistigi, ayni zamanda kent ve kir arasinda da farklilastigi
belirtilmektedir (Gokdogan-Celal, 2006: 2-3).

Eski caglardan itibaren insanlar ihtiyaglarii bir sekilde siirdiirmektedir; eski caglarda daha
basit yasam kosullarinin olmasindan dolayi, insanlar ihtiyaglarini kendileri karsilayabilmekteydi.
Uriin gesitliliginin gelisimiyle beraber insanlar ihtiyaclarini karsilayamaz hale gelmektedir. Bunun
sonucu olarak da aligveris kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar kendilerinde bulunmayan iiriinleri
alabilmek ve bunun karsiligi olarak da baska bir iiriin verebilmek amacini tagimasi, alisverisi bir
eylem haline getirmistir. Bu sistem de takas sistemi olarak adlandirilmaktadir. Daha Onceki
donemlerde kendi ihtiyacini giderebilen insanlar, {irlinlerin g¢esitlenmesi ile birlikte iiriin degis
tokusu yapmak zorunda kalmaktadir. Bu acgidan incelendiginde aligveris toplumsal iligkileri
kuvvetlendiren toplumsal bir eylem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sistemin olumlu ydniiniin
oldugu gibi, sakincalarimin da oldugu goriilmektedir. Bu sakincalarin en basta geleni ise takas
yoluyla satilan iiriin ve mallarin degerlerini belirlemede sorunlar ¢ikmaya baglamaktadir. Fakat bu
sorunun kisa bir siire sonra M. O. 7. yiizyilda paranin kesfiyle, takas sistemiyle iiriinlerin
degistirilmesi son bulmus, degis-tokus araci para olarak deger kazanmistir. Paranin kesfiyle iiriin ve
mallarin degerlerinin takas yoluyla degil, para yoluyla belirlenmesi {iriinlerin satin alinmasindaki

sorunu ¢ézmektedir (Giirz, 2014: 3).

Insanoglu 1,5 milyon yil devam eden gocebeligin akabinde, yerlesik yasamin ortaya
cikmasiyla beraber “koyciik” denilen kiigiik birimlerin kuruldugu goériilmiistiir. Bu siiregle birlikte
insanlar kendi bolgelerindeki iiriinlerin haricinde, ihtiyaglarinin oldugu riinleri takas sistemiyle
beraber satin almaya baslamustir. Ilk alisveris eylemlerinin de bu sekilde ortaya ¢iktig1 belirtilmekte
ayn1 zamanda bu durum ilk ticari iliskilerinde baslangici olarak nitelendirilmektedir. Bu donemde
aligverigin, ayn1 zamanda ticaretin kolektif olarak yapilan bir eylem oldugu belirtilmektedir.
Bununla birlikte bu dénemde aligveris ve ticaretin devletin elinde oldugu da dile getirilmektedir.
Ornegin Misir’da firavunun tanrisal nitelikleri bulunmaktaydi, bunun yaninda iilke icindeki tek

tiretici ve satict konumunda kendisini gormekteydi. Halk ise firavunun topraklarini islemekteydi ve
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serbest ticaretin az da olsa bagladig1 goriilmektedir. Degis-tokusun da bu dénemde ortaya g¢iktigi
belirtilmektedir (Biilbiil, 2010: 22).

Aligveris pratiginin ortaya ¢ikabilmesi i¢in dort faktoriin gerekli oldugu soylenmektedir.
Bunlar; iiretim ve satis mekani, iiriiniin kendisi, iiretici-satic1 ve tiiketicidir. Insanhgin ilk sosyal
eyleminin de aligveris oldugu belirtilmektedir. Fakat bu sosyal eylemin gergeklesmesi igin {iriiniin
belirli bir degerinin olmasi gerekmektedir. Bu deger eski donemlerde takas sistemi adi verilen
yontemle belirlenmekteydi. Paranin insanlar tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla birlikte takas
sisteminin yerini para almistir (Giirz, 2014: 5). 18. yilizy1l sonlart ve 19. yiizyil baslarinda ortaya
¢ikan Endiistri Devrimi bunun sonucunda Avrupa igerisinde gelisen iiretim ve teknolojik gelismeler
toplum igerisindeki toplumsal yapiyr bununla birlikte de alisveris yapisint degistirmektedir. Bu
yasanan slire¢ ile kadin ve gengler alisveriste daha fazla s6z sahibi olmaya baslamistir. Bunun
sonucu olarak da aligveris mekanlar1 da degisime ugrayarak giintimiize kadar gelmistir (Eken,
2008: 24). Zaman igerisinde gerceklesen degisimle birlikte insanlarin {irlin ve hizmetlere olan
ihtiyaglar1 da degismektedir. Bu durum aligveris kavraminin da zaman igerisinde degisimine neden
olmaktadir. Aligveris pratiginde gerceklesen bu degisim, tiiketicilerin sosyal yoniine de
yansimaktadir. Yeni gelisen aligveris yapisiyla beraber insanlarin toplumsal yonleri 6n plana
cikmaya baslamaktadir. Aligveris, tiiketiciyi rahatlatip, keyif veren islevsel role biiriinmektedir
ayrica giniimiize gelindiginde aligverisin sosyal bir faaliyet oldugu da sdylenebilmektedir. Sosyal
bir etkinlik olarak bireylere sunulan aligveris pratiginin, insanlarin bos zamanlarim kullanma
bicimini de degistirdigi goriilmektedir (Savas, 2009: 3). Giliniimiizde aligveris Onemli bir
toplumsallagsma alanidir, bunun i¢in de 6nemli bir faaliyet oldugu belirtilmektedir. Aligveris salt
aligveris olarak degerlendirilmemekte ayn1 zamanda bos zaman ve eglence etkinligi olarak da
nitelendirilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008: 265).

Aligveris eyleminin toplumdan topluma degistigi belirtilmektedir. Giiniimiize bakildiginda
aligveris eylemi, gelismekte olan iilkelerde temel ihtiyaglarin karsilandigi bir etkinlik olarak
goriilmekte, gelismis iilkelerde ise temel ihtiyaclarin karsilanmasinin Gtesine gecerek, insanlarin
cok yonliiliigiine hitap eden, sosyal yonlerine yonelik bir etkinlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bireyler sosyal, kiiltiirel yonlerini aligveris etkinlikleriyle gelistirme firsati bulmaktadir
(Kademoglu, 2011: 12). Alisverisin 6zellikle gelismis toplumlarda rasyonel bir satin alma davranist
olmaktan ¢iktigi goriilmektedir. Alisveris eyleminin gerceklestigi mekanlarin sosyal ve turistik
merkezler olmasi bunun kaniti olarak gosterilmektedir. Gliniimiizde aligveris islevsel 6zelliklerini
kaybetmekte, toplumsal bir etkinlik olarak karsiniza c¢ikmaktadir (Ozcan, 2007b: 47). Medeni
insanlar aligverisi daha ¢ok haz duymak, itibar kazanmak, giinliik hayatin sikiciligindan kurtulmak
gibi sebeplerden dolay1 gergeklestirmektedir. Modern insanin tiiketim tizerinden degerlendirilmesi
Kisiyi aligverise 6zendirmekte ayrica giinlimiiz insanin aligveris yoluyla mutlulugu yakalamaya
calistig1 belirtilmektedir (Giirz, 2014: 4).
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2.1.2. Mekan Kavrami

Mekan, koken olarak Arapga bir sézciiktiir. S6zciik anlamina bakildiginda; yer, oturulan yer,
mevki anlamlarina gelmektedir. Bu kavram daha c¢ok belirli bir yer anlaminda kullanilmaktadir.
Bireylerin mekan kurma istekleri, var oldugu gilinden, giiniimiize gelene dek siirmektedir. Bireyler
yeri geldiginde dogaya karsi koyabilmek adina da mekanlar olusturmaktadir. Bir alanin mekén
olarak nitelendirilmesi i¢in oranin tanimli hale getirilmesi gerekmektedir. Bu sekilde bireylerin
mekanlara daha fazla giivendigi dile getirilmektedir. Alanlar1 sinirlandirilmis mekanlarin bireylerde
korku ve endiseyi azalttigi goriilmektedir. Bu durum mekanin, zaman ve insandan ayri
diistiniilmemesine dayanmaktadir. Mekéanlar, bireylerin belleklerinde sekillenip kavrandigindan,
sosyal ve Kkiiltiirel kimlikleri her donemde aktaran bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Mekanlar, bireylerin ihtiya¢lar1 dogrultusunda her daim degisimler yasamaktadir. Giinlimiizde ise
bireylerde olusan farklilasma algisindan dolayi, mekénlarin da ¢esitlendigi goriilmektedir.
Mekanlar, igerisinde yasayan bireylerin taleplerini karsilamak zorundadir ayni1 zamanda mekanlar,
geemis kiiltlir ve yasantilar hakkinda bilgiler vermektedir. Kentler, kent mekanlari, hatta bireylerin
0zel alanlar1 olarak nitelendirilen ev yasamlarinin tamami mekanin konusu olmaktadir. Bireyler
kendi istek ve arzularina gore mekanlar1 sekillendirip, diizenlemektedir. Mekanlarin insanlarla
etkilesime girmesi, bireyleri de etkilemekte bununla birlikte insanlar ve mekéanlar arasindaki
etkilesim, karsilikl1 degisimlere neden olmaktadir (Gemici, 2007: 3-5).

Insanlarin yerlesik diizene gegmesiyle beraber yasanilan bélgelerde; barinmanin, korunmanin
ve yasamsal fonksiyonlarin kargilanabilme siirecinde mekan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bireyler
kendilerinin belirledigi belirli mekanlarda barinmakta, giivenligini saglamakta, yasamlarini
siirdiirmektedir. Bu alanlarda insanlar cesitli etkinlikler cergevesinde birbirleriyle toplumsal,
ekonomik, politik, kiiltiirel alanlarda etkilesim igerisine girmektedir. Mekanlar bu ozellikler
dahilinde insanlarin yasam alanlar1 olarak nitelendirilmektedir. Baslangic olarak cografi bir kavram
olarak ortaya ¢ikan mekan, bu anlamimnin tesinde farkli anlamlari da igerdigine dair tartigsmalar
giiniimiizde de slirmektedir. Mekana giiniimiizde, cografi bir terimin 6tesinde anlamlar yiiklendigi
gercegi tartisilmaktadir. Mekan sadece cografi bir terimden ibaret olmamakta, igerisindeki
eylemleri de kapsamaktadir fakat mekan igerisinde gergeklesen her olay, sosyal, ekonomik ve
politik iceriginden soyutlanarak saf bir eylem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Mekan sadece
ekonomik, sosyal veya kimliksel temelli olusan bir olgu degildir. Birgok bilesenin bir araya
gelmesiyle olugmaktadir. Cografi terim olarak ortaya ¢ikan mekan kavrami Arapga “kevn” yani
olmak kokiinden tiiremis bir sozciiktiir. insanlarin yasadigi alan, evren, ¢evre olarak tanimlanmakta
aym zamanda mekan belli bir grup veya birinin yeri olarak nitelendirilmektedir. Insanlarin

birbirleriyle etkilesim igerisine girdigi ve belirli bir sinir1 kapladigi alandir (Tiimtas, 2012: 5-6).

Mekan, i¢inde bulunan maddi nesneler ile birlikte diisiiniilmektedir. Biinyesinde barindirdigi

maddeler mekanin mutlak pargalarini olusturmaktadir. Biinyesinde bulunan nesneler mekén igin
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onemli olmakla birlikte, her seyde degildir yani mekdn sadece icindeki maddelerle
tanimlanabilecek basit bir olgu degildir. Mekén standart bir yap1 olarak tanimlanmamakla birlikte
mekanin yapisi, toplumdan topluma da degisebilmektedir. Mekanlarin etkisi her sosyal alanda
farklilik gosterebilmektedir. Buradan da anlagilabildigi gibi saf bir mekén olgusu yoktur, farkli
sosyal ¢evrelerin olusturdugu ¢esitli tiirlerden mekanlar bulunmaktadir. Mekanlar kapitalist siire¢
icerisinde zaman ile yok edilmeye c¢alisilmaktadir. Mekéna yiiklenen anlamlar zaman kavrami
icinde eritilmeye ¢alisilmaktadir. Mekanin igerisindeki iliskilerin kisitli olmasina karsin, fiziksel
anlamda mekanin siirekli genisleme siirecinde olmast yani tek bir noktada sabitlenememesinden

dolay1 mekanin yok edilebilmesi miimkiin olmamaktadir (Urry, 1999: 96-101).

Gilintimiizdeki toplumlarin nasil bir araya geldigini anlamak ayn1 zamanda bu toplumlarin ne
gibi degisimler gecirdigini kavrayabilmek icin mekdn kavramimin anlasilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Mekan, ¢esitli disiplinlerin ortak noktasi olarak nitelendirilmektedir. Bu kavram
cesitli disiplinlerin arasindaki ayrimi da asabilecek bir noktaya ulagabilmektedir. Harvey, mekani
sadece cografyacilarin kullanabilecegi basit bir kavram olmadigini dile getirmektedir. Bireylerin ve
gruplarin ¢evresinde bulunan dogal mekanlari, sosyal mekanlara nasil doniistiirdiigli de tartigilan
konular arasindadir. Bireyler ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faaliyetler ¢ercevesinde dogal mekanlar
sosyal mekanlara doniistiirmektedir. Dogal ve sosyal mekanlarin aralarindaki farkliklar1 giindeme
getiren ilk teori Marxist teoridir. Dogal mekan, bu teoriye gore bireylerin sosyal bir ortam
olusturmadan oOnce var olan fiziksel mekanini temsil etmektedir. Birincil doga olarak da
adlandirilan dogal mekanlar, Hegel’e gore insan haricindeki her seyi kapsamaktadir. Ikincil doga

devletin, hukukun, toplumun, ekonominin insan ile iliskilerini igermektedir (Cetin, 2012: 71-73).

Mekan, bireylerin bir arada oldugu ve toplumsal aidiyetler kurdugu alanlardir. Fiziksel
mekan dogal ve yapay ortamlar1 icermekte; toplumsal mekansa, iiretim bigimlerini bununla birlikte
iist yapt olarak tanimlanan siyaset, kiiltiir, ahlaki unsurlar1 kapsamaktadir. Cografi anlamda
tanimlanan mekan kavrami, insan disindaki tiim unsurlar1 igermektedir. Mutlak mekan, ¢evresinden
ve igerisindeki maddelerden bagimsiz olarak disiiniilen ortamlardir. Mekan mutlak olarak
goriildiigiinde, mekan sadece kendini isaret etmektedir. Goreli mekan ise igerisindeki unsurlarin
birbiriyle iliskisini incelemektedir. Mekanlar bu sekilde siniflandirilabildigi gibi, bu igeriklerin
hepsini de biinyesinde barindirabilmektedir. Yani bir mekdn hem mutlak hem de goreli olarak
deger bulabilmektedir. Mekan kavraminin cografi terimin digina ¢ikmasiyla, mekan ile kiiltiir
kavramlar1 arasinda bag kurulmaya baslanmustir (Ozen, 2011: 139-140). Bireyler gercek, tamml1 ve
belirginlesmis mekanlarda kendilerini daha giivenilir hissetmektedir. Bu alanlarda, karsisindaki
kisiye ulasabildigi ve dokunabildigi i¢in kendisini daha giivende hissetmektedir (Cagan, 2007:
141).

Mekanlar bireye belirli bir gruba ait olabilme ve herhangi bir kimlige biiriinebilme imkanini

sunmaktadir. Modern kentlerin sundugu mekénlarda insanlar kiiltiirel etkilesime dahil olmaktadir.
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Uzmanlagmanin hakim oldugu modern kentler, bu o6zelligini mekéanlara da yansitmaktadir.
Mekanlara yiiklenen simgesel degerler, bu alanlara yeni bir boyut kazandirmaktadir.
Toplumsallagmanin hakim oldugu simgesel mekanlar, bireylere yeni kimlikler sunabilmektedir. Bu
mekanlar bireylere farkli kimlikler sunabilmenin &tesinde, tartisma ve sohbetlerin yapildig: yerler
olarak da nitelendirilmektedir (Seving, 2013: 1014). Mekanin toplumsal agidan yorumlamasi her
donemde farklilik gostermektedir. Modern Oncesinde mekanlarin kalitesi yerel standartlar ile
belirlenmekteydi. Mekan ile yer modern 6ncesinde ayni anlami isaret etmekteydi. Yerel unsurlar
ise mekanin kavranmasini saglayan temel faktordiir. Gliniimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte
bilgi yayiliminin hizli olmasi mekéanlarin smirlarin1 yok etmektedir. Hizhi bilgi yayilim ile
yerelliklerin yok olmasi, farkli kiiltiir ve toplumsal yapilar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Farkli kiiltiir ve
yapilarin etkisi altinda kalan bireyler, mekanlarda iletisimden ve dayanismadan yoksun
kalmaktadir. Modern dénem ile olusan mekanlar, sadece toplumsal iletisimin degil, sembollerin de
etkili oldugu yerler olarak nitelendirilmektedir. Modern donem mekéanlar1 disiplin etmekte, ayni
zamanda mekanlarin iizerinde belirli toplumsal tabakalagmay1 olugturmaktadir. Mekan bu dénemde

artik siradan bir alan degil, kapitalizme hizmet eden bir nitelige sahiptir (Aytag, 2017: 3-4).

Mekan algisindaki degisim, mecburi olarak zamanin degisimine de neden olmaktadir. Olusan
sanal mekanlar zamanin i¢inin bosaltilmasina yol agmaktadir. Zaman ve mekanda gergeklesen
degisim, bu degisimle mekanin ve zamanin belirsizlesmesi gergek alginin dogasinin bozulmasina
sebep olmaktadir. Bu durum bireylerde gilivensizlige yol agmaktadir. Belirsiz olmayan kendini agik
bir sekilde tanimlayan ve belirleyen zaman ve mekanlar bireylerin kendilerini gilivende
hissetmelerini saglamaktadir. Bireyler kendilerini ve muhatap olduklar kisileri ger¢cek zaman ve
mekanda algilamak istemekte, gercekligin getirdigi dokunabilme ve onlara ulasabilme bireylere
giiven vermektedir. Mekanlar ne kadar belirginse giiven o kadar yliksek diizeydedir. Mekanin sabit
olmasi igerisindeki anilar1 da, o derece sabit kilmaktadir. Modern donem ile birlikte mekan
algisinda degisimler yasanmaktadir. Belirgin olan mekdn ve zaman modern donemle birlikte
rasyonel olarak dizayn edilerek bireylerin karsisina ¢ikarilmaktadir. Bu siire¢ mekanin zaman ile
yok edilmesiyle sonu¢lanmaktadir. Modern donemdeki sabitlenmis kimlikler, postmodern dénemde
yerini farkli ve akigkan kimliklere birakmakta bu postmodern kiiltiir mekanlarin yapisinin da
degisimine neden olmaktadir. Farklilasan ve akigkan hale gelen kimlikler yeni kiiltiirleri
beraberinde getirmektedir. Bu olusan yeni kiiltlir ve sosyal yapilar mekanlarin degisimine neden
olmaktadir. Postmodern kiiltiir olarak tanimlanan yapi, mekanlar1 kiiciilterek, “kiiresel koylere”
doniistirmektedir (Cagan, 2007: 140-144).

Kapitalizmin yapisinda bulunan {iretim iligkileri ve orgilitlenme bigimleri mekénin dogasimm
degistirmektedir. Modern donem ile aragsallasmis olan mekan, ekonomik bir altyapiya
indirgenmektedir. Mekanlarin nicellestirilmesi, altyapiya indirgenmelerinde temel sart olarak
goriilmektedir. Toplumsal hayatta yasanan degisimler, mekanlar1 da etkilemekte, giindelik

yasamdaki yapisal degisimler mekéanlarin degisimlerine neden olmaktadir. Nesnellesmis olan
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mekan, biiyiikliige, hiza, verimlilige ve miktara gore tanimlanan nicel degerler ile anlam
kazanmaktadir. Ekonomik altyapiya indirgenen mekan, kapitalizmin ihtiyag, gereklilik ve
kosullarina gore siirekli degisim icerisindedir. Gerekirse tamamiyla degisebilir hatta yok olabilir
ayrica yok olma sonrasinda kendini tamamiyla yenileyebilmektedir. Mekénlarin nesnellesmesi
sonucunda buralar kiiltiirel, sosyal ve cografik kosullardan bagimsiz, tamamen kapitalist ekonomik
yapinin sekillendirmesi ile yeniden dizayn edilmektedir. Mekanin igerisinde gergeklesen her sey
ekonomi, sosyal ve ideolojiden bagimsiz sadece belirlenmis bir dizi eylemler ile agiklanmaktadir.
Mekan, bireylerin sosyal oOrgiitlenme igerisinde gergeklestirdigi bir alandan ziyade, bireylere

kapitalizm tarafindan organize edilmis yerler olarak tanimlanmaktadir (Yirtici, 2003: 10-12).

Mekan, kendiliginden degisen bir kavram degil, degisimi getiren dinamikler cercevesinde
yeniden yapilanan bir kavram olarak nitelendirilmektedir. Teknolojinin gelisimiyle beraber mekan
ve zamanda gelisim gostermektedir. Kiiresel kdye donen mekéanlar, ekonomi ve belirlenmis
kiltiirlerin etkisi altinda sikisip kalmaktadir (Giirsoy-Ulusoy, 2018: 248-252). Olusturulan
mekanlar ile kimlik arasinda bag kurmak her zaman miimkiin olabilmektedir. Mekanlar salt fiziksel
boyutlartyla degil sosyal, kiiltiirel, kimliksel ve tarihsel boyutlariyla karmasik bir yapiy1 igerisinde
barindirmaktadir. Kentlerin i¢inde barman mekéanlar kimliksel nitelikler tagimasinin yaninda,
kentleri tanimlayan ve tarihsel siireci aktaran ozelliklere sahiptir. Kentler mekéanlara yiiklenen
imgeler lizerinden tanimlanmakta bununla birlikte cazibe merkezleri olarak topluluklari kendilerine
¢cekmeye caligmaktadir. Mekanlarin kitleleri etkilemesinin temel nedeni, biinyesinde kentlere dair
sosyal ve kiiltiirel nitelikleri sergilemesinden kaynaklanmaktadir (Aytag, 2013: 138) Mekéanlar,
0zii itibariyle edilgen bir yapiya sahip degildir. Bu alanlar toplumla beraber kisilerin de kurucu
Ogeleridir. Buradan da anlasildigi gibi mekanlar siyasi ve ideolojik unsurlari barindirmaktadir.
Mekanlarin politik ve ideolojik unsurlart biinyesinde barindiriyor olmasi, bu alan iginde tarafsiz
olmadigimi ve esitsiz bir yapinin aract oldugunu gostermektedir. Mekanlar giindelik yasamin
siradanlastigi, biinyesinde barindirdig1 paradokslarin eritildigi alanlar olarak nitelendirilmektedir.

Icinde bu 6zellikleri barmdiran mekanlar bireylerin 6znelliklerini etkilemektedir (Ozen, 2011: 41).

Bireyler toplumsal yasam igerisinde istemsiz de olsa, mekanlari tilketmektedir. Bu davranis
sosyal alanda siirekli tekrar etmektedir. Insanlar ¢ok cesitli mekéanlarda birbirleriyle
bulusabilmekte, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini buralarda giderebilmektedir. Bireylerin mekénlar
ilk bakista ekonomik temellendirmelere bagli olarak sectigi diisiiniilse de, sosyal, kiiltiirel
ozellikleri ile birlikte zevklerin, ihtiyaglarin ve aligkanliklarin mekanlarin tiiketiminde etkili oldugu
belirtilmektedir. Bunlarin yaninda modern donemdeki yasamin hizli ve akigskan olmasi, bireyleri
kimliksizlestirmeye itmektedir. Bu siire¢ igerisinde gerceklesen mekén tiiketimi, bireylerin
gerceklestirdigi tercihleri ve 6zellikleri saglamlastirmaktadir (Turkan, 2012: 93). Mekénin, politik
alanin disinda oldugu diisiinceci kabul edilemez bir durumdur. Bu durumun tam tersi olarak mekan
politik bir alandir. Mekan kendi iginde stratejileri de igermektedir ayn1 zamanda mekanlar homojen

degil, heterojen yapilara sahiptirler. Mekanlar pasif, bos alanlar olarak nitelendirilmemektedir. Bu
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alanlarin karsilikli etkilesim yoluyla tiretime katki saglamalari bu durumun sebebi olarak
gosterilmektedir. Kendi icerisinde iiretime dahil olan mekan, statik bir yap1 olarak
goriilmemektedir. Bu durumdan da anlasildigi gibi mekanlar, iiretim tarzlarini yonlendiren bir gii¢
olsa da aym zamanda iiretim tarzlar tarafindan yonlendirilmektedir. Uretim tarzlariyla giiglii bir
iliskiye sahip olan mekanlar, {iretim tarzlarinin degisimi sonucunda degisim gecirmektedir. Uretim
tarzlarinin degisimi, mekanlarin degisimini beraberinde getirmektedir. Toplumun degisimi ile es
zamanli degisim geciren mekanlarin, tarihinin oldugu da ka¢iilmazdir. Toplumlar ve o donemin
iiretim yapisi ayni zamanda mekanlarin niteliklerini de belirlemektedir. Mekanlar, toplumlar1 ve

kiiltiirleri birbirine baglayan yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lefebvre, 2016: 15-25).

Insanlar mekanlar icinde var olmaktadir ayrica bu mekan igerisinde insanlar ya otoriteye
boyun egecektir ya da kendisini 6zgiirliige ¢ikaracak yeni bir mekani ortaya ¢ikaracaktir. Tarihsel
gecisler mekanlarin sekillenmesinde etkin rol oynamaktadir. Foucault’ya gore mekanda bulunan
toplumsal gruplar denetim altindadir, bu durum her dénemde yasanmaktaydi fakat modern
donemde denetim mekanizmasi kendisini gizlemeyi basarabilmektedir. Foucault i¢in mekan,
iktidarin hakim oldugu alan olarak tanimlanmaktadir. Toplumsal olarak farkli sosyo-ekonomik
diizeye sahip olan insanlar kendi yapilarma uygun mekanlara hapsolmaktadirlar. Ornegin yoksul
olarak nitelendirilen kitleler, i¢c bolgelere sikistirilmis durumdadir. Kentleri olusturan mekéanlar,
bireylerin niyetlerini igeren, bir¢ok eylemi biinyesinde barindirmaktadir. Mekan ve zaman, belirli
semboller araciligiyla diizenlenmektedir. Bireyler de bu semboller g¢ercevesinde benliklerini
olugturmaktadir. Ayn1 zamanda bireyler kim ve ne olduklarini belirlenmis c¢erceveler vasitasiyla

ogrenmektedir, toplumsal diizen bu sekilde olusturulmaktadir (Harvey, 2014: 238-242).

Mekanlar, {irin ve hizmetlerin birbirlerine dstiin gelen &zelliklerinin incelendigi, bu
incelemeler sonucunda degerlendirmelerde bulunuldugu, ayn1 zamanda da satin alindig: tiiketim
alanlar1 olarak nitelendirilmektedir. Bu mekanlar aynm1 zamanda gorsel anlamdan da
degerlendirilmekte, mekanlarin dig goriintiisii de tiikketimi etkilemektedir. Bu alanlarda tiiketicilere,
tilketim faaliyetlerini gerceklestirecegi ortamlar yaratilmaktadir. Mekanlar tiim anlamiyla her
seyiyle tiiketilmektedir (Urry, 1999: 11).

[k olarak cografi terim olarak kullamlmaya baslanan mekan ve yer kavramui giiniimiize
gelene kadar farkli disiplinlerin konularina da dahil olmaktadir. Mekan ve yer kavramlarimin
benzerlikleri ve farkliliklar1 arasindaki iligkiler tartisma konusu olmaktadir. Bu iki kavram
arasindaki benzerlikler nelerdir, farkliliklar nelerdir? sorusu sorulmaya devam etmektedir.
Giliniimiize kadar gelen bu tartigmalarla birlikte, bu iki kavram baz1 yazarlar tarafindan da aym
anlamda kullanilmaktadir. Ornegin John Urry “Mekan ve Yer Sosyolojisi” adli makalesinde bu
kavramlar1 birlikte kullanmigtir. Massey ise modern dénem 6ncesindeki toplumlarin mekan ve yer
kavramlarim1 aynm1 anlamda kullandiklarini dile getirmektedir. Modern oncesi déonemde bdlgesel

aktivitelerin sosyal yasami etkiledigini belirten Massey, bu alanlarin genis alanlar etkiledigini ve
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birbirlerine denk gelen kavramlar oldugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda Foucault’ da bu iki
kavrami benzer anlama gelecek sekilde kullanmaktadir. Foucault keskin bir sekilde bu iki kavram
arasinda herhangi bir ayrimdan bahsetmese de, yer kavramini yakinlik ve 6znelligi anlatmak igin
kullanmaktadir. Ayni1 zamanda mekan kavraminin yere gore daha soyut bir anlamda kullanildigim
belirtmektedir. Lefebvre ise yer kavramimi kullanmay1 ¢ok fazla tercih etmemektedir. Giiniimiize
gelindiginde kiiltiirel cografyacilarin birgogunun yer ile mekén kavramlarini birbirinden ayirdigi
goriilmektedir. Bu ayirim cercevesinde yer kavrami daha ¢ok somutlugun gostergesi, anlik ve
icerisinde kiiltiirel etkinliklerin bulundugu alanlar1 icermektedir. Mekan ise soyutlugun ve

mesafenin temsili olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cetin, 2012: 73-74).

Mekan soyut bir kavram olarak nitelendirilmektedir. Soyut olan mekan, icerisinde insan
faktoriinii barindirdiginda yere doniismektedir. insanmn isin igine girmesinin ardindan mekén artik
yere doniismeye baslamaktadir. Yer, daha ¢ok bireysel, belirli bir grup veya kiiltiirel siirecler
lizerinden tanimlanan mekanlar1 temsil etmektedir. Insanlar, belirli grup ve kiiltiirel etkinlikler
yoluyla bu mekénlar1 yerlere doniistiirmektedir. Bireyler, iginde bulundugu toplumsal yapiyi
kullanarak bulunduklari mekanlari, kendi yer kimliklerine doniistiirmektedir. Boylelikle insanlar
yerlerini olusturmaktadir. I¢i bos, soyut olan mekanlarin igine tarihsel ve kiiltiirel anlamlar
yiiklenerek, yeni sosyal alanlar olusturulmaktadir. Bu sosyal alanlar yer olarak adlandirilmaktadir.
Mekéanlarin belirli donemlerde insan faktorii ile degisimler gegirdigi goriilmektedir. Bireyler bu
mekanlar1 kendi yasamlarini kolaylastiracak sekilde dizayn etmektedir. Yer, mekana karsi bir tavir
alis olarak da nitelendirilmektedir. Mekdn mimar1 bir yap1 niteligi tasirken, yer bundan ¢ok daha
fazlasim1 icermektedir. Yer, fiziksel Ozelliklerin Otesine gegerek, daha ¢ok duygusal 6zellikleri
igesinde barindiran bir kavram olarak nitelendirilmektedir. Yer, i¢inde bulunan toplulugun
birbirlerine olan bagliligiyla kuvvetlenmektedir. Yer, tarihsel ve kiiltiirel etkinlikler yoluyla
insanlarin duygusal ve kiiltiirel anlamda baglandigi ¢evreyi temsil etmektedir. Bu bagliligin
olusumunda dort faktor etkili olmaktadir. Bu faktorler biyolojik, psikolojik, ¢evresel ve sosyo-
kiiltiirel olarak tanimlanmaktadir. insanlarm yere bagliligi zamanla degisimler gecirmektedir.
Bireylerin yasadigi sosyal ve kiiltlirel degisimler, yere bagimlilig1 da etkilemektedir. Gergeklesen
sosyal ve kiiltiirel degisimlere yere bagimliligi meydana getirebilmekte, kuvvetlendirebilmekte
hatta bu baglhiligi da yok edebilmektedir. Bireylerin yasadiklar1 yerlere bagliligi ne kadar giiglii
olursa, o derece bu alanlarda mutluluga ulasmaktadirlar. Buralardaki tatmin seviyeleri de o derece
giicli olmaktadir (Ayalp, 2005: 103-104).

Modern 6ncesi donemde mekan ve yer kavraminin g¢akistigi goriilmektedir. Bu dénemde
mekan olarak adlandirilan alanlar yer olarak da tanimlanmaktaydi. Bu iki kavram modern dénemle
birlikte tartisilmaya baslanistir. Birgok yazara gére mekan ve yer birbirlerinden farkli anlamlar
isaret etmektedir. Modern donemin ortaya ¢ikmasi, mekanin olusumunu da etkilemektedir. Modern
donem ile birlikte mekan farkli faktorlerin etkisiyle olusmaya baglamaktadir. Bu donemde mekanin

olusumunda kiiltiirel, sosyal unsurlarin yani sira; iiretim tarzlar1 ve liretim siireglerinin de etkisi
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bulunmaktadir. Soyut olan mekénin igerisinde bulunan insanlarin olusturdugu iiretim tarzlari ve
stirecleri, bu alanlar1 yerlere doniistiirmektedir. Soyut olan mekanlarin igleri doldurularak

somutlastirilmaktadir (Ttimtas, 2012: 8-9).

Mekan ve yer kavrami, geleneksel toplumlarin yapisinda aymi anlamlara gelmektedir.
Geleneksel donemde birbirlerinden yalitilmis olan gruplar, belirli bdlgeler igerisinde sinirh
toplumsal iligkilerle yasamlarini devam ettirmek zorunda kalmaktadir. Modern dncesi donemde bu
alanlar mekan ve yer olarak nitelendirilmektedir. Yerelligin hakim oldugu geleneksel donemde
yerlerin kendi igerisindeki farkli islevleri sorun yaratmamaktadir. Her grup kendi yerini
sekillendirerek kendi yapisina uygun bir alan olusturmaktadir. Fakat modern donem ile birlikte
toplumlar arasindaki iletisimin artmasi, iliskilerin gliglenmesi sonucunda mekansal hareketlilikte
artmaya baslamaktadir. Farkli sosyal, kiiltiirel, siyasi ve ekonomik yapiya sahip olan kitleler
etkilesime gecerek birbirlerini etkileme siirecine girmektedir. Bu kosullar altinda bir mekanin
dizayn edilmesi de bireyin salt yakin gevresinin belirledigi bir durum olmaktan ¢ikmistir. Bu durum
yerin sadece belirli bir bolgede olusumunun yani sira, farkli bélgelerde de olusumunu zorunlu
kilmaktadir (Yirtici, 2003: 62-63).

Yer, bireylerin kendilerini nasil tamimladiklariyla da agiklanabilmektedir. Bu alanlar
ekonomik faktdrlerin de etkisiyle kimlikler olusturularak dizayn edilmektedir. Yerler, bireylerin
sosyal, kiiltiirel ekonomik ve kimliksel 6zellikleri yansittig1 alanlar olarak da degerlendirilmektedir
(Urry, 1999: 226). Yer, bireyin aidiyet duygusuyla baglanildigi mekanlardan olugmaktadir. Yer
kavraminda aidiyet ve baglilik 6nemli bir rol oynamaktadir. Yerde énemli etken olan bi¢im degil,
Ozdiir. Mekan, fiziksel olarak somut bir sekilde goriilen, belirli bir ¢evre ile sinirlandirilmig, belirli
amaglara yonelmis bosluklar olarak nitelendirilmektedir. Mekan, kiiltiirel, tarihsel bir anlamla
donatildiginda yere doniismektedir. Yer, hem mekanin kendi fiziksel 6zelliklerini hem de iginde
bulunan toplumsal yapinin dinamiklerinden izler tagimaktadir. Bir mekan ruhsal bir boyuta gecerek
yer niteligine sahip olmaktadir. Ruhsal boyut kavraminda ifade edilmek istenen, mekana bir
karakter kazandirilmasi ve bunun sonucunda yagsam big¢imlerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Yer, yasam
ile i¢ ice geemis durumdadir ayn1 zamanda mekanin yagsami yansittigi yiizey olarak da ifade
edilmektedir. Toplumsal aktivitelerin, sosyal anlamlarin birlestigi alan olarak da tanimlanmaktadir.
Yer sosyal yapi, kiiltiirel degerler ve toplumun davranig Oriintiileri tarafindan sekillenmekte

bununla birlikte yasanan mekan olarak da nitelendirilmektedir (Eken, 2008: 48-51).

2.1.3. Alisveris Mekanlar:

Aligveris mekanlart kavraminin aligveris kavramiyla es zamanh kullanilmaya baslandigi
belirtilmektedir. Bundan dolay1 da aligveris mekanin tarihgesi insanlarin yerlesik yasama gecerek,
tarim ve hayvanciliga basladigi donemlere kadar dayanmaktadir. insanlar eski donemlerden

itibaren yaptiklart aligverisleri belirli mekanlarda ger¢eklestirmektedir. Bu mekanlar sadece
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aligveris yapilan bir yer niteligi tagimamakta ayni zamanda insanlarin sosyallestigi kamusal
mekanlar 6zelliklerini tasimaktadir. Takas sisteminin sonrasinda paranin kullanilmasiyla gelisen
ticaret ile aligveris, belirlenmis kent alanlarinda yapilmakta ve insanlar bu mekanlarda
toplanmaktaydi. Insanlar bu mekanlar1 gereksinimlerini karsilamak icin kullandiklari kadar
birbirleriyle haberlesmek, vakit gecirmek, farkli etkinlikleri yapabilmek icin de kullanmaktaydi.
Toplumsal hayat bu mekénlar cevresinde sekillenmekteydi. Toplumlarin yapisinin degisimi
alisveris mekanlarinda ki degisimleri beraberinde getirmistir. Bu mekanlarin olusumu ve
degisiminde sosyal ve kiiltiirel etmenlerin etkili oldugu belirtilmektedir. Ilk ¢aglardan 20. yiizyila
gelene kadar biitiin donemler ele alindiginda aligveris mekanlarinin kent merkezinde yer aldig
goriilmektedir. Belirtildigi gibi bu alanlar sosyal hayatla biitiinlesen mekanlar olmakta bununla
birlikte bireylerin sosyallesmesini saglayan, ayni zamanda birbirleriyle olan baglarin

kuvvetlendiren mekanlar olma 6zelligini tasimaktadir (Giirz, 2014: 6-7).

2.1.3.1. Modern Oncesi Dénem Alsveris Mekanlar:

Toplumlarin kiiltiir ve toplumsal yapilarindan etkilenen kentler, ayni zamanda aligveris
mekanlarinin da degisimine zemin hazirlamaktadir. Tarihsel siire¢ incelendiginde oncelikle kent
merkezlerinde kendisine yer edinen alisveris mekanlari, giiniimiizde sehirlerin planlama kriterleri
de gbz Oniine alinarak sehrin disina konumlandirilmaktadir. Alisveris mekanlarimin ilk 6rnekleri
olarak bilinen Antik Yunan doneminde bulunan Agoralar kent merkezinde bulunmakla beraber
ticaretin de merkezi durumundadir. Roma doneminde ise bu alanlar biraz daha genisletilerek
iistiiniin kapali hale geldigi goriilmektedir. Antik donemin aligveris mekanlar1 olan bu alanlar ayn1
zamanda ticaretin merkezi olarak nitelendirilmektedir. Aligveris mekanlarinin kent alanlarinin
merkezinde olma 0&zelligi Ortacag’da da devam etmektedir. Tiirklerin yerlesim alanlarinin
icerisinde, ticaret yollar1 {lizerinde bulunan aligveris mekénlarina bedesten denilmektedir. Bu
mekanlar tlizerleri agik ve kiiglik diikkanlardan olugmaktadir. Bu donemde Avrupa’da ise aligveris
mekani olarak pazaryerleri bulunmaktadir. Bu mekanlar Tiirklerde oldugu gibi sehirlerin igerisinde
bulunmakta ayni zamanda bu yerler katedral ve satolarin ¢evresinde konumlanan ticari
mekanlardir. 17. yiizyil ile birlikte insanlarin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin artmasi sonucunda
aligveris mekani olan pazaryerleri yerini kapali ¢arsilara birakmistir. Endiistri Devrimi ve bununla
gelisen teknolojik yeniliklerle beraber bu mekanlardan biitiin siniflar yararlanmaya baglamistir. Bu
durumdan rahatsiz olan aristokratlar kendilerine yeni mekan olusturmaya calismistir. Bu mekénlar
cok katli magazalardan olugmaktaydi. Zamanla kent niifusunun daha da artmasi, tiiketimin de
kitlesel boyutlara ulagsmasiyla beraber kentlerde yeni planlamayi beraberinde getirmekte bununla
birlikte de aligveris mekanlari ilk kez kentin disinda konumlandirilmistir. Gegirilen bu degisimlerle
birlikte bu mekanlar gliniimiize kadar gelmektedir ve gliniimiiziin kamusal mekanlar1 olarak da
nitelendirilmektedir (Acar, 2017: 12-15).
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Osmanli Dénemi kapali cargilarinin, glinlimiiz aligveris merkezleri ile ortak noktalart oldugu
goriilmektedir. Kapali ¢arsilarinda farkli sosyal fonksiyonlar: bir araya getirdikleri ayn1 zamanda
benzer cesit Ttriinleri tiiketiciye sunabildigi gibi farkli {riinleri de tiiketicinin karsisina
cikarabilmektedir. Giinlimiiz aligveris merkezlerinde oldugu gibi kapali carsilarda da lokasyon
tesadiifi olarak belirlenmemektedir. Bireylerin kapali carsilarda farkli sosyal alanlara yoneldigi
goriilmektedir. Bu durum kapali carsilar ile aligveris merkezleri arasinda bir bagin oldugunu
gostermektedir. Bu iki mekan arasinda benzerlikler oldugu gibi farkliliklarda vardir. En biiyiik
farklilik ise kapali carsilarin herhangi bir ekonomik ¢ikarinin olmamasidir ayn1 zamanda miilkiyet
genel olarak vakiflara aittir. Aligveris merkezleri ise belirli bir firma tarafindan isletilmektedir.
Kapali ¢arsilar genel olarak ibadethanelerin yakinlarinda konumlandirilmaktaydi. Bundan dolay1 bu
mekanlar; bireylerin din, toplumsal ve ekonomik gereksinimlerini karsiladiklar1 alanlar olarak da
adlandirilmaktadir. Kapali ¢arsilarda esnaflarin daha ¢ok sb6z sahibi olduklari, alisveris
merkezlerinin ise daha ¢ok zincir firmalarin etkisi altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu sonug alisveris
merkezlerinin tiiketim kiiltlirii araciligiyla yonlendirildigi sonucunu gostermektedir (Bal ve
Tagdemir, 2019: 3-25). Gegmis donemlerde aligveris eyleminde din ve devlet yonetiminin etkisi
oldugu dile getirilmektedir. Ornek verilecek olunursa antik dénemde, alisveris faaliyetleri tapinak
ve c¢evresinde bulunan agik alanlarda gergeklesmektedir. Aligveris eyleminin bu sekilde
yapildiginin en eski gdstergeleri ise Neolitik doneme kadar dayanmaktadir. Aligveris etkinliklerinin
kentle biitiinlesmesi ise Antik Yunan—Helenistik donemde gergeklestigi goriilmektedir. Antik
donemde agora ve forum ilk planlanmig aligveris mekanlari olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Kademoglu, 2011: 13-14).

Aligveris, takas sistemiyle es zamanli olarak basglamistir. Paranin kullanilmasi ve insanligin
gelismesiyle aligveris eylemi de degisime ugramustir. Belirli bir mekanda yapilan aligveris
etkinlikleri insanlarin sosyallesmesine de yardimci olmaktadir. Tarihsel siirece bakildiginda
aligveris etkinliklerinin yapildig1 fiziksel mekanlar bes grupta incelenebilmektedir. Bunlar; agik
pazarlar, diikkdnli yollar, diikkénlarin etrafinda ¢evrili magazalar, biiyilk magazalar ve aligveris
merkezleridir. M. O 7. yiizyilda aliveris mekanlar1 olarak agoralar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
alanlar kentsel mekanlar olma &zelligini sergilemektedir. M. O. 2. yiizyilda Roma kentinin
icerisinde bulunan ve ¢ok farkli ¢esitlerin satildig1 6 kattan ve 150 diikkan1 i¢inde barindiran Trajan
Pazari’nin, Yunanh bir kéle olan Apollodorus tarafindan insa edildigi bilinmektedir. Bu alanlar
Roma’da bulunan forumlarla bitisik haldedir; ayni zamanda agik diikkanlarla kusatilmaktadir.
Trajan, tarihsel siire¢ icerisinde bilinen ilk planlanmus aligveris mekanidir. Orta Cag’a gelindiginde
ise aligveris mekanlarinin ibadethanelerin yakininda bulunma 6zelliginin devam ettigi
goriilmektedir. Ortacag’da Avrupa’da aligveris mekani1 olan pazaryerleri katedrallerin ¢evresinde
bulunmakta, panayirlarin da i¢cinde bulundugu plansiz bir goriiniim sergilemektedir. 12. yiizyilla
beraber kapali diikkanlar ortaya c¢ikmaya baslamistir. Bu diikkanlarin kapali olmasi ile birlikte
saticilar iiriinlerini soguktan ve giinesten korumustur. 17. yiizyil ile baslayan teknolojik gelismeler

ile birlikte aligveris mekanlarimin boyutlar1 biiylimiistiir. Fuar ve panayir seklinde gerceklesen
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etkinlikler daha biiyiik, demirden yapilan ¢ok katli mekanlara doniismiistiir. Bu ¢ok katli yapilarin
alt katlarinda magazalar bulunmakta, ist katlarda ise saticilarin yani tiiccarlarin biirolari
bulunmaktadir. 18. yiizyil Endiistri Devrimi aligverise olan bakis agisini degistirmistir. Bu donemle
beraber aligveris mekanlar1 daha c¢ok kadinlara yonelik tasarlanmistir. 19. yilizyil, o6zellikle
Avrupa’da ¢ok katli magazalarin donemini baglatmigtir. Bu mekénlarin en 6nemli 6zelligi tek kath
olan bu mekanlarin ¢ok katli olarak genislemesi, bununla birlikte de ¢esitli markalarin zincirler
kurarak bu mekanlara subelerini agmasidir. Farkli marka ve iiriinlerin bir arada bulundugu
giiniimiiz aligveris merkezinin ilk biiylik mazaga 6rnegi Paris’te bulanan 1852 tarihinde insa edilen
Bon Marche’dir (Eken, 2008: 24-26).

Biiyilk cogunlugu 1820’lerden sonra ortaya c¢ikan pasajlarin ilk Ornekleri Paris’te
goriilmiistiir. ilk 6rnekleri Paris’te bulunan bu yerlerin artis gdstermesindeki en temel sebep tekstil
ticaretinde goriilen artistir. Bu mekanlarda bir¢ok iirlinli iceren yeni magazalar bulunmaktaydi
bununla birlikte bu magazalar yeni {iirlinleri igermekteydi. Bu sekilde gelisim gosteren pasajlar,
biiyiilk magazalarin onciileri olarak bilinmektedir. Pasajlar, liikks esya ticaretinin yogun olarak
yapildig1 aligveris mekanlarinin onciillerindendir. Endiistriyel donemin yeni ticari merkezi olarak
nitelendirilen pasajlar; bina bloklarinin arasina dogru uzanan, tstleri camlarla kaplanmis, duvarlar
mermerden olusan gecitler olarak tanimlanmaktadir. Ust tarafimin camla kapli olmasi, 151310
yukaridan alinmasii saglamis bununla birlikte iki tarafinin sik goriiniimlii diikkanlarla uzanmasi
bu mekanlarin kiigiikk bir kent olarak tanimlanmasina sebep olmustur. Ayrica pasajlar, gaz

aydinlatmasinin yapildigi ilk mekanlardir (Benjamin, 2011: 87-88).

2.1.3.2. Modern Donemde Alisveris Mekanlar:

Aligveris eyleminin yapisindaki degismeler, aligveris mekanlarmin da degisimine neden olur.
Endiistrilesme ve teknolojinin gelisimi iiretim faaliyetlerinin artmasini da beraberinde getirir. Artan
iiretim de insanlarin ihtiyaglarmin degismesine ve artmasina neden olur. Aym1 zamanda bu
iriinlerin {iretimini saglayacak tesisler de yeni is giiciine ihtiya¢ duyar. Bu durum kirsal alanlardan
kent bolgelerine hizli géglere neden olur. Hizla biiylimekte olan bu kentler yeni ¢evre planlamasi
arayisina girmek zorunda kalir. 19. yiizyilin sonlarinda baglayan bu stireg ile birlikte kentler niifus
ve ekonomik olarak ileri seviyelere gelir. Bu gelisme neticesinde aligveris mekanlar1 da degisim
gecirir. Sehir merkezlerinin yogun niifusu karsisinda aligveris mekanlarinin banliydlere kaydig
goriiliir. Eski donemlerde sehir merkezlerinde ve ibadet alanlarinin gevresinde yer alan bu
mekanlarmm giinimiizde daha ¢ok kent alanlarinin disinda kendilerine yer bulduklar
belirtilmektedir. Aligveris mekanlari her dénemde insanlarin sosyallesmesini saglayan kamusal
mekan ozelligini gostermekte ve bu markalarin toplumun sosyal, kiiltiirel 6zelliklerini yansittig
belirtilmektedir (Kademoglu, 2011: 13).
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Tiketimin etkinliklerini olusturan normlarin farklilagmasi, tiiketim mekanlarinda degisimi
beraberinde getirir. Genel olarak bakildiginda aligveris mekanlarinda yasanan degisimler dort
faktorde incelenmektedir. Birincisi iiretimdir. Uretimdeki artis talepleri artirmakta, tiiketimi daha
cazip hale getirmektedir. Uretimin artisi, tiiketimin hareketlenmesine zemin hazirlamaktadir. Artan
iiriin cesitligi, daha biiyiik mekanlarin olusumunu zorunlu kilmaktadir. Ikinci faktor uluslararas
ticaret, liglincli faktor tiiketim, dordiincii faktor ise moda ve modanin empoze ettigi sembolik
anlamdir. Endiistri Devrimi ¢ok katli mekanlarin olusmasina neden olur ve bu siire¢ kapitalizmin
gelismesini beraberinde getirir. Kapitalizm ile birlikte tiiketimin yapisinda da biiyiik degisimler
yasanir ayn1 zamanda bu donemde tiiketim sosyal ve kiiltiirel anlamda degisime ugrar. insanlarin
ihtiya¢ ve beklentilerine uygun alisveris mekanlar ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Bu baglamda ilk
kapitalist tiiketim mekani1 1852’de insa edilen Bon Marche olarak adlandirilmaktadir. Bu mekan
Paris’te Aristide Boucicaut tarafindan “Bon Marche” adiyla acilan bir diikkkandir. Aristide
Boucicaut “Giris Serbesttir!” gibi ilging bir sloganla tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu mekanda
insanlar higbir iiriin satin alma baskisi yasamadan rahatca gezebilmekte, iirlinleri inceleyebilmekte
ve diledigi tirlinii de satin alabilmektedir. Bon Marche ile birlikte vitrin diizenlenme sistemi ortaya
cikar. Bon Marche’de {irlinlerin fiyatlar1 standart olma 6zelligine sahiptir. Biitiin {iriinlerin iizerinde
fiyatlarin etiketleri bulunmaktadir. Bu durum pazarlik ihtimalini ortadan kaldirmaktadir.
Giliniimiiziin aligveris mekanlar1 olan alisveris merkezlerinin bir¢cok 6zelligini Bon Marche’lerden
aldigr goriilmektedir. Bu mekanlar satis tarzinin ve yonteminin degisimiyle bugiinkii halini
almaktadir. Bon Marche’de alisveris yapabilme olanaginin yaninda okuma ve yazma salonu,
cocuklarin ilgilerini ¢ekebilecek {iirlinlerin satildig1 bir bdliim, iicretsiz sergilenen yiyecek alanlari
ve sergi alanlar1 gibi olanaklar bulunmaktadir. Bon Marche ile beraber gorsellik ¢ok daha fazla 6n
plana ¢ikmaktadir (Ceylan, 2010: 40-43).

19. yiizyilda kapitalizmdeki yiikselme, mekanlarin da ¢ok yapili olmasina neden olur. Bu ¢cok
katli yapilanmalardan en fazla etkilenen bolge ise Kuzey Amerika’dir. Kuzey Amerika kentlerinin
banliyd ve kent merkezlerini istila eden aligveris merkezlerinin i¢ mekan genisligi, havalandirma,
iklimlendirme sistemi ve yiiriiyen merdivenler tiiketicileri bu mekanlara daha fazla ¢eken unsurlar
olmaktadir. ABD’de aligverigin odak noktasini olusturan “mall” kavramini ortaya atan kisi ise
Victor Gruen’dir. Gruen “mall” kavrammin geleneksellesmis kent merkezi yapisinin, baska bir
sistemle doldurulmasi gerektigini dile getirmektedir. Insanlarin huzurlu ve giivenli bir sekilde
iklimden etkilenmeksizin, kent merkezinde dolasiyormuscasina mekanin keyfini yasamasi
gerektigini belirtir. Gruen, kentin i¢inde bulunan trafik yogunlugunu azaltmay1 amaglayarak, yeni
bir ulasim sistemiyle biiyiik aligveris merkezlerini banliydlere tasimayi amaglar (Biilbil, 2010: 33).
19. ylizy1l ile birlikte agora, forum, panayir, ¢arsi1 ve pazar yerleri gibi iiriin ¢esitliliginin az oldugu
mekanlar yerini biliylik magazalara birakir. Baglangicta sinirh iiriin sunan kiiciik diikkanlar 19.
yiizyilla beraber yerini Paris’te ortaya ¢ikan biiyilk magazalara birakir. Fransa’daki refah

seviyesinin yiikselmesi, ekonominin ileri seviyede olmasi bunlara paralel olarak da kentlerin
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gelismesi ve niifusun artisi farkli dirlinleri bir arada satabilen biiylik magazalara ihtiya¢ dogurur
(Canyiirek, 2014: 5).

2.1.3.3. Tiirkiye’de Ahsveris Merkezlerinin Gelisim Siireci

1950 yillarinda, biiyiiksehir olarak nitelendirilen kentlerde yasanan kitlik, zincir magazalarin
kurulmasina neden olmustur. 1954 yilinda, yabanci sermayenin Tiirkiye’ye yatirim yapabilmesi
icin Tesvik Kanunu ¢ikarilmistir. Bu kanun cercevesinde “Isvigre Migros Kooperatifler Birligi”
Tiirkiye’ye davet edilmistir. Migros’un bu sekilde, {ilkemizde olusan ilk zincir market olarak yerini
aldigi goriilmektedir. Migros’tan sonra zincir market sayilarinda artiglar yasanmistir. 1956
senesinde Gima’nin agilmasi, ardindan da Vakko, Beymen gibi markalarin piyasaya girmesi zincir
magazalar olusumunu hizlandirmistir. 1980 yillarinda serbest piyasada yasanan degisimler,
liberallesme hareketleri 1990’11 yillarda sonuglarini gostermekte bunun sonucu olarak da aligveris
merkezlerinde artiglar yasanmaktadir. Modern anlamda Tirkiye’de kurulan ilk aligveris merkezi
Istanbul Atakoy’de kurulan Galeria’dir. Galeria’nin agilmasiin hemen ardindan Ankara’da Metro
aligveris merkezinin agildig1 goriilmektedir. 1989°da Ankara’da Atakule, 1991°de Istanbul’da
Carrefour, Ankara’da Karum, 1994°te Istanbul’da Spar, 1995°te ise izmir’de Kipa agilmistir. Aym
sekilde 1998°de Ankara’da Real ve 1999’da Ankamall, Canerler’in hizmete girdigi belirtilmektedir.
Aligveris merkezlerindeki bu hizli artis liberal politikalarin sonucu olarak degerlendirilmektedir
(Zorlu, 2018: 50).

Tirkiye’de aligveris merkezinin ilk gelisim 6rnegi 1950 tarihine Migros ile baslamaktadir.
1956 senesinde Gima’nin kurulmasi ile alisveris merkezleri olusumuna devam etmistir. Bu siirecin
sonrasinda 1988 senesinde Tiirkiye’de ilk alisveris merkezi acilmustir. Istanbul Atakdy’de bulunan
bu aligveris merkezinin ismi Galeria’dir. Galeria Aligveris Merkezi’nin devlet ortakliginin
sonucunda agildigi belirtilmektedir. Galeria Alisveris Merkezi’ nin etkisi, tilke geneline hizla
yayilmaktadir. Bu etki sonucunda aligveris merkezleri bir¢ok ilde insa edilmeye baslamistir.
Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin sayisinin her gecen giin arttig1 goriilmektedir. 2000 senesinde
sadece 10 ilde 36 tane aligveris merkezi bulunmaktayken, bu saymin 2015 senesinde 58 ilde %900
artis ile 361’ ciktig1 goriilmektedir (Unliikara ve Berkdz, 2016: 439). Tiirkiye’deki aligveris
merkezlerinin Amerika’dakinin aksine kent merkezlerinde insa edildigi goriillmektedir. Amerika’da
aligveris merkezleri banliyd ve kent c¢eperlerinde insa edilmekteyken, iilkemizde yerlesim
yerlerinin i¢inde olusturuldugu goriilmektedir. Amerika’daki birgok ailenin banliydlere
taginmasiin ardindan, aligveris merkezlerinin de bu insanlan takip ettigi belirtilmektedir. Oysaki
Tiirkiye’de ailelerin bircogu hala kent merkezlerinde yasamaktadir; buradan da anlasildigi gibi
aligveris merkezlerinin nereye konumlandirilacagi, insanlarin yasam alanlarini nerede olusturdugu
ile orantilidir (Aydin, 2005: 49).
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Tirkiye’deki ilk aligveris merkezi olan Galleria’dan bir yil sonra, 1989 senesinde Ankara’da
Atakule aligveris merkezi agilmistir. Belirli bir zaman aligveris merkezi sayisinda artis
goriilmemistir. 1993 senesinde Istanbul’da Capitol ve Akmerkez aligveris merkezlerinin agilmasi
diger bolgelere de olumlu yonde yansiyarak, bu tarihten itibaren sistematik olarak aligveris
merkezleri sayisinda artiglart beraberinde getirmistir. 2007 yilina gelindiginde, perakende
sektoriiniin %38 ini olusturmaktadir. 2008 senesinde kiiresel ekonomik krizin olusturdugu olumsuz
sartlara ragmen, aligveris merkezleri sayisindaki artiglar devam etmistir. 2010 senesinde
biiyliksehirlerdeki insaat yapim maliyetlerinin artmasi ile yatirimcilar yoniinii Anadolu’ya
cevirmigtir. Bu tarihten itibaren Anadolu kentlerinde de aligveris merkezleri sayist hizla
cogalmistir. 2011 senesinde Istanbul, Ankara ve izmir’in disindaki sehirlerde toplam 146 aligveris
merkezi bulunmaktayken, 2013 senesinde bu say1 175’¢ ¢ikmustir (Canyiirek, 2014: 30). 2006
senesi aligveris merkezlerinin en parlak senesi olarak degerlendirilmektedir. Bu senede 27 aligveris
merkezinin acilist yapilmistir (Zorlu, 2018: 51). Glinlimiizde ise toplam aligveris merkezi sayisi

436’ye ulasmistir (emlakkulisi.com/guncel/turkiyede-kac-avm-var).

2.2. Yeni Yasam Alanlari: Alsveris Merkezleri

Gilinlimiizdeki anlami ile bilinen aligveris merkezlerinin temelleri Amerika’da ortaya
cikmustir. Niifus artig1 ve bunun getirdigi otomobil sayisindaki artis, aligveris merkezlerinin ucuz
arazi yapilarmin bulundugu banliyélere konumlandirilmasina sebep olmustur. Bu aligveris
merkezlerinin Onciillerini birbiri ardina dizilmis kiiciik magazalar ve bu magazalarin 6n tarafinda

otoparklarin bulundugu, yerellesmenin hakim oldugu mekanlar olusturmustur (Canytirek, 2014: 7).

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) aligveris merkezini; bir magaza veya
birden fazla magazanin birlesmesiyle olusan mekéanlar olarak tanimlamaktadir. Bu mekanlarin
icerisinde yemek-igmek dahil farkli eglence tiirlerini de igerisinde barindiran firmalar
bulunmaktadir. Farkli alternatifler sunan bu mekanlar bir ¢ati altinda toplanmaktadir. Aligveris
merkezlerinin kurucusu olarak bilinen Victor Gruen aligveris merkezlerinin fiziksel 6zelliklerinin
yani sira bireylere giivenlik, iklimlendirme, trafikten yalitilmis yeni bir kent ortami sundugunu
belirtmistir. Ayn1 zamanda tamamiyla yayalarin hakim olacagi bir mekanin kent merkezlerinin
yerini alabilecegini diigliniir. Gruen’in savundugu bu disiincenin Amerika’da gerceklestigi
belirtilmektedir. Aligveris merkezlerinin anayurdu olarak bilinen Amerika’da, bu mekanlar
insanlarin ¢esitli ihtiyaglarini karsilayacak yeni bir kent merkezine doniistiigii goriilmektedir (Geg,
2008: 8-9).

Teknolojik gelismelere bagli olarak gelistirilen iklimlendirme ve yiiriiyen merdiven sistemi,
bu mekanlara ilgiyi artirmaktadir. Alisveris merkezleri igerisindeki magazalar i¢ ice gecerek
kesintisi olmayan biiyiikk yeni mekanlar olusturmaktadir. Ayn1 zamanda arabalarin giremedigi,

icerisinin agaclarla donatildig1 bir mekan yapisi diislincesini ortaya atan Victor Gruen’dir. Gruen
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yeni olusacak yapinin kent merkezlerine alternatif olacagini diisiinmektedir. Kentin kalabaligindan
uzak, havalandirma sayesinde her tiirlii iklim sartlarina uygun insanlarin rahat¢a gezebilecegi bir
mekandan bahsetmektedir (Biilbiil, 2010: 33).

Aligveris merkezi kavraminin sekilsel ve mimari agidan 1920’lerle beraber ortaya ciktigi
goriilmektedir. Aslinda bu yap1 Yunan Agora’sindan baglayarak, 19. ylizyil Avrupa’sinin modern
camdan kaplamali pasajlarina kadar dayanan bununla birlikte giiniimiize gelen bir siirecin
sonucunun iriiniidiir. Giliniimiizde alisveris merkezleri, farkli biiylikliikteki birden ¢cok magazayi
icerisinde barindiran, insanlara farkli segenekler sunarak aligveris yapabilme imkani veren ve
bireylere aligverisin haricinde de zamanlarin1 degerlendirebilecekleri bir mekan olarak
goriilmektedir. Bu yapilar “yasam merkezi” olarak da adlandirilmaktadir. Planlanmis yapilar
biitiinliigii icerisinde, bircok departmanli magazayr barindiran, aym1 zamanda igerisinde
restoranlarin, sinema tiyatro salonlarinin, kafeteryalarin, bankanin, eczanenin, lunapark gibi farkl
isletme segeneklerinin bulundugu mekanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Biiytkliikleri ise 5000
m*den, 80000 m’ye kadar degisebilmekte, daha ¢ok sehir disinda konumlandiriimaktadur.
Aligveris merkezleri planlanmus yapilar olarak nitelendirilmektedir. Uriinlerin cesitliligi maksimum
seviyeye cikartilarak tiiketicilerin daha fazla secenekle karsilagtirilmasi saglanmaktadir (Korkut-
Altuna, 2012: 23-24).

Gilinlimiiz modern alisveris merkezlerinin ilk Ornekleri Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortaya ¢ikmaktadir. ABD’de planlanmis olan ilk aligveris merkezi Market Square’de, 1916 yilinda
Chicago smuirlar igerisinde bulunan Lake Forest adindaki bir banliydde yapilmistir. 1956 yilinda
Minnesota’nin bir bolgesi olan Edina’da “Southdale Center” modern ve tamami kapatilmis bir
aligveris merkezi insa edilmistir. Tamami kapatilmis bir aligveris merkezi bu mekanlar1 daha cazip
hale getirmis ayn1 zamanda giinlimiize kadar gelen siiregte de bircok aligveris merkezi Southdale
modeliyle olusturulmustur (Ritzer, 2016: 37). 1956 tarihinde Minnesota kentinin bir bdlgesi olarak
bilinen Edina’da kurulmus olan Soutdale, aligveris merkezlerinin gelisimi acisindan 6énemli bir rol
oynamaktadir. Ko&tii hava sartlarina maruz kalmamak adina Soutdale’in istiiniin kapatildigi
bilinmektedir. Ayn1 zamanda bu mekanda iklimlendirme sisteminin olmasi her tiirlii hava
sartlarinda da tiliketicilerin bu mekéna gelebilmesini kolaylastirmaktadir. Bu ozellikleriyle de
giiniimiiziin aligveris merkezlerinin temelini olusturmaktadir. Soutdale’in 6ncesinde yatay bir
yapiya sahip olan aligveris mekanlari, Soutdale ile birlikte dikey yapilarla olusturulmaktadir.
Soutdale’in Onciisii olarak adlandirilan Victor Gruen bu mekanlarin kent ¢eperlerinde
konumlandirilmasi gerektigini ayn1 zamanda aligveris merkezlerinde insanlarin aligveris yapmanin
haricinde dinlenebilmesi, sosyallesebilmesi, farkli etkinliklere katilabilmesi gerektigini
sOylemektedir (Canytirek, 2014: 10).

Alisveris merkezleri, tiiketicilerin satin alma ihtiyaglarin1 karsilayabilmek adina gittikleri

mekanlar olarak tanimlanmaktadir. Bu merkezler sadece lirlin ve mallarin satin alindigi mekanlar
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olarak degerlendirilmemekte ayni zamanda bu mekanlarin iiriin satin almanin 6tesinde niteliklere
sahip oldugu bilinmektedir. Aligveris merkezleri insanlarin ¢evresiyle ve dogayla iletisim halinde
oldugu, bununla birlikte insanlarin birbirleriyle etkilesime girdigi mekanlar olarak da
nitelendirilmektedir. Giinlimiizde aligveris merkezlerinin ikinci 6zelliginin daha fazla 6n plana
ciktigt da goriilmektedir (Ritzer, 2016: 32). Tiiketim mek&m olarak adlandirilan aligveris
merkezleri, satin alma faaliyetlerinin yani sira igerisinde bulunan farkli etkinliklerle birlikte
giiniimiiz toplumunda etkin bir rol oynamaktadir. Bu mekanlar tiiketicilerin vaz gecemeyecegi
mekanlar olarak da nitelendirilmektedir. icerisinde kuafor, kuyumcu, restoran, oyuncak diikkanlari,
sinema salonlari, buz pateni, kitap¢1 ve ayakkabiciya varincaya kadar her tiirlii ¢esitliligi bir arada
toplayan bir nitelige sahip oldugu da belirtilmektedir. Bu farkliliklar1 bir arada toplamay1 basaran
aligveris merkezleri kentlerin nabizlarinin attiklar1 yerler olarak da degerlendirilmektedir. Bu
mekanlarin insanlara farkli secenekler sundugu da bilinmektedir. Aligveris merkezlerinin bu
sunulan farkli segceneklerin 6tesinde de anlamlar tasidig belirtilmektedir. Bu mekanlar insanlarin
salt tiketim ihtiyaglari1 karsiladiklart yerler olmanin oOtesinde daha fazla Ozellikler
sergilemektedir. Uriin ve marka farkliliklarmin cesitlenmesiyle, tiiketicilere farkli secenekler
sunmanin Otesinde, bireylerin kendilerine yeni kimlikler edinmesine de yardimei olan bir mekan
niteligi sergilemektedir (Duman, 2018: 89). Bu mekéanlar statiiniin belirlendigi, bireylerin
kendilerini topluma tanittiklari, insanlarin haz ve isteklerini tatmin edebildigi alanlar olarak da
tanimlanmaktadir. Biinyesinde bulundurdugu magazalarin, {iriin ve nesnelerin sembolik anlamlar
yiiklenmesiyle aligsveris merkezleri siradan satin aligveris eyleminin gergeklestigi yer olmaktan

¢1kmus, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel bir mekan olma niteligine sahip olmustur (igal, 2013: 7).

Aligveris merkezleri giinlimiiziin kamusal alanlar1 olarak nitelendirilmektedir. Cesitli
iriinlerin ve mallarin bu mekanlarda bulunabilmesi insanlar1 bu alanlara daha fazla ¢ekmektedir.
Insanlar ¢ok fazla zaman harcamadan birgok magazaya ayn1 mekan icerisinde ulasabilmektedir. Bu
mekanlar sadece glindelik yasamin gerektirdigi ihtiyaclar1 bir araya getirmekle yetinmemekte ayni
zamanda da bu mekanlarda eglence ve ¢esitli etkinlikler de sunmaktadir. Bu nitelikleriyle birlikte
aligveris merkezleri modern toplumun vazgecilmezi olmakta, bunun sonucunda da yar1 kamusal
mekanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yari kamusal mekanin 6zelliklerini sergileyen aligveris
merkezleri bireylere gesitli sosyal statiiler de sunmaktadir. Bu mekanlarin igerisi 1s1ltili vitrinler ve
los 1siklarla donatilmaktadir. Tiiketiciler 1siltili logolarin ve kiiresel markalarin cazibesine
kapilmaktadir. Burada bulunan her mekén, avinm1 yakalamaya hazir bir vaziyette tiiketiciyi
beklemektedir. Burada asil amaglanan durum iriinlerin pazarlanmast ve satin alinmasidir. O
ylizdendir ki bu mekanlarin i¢ ve dis tasarimlari tiiketicinin ilgisini c¢ekebilecegi sekilde
tasarlanmaktadir. Aligveris merkezleri insanlar1 mekana girdikleri andan itibaren kendilerini 6zel

hissetmelerini saglamay1 amaglamaktadir (Duman, 2018: 229-231).

Bu alanlarin yas, gelir ve cinsiyet grubuna gore ¢esitli anlamlar1 bulunmaktadir. Bu yerler alt

gelir grubu i¢in turistik gezinin yapildig1 bir mekén, orta gelir grubu i¢in giinliik sehir yasaminin
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kendisi ve iist gelir grubu igin ise ev ile is yeri arasindaki bir durak gorevi géormektedir (Uzun,
2008: 81). Yasam alanlar1 olarak da nitelendirilen bu yerler, giiniimiizde bireylere sosyallesme
imkanlarini1 da sunmaktadir. Insanlar, ¢evresindeki kisilerle bu mekanlarda bulusabilmekte, cesitli
eglence ve etkinliklere katilarak sosyallesebilmektedir. Bulusma mekéanlari olarak degerlendirilen
aligveris merkezleri bireyin g¢evresiyle iletisim kurdugu mekanlar olma niteligine sahiptir (Eken,
2008: 52).

Bazi diisiiniirlere gore, aligveris merkezleri tapinaklara benzer bir merkezi sisteme sahiptir.
Bu mekénlar aym tapinaklardaki gibi belirli bir sistematige, simetrige, diizene gore
yapilandirilmaktadir. insanlar bu mekéanlarda ayni tapinakta oldugu gibi belirli bir topluluga ait
oldugunu hissetmektedir. Insanlar burada eglenme ve birbirleriyle etkilesime gecme firsati
bulmaktadir. Aligveris merkezleri tiiketim katedrali imajin1 hak etmekte ayrica tiiketim katedralleri
olarak belirtilen alisveris merkezleri biiyiilii oldugu kadar da, akilcidir. Biiyiilil bir ortam sunan bu
mekanlar, tiiketiciler tarafindan kesfedilip, tiiketici sayilari arttik¢a biiyiilerinin bozulmamasi adina
yeni biiyiisel ozellikleri tiretmek zorundadir. BoOyle bir siirecin sorunsuz gecilebilmesi igin
biiyiilerin sistematik hale gelmesi gerekmektedir. Teknolojinin gelisimiyle beraber makinelesmenin
artmasi, insansiz makineleri beraberinde getirir. Bu insansiz araclar, mekanlara biiyiisel bir mekan
Ozelligi katmakta aymi biiyiisel faktorler, biiyiiniin bozulmasina neden olabilmektedir. Bu
mekanlardaki makinelesme, insanlarin eylemlerini siradan hale getirebilmekte bu durum da
biiyiiniin bozulmasina neden olabilmektedir. O yiizden tiiketim mekanlar1 kendilerini stirekli
biiylileme ihtiyact duymaktadir (Ritzer, 2016: 32-33).

Aligveris merkezlerine gitmek, orada gezinmek, aligveris yapmak dinsel bir eylem gibi
goriinmekte buna ilaveten bu mekanlarda tiiketim ibadetleri yapilmaktadir bundan dolay1 dini
mekanlarla bircok ortak yani bulunmaktadir. insanlar ibadethanelerde yasadiklari toplumsal
iliskileri aligveris merkezlerinde de bulabilmektedir. Tiiketim mekanlarinda da dini mekanlarda
oldugu gibi belirli bir gruba aidiyet s6z konusu olmakta ayni zamanda aligveris merkezleri
toplumsal dayanigmanin 6rnegi vermektedir (Zorlu, 2018: 68-70). Toplumsallasmanin gerceklestigi
bu mekanlar, bireylerin bulugsma noktasi olma niteligine sahiptir. Her kesimden insan oldugu gibi
banliyd ve kirsal alanda yasayan insanlar da bos vakitlerini aligveris merkezlerinde
degerlendirebilmektedir. insanlar herhangi bir {iriin satin almasa dahi, orada bulunmaktan zevk
duyabilmektedir (Gemici, 2007: 19). Bu mekanlarda disari ile baglant1 kopartilmaktadir. Digaridaki
zaman ve mekan igeride yok sayilmaktadir. Disarinin zaman uyumu yok sayilarak, aligveris
merkezlerinin i¢ dinamikleri hdkim olmakta, bu dinamiklerin 6énem kazanmasiyla renkli ve 1siltili
goriiniimlerle olusturulan gosteriler olusturulmaktadir. Mekanlarda bulunan 1siklar, buralarda gece
ve glindiiz ayrimint yok etmektedir. Buralarda zaman hep gilindiizii gostermektedir. Disariy1
gosteren herhangi bir seffaf aciklik bulunmamasi bu mekanlarin disariyla baglantisin1 koparmakta

ayni zamanda kendisine has kurallar koymasini saglamaktadir (Y1lmaz, 2017: 72).
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Aligveris merkezlerinde birgok magazanin ve iirlin ¢esidinin bulunmasi, tiikketicileri sinirsiz
seceneklerle karsi karsiya getirmektedir. Bircok {iriiniin aynt mekan igerisinde bulunmasi
tiikketicinin satin alma siirecini de zorlamaktadir. Bu ylizden bireyler gergek ve sahte ihtiyaclar
arasinda karmasa yasamaktadir. Ayrica bu mekanlar yalnizca {irlin satin alinan degil, kiiresellesmis
diinyanin evrensellesmis yasamin imkanini da sunmaktadir (Duman, 2018: 90-91). Bolluk ve
hesabin birlesimi drugstorelardir. Drugstore olarak tanimlanan aligveris merkezleri giliniimiiz
tilketim faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir. Aligveris merkezleri, iirlin satin alma
eyleminden ¢ok daha fazlasini icerir. Bu mekanlar insanlarin nesnelerle temas kurabildigi ve ayni
zamanda aylak gezintinin yapilabildigi mekanlardir. Drugstorelar da bireylerin giinliikk yasamda
yapmak istedigi biitiin etkinlikleri kapsamaktadir. Iklimlendirme o6zelligi sayesinde insanlar
aligveris merkezi icerisinde rahat bir sekilde dolasabilmektedir. Giizel bir aligverisin keyfi, birbiri
ardma siralanan biiyilk magazalardan gegmektedir. ic ice gecmis magazalar tiiketicilere cazip
sekilde sunulmakta bununla birlikte insanlar havalandirmali ve genis koridorlarda rahat bir sekilde
dolasabilmektedir. Buna ek olarak aileler ¢ocuklariyla birlikte sinema keyfini yasayabilmekte,
isterlerse diledikleri gida maddesini yiyebilmekte, ¢cok farkli se¢enek imkaninin sunulmasi ile
istedikleri nesne, kiyafeti ve bir romani satin alabilmektedir. Tiiketici diledigi takdirde bu
faaliyetlerin tiimiinii ayn1 ortam icerisinde yapabilmektedir. Giysi, kitap, taki-boncuk, ¢icekei, hazir
yemek markalar1 daha birgok farkli mekanlar aligveris merkezi i¢erisinde bulunmaktadir. Aligveris
merkezleri bu 6zellikleriyle birer yasam alanlari olarak da tanimlanabilmektedir. Bireylere yeni
yasam alanlar1 sunan aligveris merkezindeki iirlin ve nesnelerin faydaci 6zellikleri bir kenara

birakilmaktadir. Bu nesneler bir statii haline getirilmektedir (Baudrillard, 2017: 18-19).

Bu mekéanlarda satin alinan iiriinler herkese agik bir sekilde sunulmaktadir. Her birey burada
aligveris yapma ozgiirliigline sahiptir. Aligveris merkezinde yapacagi satin alma faaliyetleri kisinin
sosyal statiisiinii de belirlemektedir. Yasamindaki meslek, egitim, statii durumu Onem
tasimamaktadir. Bu iiriinleri satin alabilmek i¢in her birey ayni ortama sahiptir. Yeni bir statii elde
edebilmek aligveris merkezinin goérevleri arasindadir. Baudrillard bu mekénlar1 “meta panayir1”
olarak adlandirmaktadir. Bu mekan igerisinde sunulan havuzlar, suni agaglar, banklar, masajin
yapilabilmesi igin Kkurulan koltuklar insanlara yeni bir kent simiilasyonu sunmaktadir. Bu
simiilasyonda birbiriyle baglantis1 olmayan buz pisti, lunapark, sinema-tiyatro salonlarini
barindiran eglence merkezleri bulunmaktadir. Ayni1 sekilde mimari alanda camlarla kapli asansor
sistemi, kubbe, kemer, koprii gibi yapilar aligveris merkezlerinin simiilasyon mekani oldugunu

gostermektedir (Sungur, 2011: 25).

Bu mekanlar yapay alanlar olarak kabul edilirken, ayn1 zamanda igerisinde rasyonellik ve
verimliligi de barmdirmaktadir. Bireylere giivenli bir sekilde aligveris yapabilme imkanimnin
verilmesi, konforun ve rahathigin bir arada sunulmasi, hijyenik mekan olmasi, birgok ¢esitlilikte
iriin ve hizmetlerin bir arada bulunmasi ayni zamanda ulasim kolayligi, otopark sorununun

¢ozlimlenmis olmas1 bu mekanlar1 rasyonel ve verimli kilmaktadir. Ayn1 zamanda bu alanlar
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verimli oldugu kadar Ongoriilebilir mekanlardir bununla birlikte siirprizlere agik olmayan bir
yapiya sahiptir. Iklimlendirme o6zelligi sayesinde disarmin soguk ve sicagindan bagimsizdir.
Bireyler aligveris merkezine girmeden, icerideki havanin ve 1smin seviyesini tahmin
edebilmektedir. Bireyler disarinin 6ngoriilemez, rahatsiz edici sug teskil eden olaylarindan uzak
kalmaktadir. Insanlar bu mekanlara girerken ilk énce X ray ismlarinin bulundugu giivenlik
kapisindan denetlendikten sonra gegebilmekte ayrica kapilarda bulunan gilivenlik gorevlileri de
denetimi saglamak icin gérev yapmaktadir. Iceride ise her katta bulunan gérevliler ve kameralar ile
st diizey koruma saglanmaktadir; bireyler de bu ist diizey giivenlik 6nlemleri sonucunda
kendilerini giivende hissetmektedir (Sentiirk, 2012: 73).

Aligveris merkezlerinin hizli artisina paralel olarak insanlarin da ilgisinin ve tercihinin bu
yonde arttifi goriilmektedir. Aligveris merkezine artan bu talep ile birlikte aligveris eylemi de
anlammi yitirmektedir. Kaybolan toplumsallikla birlikte insanlar nesneler araciligiyla iletisime
gegmektedir. Nesneler aracilifiyla kurulan yeni iletisim bigimine aligveris merkezleri onciiliik
yapmaktadir. Bu mekanlarda kurulan sembolik iletisimle beraber insanlar arasinda sembolik bir
iletisim dili kullanilmaya baslamaktadir. Buna bagli olarak da aligveris merkezleri yeni bir aligveris
kiiltiirii ve tiiketim aligkanligin1 ortaya cikarmaktadir. Bu mekanlar ayni zamanda yeni bir
sosyallesme alani olma niteligini de gostermektedir. Sunulan farkli etkinliklerle eglence, dinlenme,
bulusma mekani1 olarak bireylerin sosyallesmesini de saglamaktadir. Bunun sonucu olarak aligveris
merkezleri tiikketim ile eglenceyi birlestiren bir mekan olarak da ifade edilmektedir. Tiiketim ile
eglencenin i¢ ige gecmesi bireyleri bu alanlara daha fazla ¢ekmektedir (Sungur, 2011: 26). Bu
mekanlardaki renkler, kokular, fon miizikleri gibi bilesenler de tiiketimi etkilemektedir. Insanlarin
hos bulduklar1 miizikler, renkler ve kokular ortamda tiiketimi giidiilemektedir. Ayni1 zamanda bina
koridorlarinin bakimli ve genis olmasi, vitrinlerin ¢ekiciligi tiiketiciyi ¢eken ozellikler arasindadir
(Uzun, 2008: 68).

Bos zamanin bir parcasi olarak goriilmeye baslanan aligveris, yeni olusan modern yasamda
temel bir vazife gérmektedir. Her konu aligverigin bir parc¢asi olmakta ayni zamanda aligverisin
etkin duruma gelmesiyle satin alinan her bir iiriin meta gorevini gérmektedir. Yapilan bir yliriiyiis
bile meta unsuru olarak bireye sunulmaktadir. Aligveris merkezleri de bu metalarin tiiketicilerin
karsisina cikarildigr kamusal alanlar olarak bilinmekte buna ilaveten bu mekanlar ayni1 zamanda
gelenekselligi ve mistik bir yapiyi igerisinde barindirmaktadir. Belirli bir simetrige, diizene bagh
kalinarak olusturulmaktadir. Belirli bir estetik yapiy1 saglayabilmek igin diizenli bir yap1 olarak
insa edilmektedir. Bu estetik ortam igerisinde tiiketiciler sanki bir ayin yapiyormuscasina
gezinmektedir. I¢ ve dig tasarimlariyla birlikte olusturulan biiyiilii atmosferde bireyler tiiketim
eylemini gergeklestirmektedir. Aligveris merkezleri biiyiilenmis 6zellikleriyle birlikte akilcilastirma
faktorlerinin de etkisi altinda kalmaktadir. Giiniimiizde buralar sadece iiriin ve nesnelerin satildigi
yerler degil ayn1 zamanda eglencenin merkezi durumundadir. Aligveris merkezine giren bir kisi

cesitli eglence tiirleriyle zamanini burada gegirebilmektedir. (Duman, 2018: 91-92).
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Yeni kent alan1 olarak nitelendirilen drugstore giinliik yasamin merkezinde gergeklestirilecek
biitiin etkinlikleri biinyesinde toplamaktadir. Alisveris merkezleri sanat ve eglencenin yeni mekani
olarak da tanimlanmaktadir. Cevrenin estetiklestirilmesi bu mekéanlar i¢in temel unsur olmaktadir.
Insanlarin iceri girdikleri andan itibaren biiyiilenmis bir mekanin iginde oldugu hissi verilmeye
calisilmaktadir. Vitrinler, magazalar bu gorevin en biiyiik pargasini olusturmaktadir. Ayni zamanda
banka, sinema, saglik hizmetlerine varana kadar c¢esitli mekanlarla tiiketiciyi etkisi altina
almaktadir. Burada zaman kavrammin yoklugu, gecenin ve giindiiziin farkin1 ortadan
kaldirmaktadir. Alisveris merkezleri zamandan bagimsiz olarak siirekli aligveris yapilabilecek ve

gezilebilecek yerler olarak tasarlanmaktadir (Baudrillard, 2017: 20-21).

Yeni tiiketim mekanlar1 olarak bilinen aligveris merkezleri tiiketiciyi ¢ekebilmek igin iki
temel faktorii biinyesinde barindirmaktadir. Bunlar akilcilastirma ve biiyiilemedir. Alisveris
merkezleri siirekli kendisine yeni biiylisel faktorler yaratmak zorundadir. Tiikketim mekanlari
titketiciyi kendisine g¢ekebilmek adma i¢ ve dis yapisimi biiyiisel karakterlerle siislemektedir.
Tiiketiciyi ¢ekebilmek adina mekanlarda gerceklestirilen akilcilastirma siiregleri, bu mekanlarda
biiyiisel 6zellikleri yok edebilmektedir. Bu durumda da aligveris merkezleri kendisine yeni biiyiisel

faktorler yaratmak zorundadir (Ritzer, 2016: 34).

Bu mekénlarda bulunan vitrinler 1siltili, insanlarin géziinli alacak sekilde tasarlanmaktadir.
Vitrinlere bakildiginda dev bir ekran goriintiisii vermektedir. Bu dev ekran insanlar1 cezbedici
sekilde diizenlenmektedir ayrica burada insanlarin arzu, istek ve beklentileri {ist seviyeye
getirilmek istenir. Insanlarin duygular1 oksanarak, bireylerin tiiketim motivasyonu artirilmaya
calisilmaktadir. Yaratilan yapay ortamin etkisiyle tiiketiciler bu mekanlarda saatlerce
dolagsmaktadir. Ortamin biiylisiine kapilan insanlar hangi trlinii neden aldiklarini bilmeksizin
bilingsizse gezmektedir. Bu siirecin sonunda hi¢ akilda olmayan iiriinlerin satin alinmasiyla tiiketici
gecici bir mutluluk yasamaktadir. Aligveris merkezlerinin kurdugu akillagtirma ve biiylileme
ozellikleri bireylerin kendi iradeleriyle iirlin satin almasini engellemektedir. Bireylerin hazci
ozellikleri 6n plana ¢ikarilarak, daha fazla triin tiiketimi gergeklestirmesi istenmektedir.
Tiiketiciler kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda degil, bu mekanlarin yarattigi suni ihtiyaglar
dogrultusunda satin alma eylemlerini gerceklestirmektedir. Aligveris merkezi igerisinde ¢alinan
hareketli miizikler, tiiketiciyi satin alma noktasinda daha etkin bir hale getirmektedir. Bununla
birlikte magazalarm biiyiik koridorlarinda bulunan aynalar, tiiketicilerin kendisini gérmesini ve iyi
hissetmesini saglamaktadir. Aligveris merkezleri, giinimiizde farkli statii, meslek grubunda veya
farkli niteliklere sahip olan insanlarin ayni mekan altinda benzer iriinleri tercih ettikleri bir yer
olarak gosterilmektedir. Bu mekanlar aynm1 ortami paylasan insanlara benzer secenekler sunarak
insanlarin tilketim aligkanliklarini da homojen hale getirebilmektedir. Olusan homojen yapi ile
bireyler, bu mekanlara giderek kendilerini bir gruba dahil etme ihtiyacin1 karsilamaktadir. Ayni
zamanda bireylerin toplum i¢inde bir kimlik edinebilmesine yardimeci olmaktadir (Duman, 2018:
93-94).
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Insanlar aligveris merkezlerini bos zamanlarini degerlendirebilecegi mekanlar olarak
gormektedir. Bu mekanlarda bireyler ¢esitli aktivitelere katilarak alisveris merkezlerinde giin boyu
eglence firsati bulmaktadir. Bireyler bu mekanlara girdiklerinde 1siltili vitrinlerle karsi karsiya
kalmakta ayn1 zamanda vitrinlere bakmaktan keyif almaktadir. Genis koridorlarin magazaya bakan
taraflarinda bulunan banklar bireylerin dinlenebilecegi alanlar olarak ayrilmistir. Bagka insanlarla
tanigmak, dolagsmak yemek yeme faaliyetleri de bu alanlarda gergeklesmektedir. Bunlarin yani sira
bekleme mekani olarak da nitelendirilmektedir. Bireylerin birbirleriyle bulustugu bu mekanlar
ulagimin kolay olmasi ve otopark imkanlariyla da tiiketicilerin ilgisini ¢cekmektedir (Uzun, 2008:
60).

Miizik ve kokular aligveris merkezinde insanlarin kendilerini rahat hissetmelerine ve daha iyi
vakit gecirmelerine yardimct olmaktadir. Miizigin tonu ve siddeti tiiketicinin aligveris
motivasyonunu etkilemektedir. Temposu diisiik ve yavas miizikler, insanlarin yavas hareket
etmesine neden olmakta bundan dolay1 da tiiketicileri daha fazla aligveris merkezlerinde tutabilmek
icin, yavas ve temposu diisiik miizikler tercih edilmektedir. insanlar yavas miiziklerde daha fazla
mekanda kalmakta, bu durum tiiketime olumlu yansimaktadir. Ortamda olusan kokular icin de
benzer seyler sdylenebilir. Yayilan bu kokular insanlarin acikmasina neden olmakta ve mekanda
daha fazla kalimmasimi saglamaktadir. Bireyler yemek yeme ihtiyaglarini giderdikten sonra,
aligveris merkezlerinde daha fazla zaman gegirmeyi tercih etmektedir. Koku da ayni 151k ve miizik
gibi bireyleri bu mekanlarda kalmasini saglayan unsurlar olarak nitelendirilmektedir (Sentiirk,
2012: 72). insanlar ¢ok farkli sebeplerle aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Tiiketici bu
alanlara rahat bir sekilde ulasabilmeyi, mekana vardiginda otopark imkanin olmasini, igceride rahat
ve konforlu bir ortam olmasini, magazalarin estetik bir sekilde dizayn edilmesini, genis koridorlar
ve magazalarda gezinirken giivenli bir mekanda oldugunu hissetmeyi, i¢ dizaynin iyi bir sekilde
aydinlatilmasin1 ve yonlerin net bir bigimde tarif edilmesini arzulamaktadir. Bununla birlikte
bireyler kendilerine kimlik kazandiracak sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikleri de burada bulmak
istemektedir (Gokdogan-Celal, 2006: 13).

2.2.1. Kent ve Alisveris Merkezleri

Kent kavrami, cesitli kent bilim dallarinin sorunsallar1 arasinda yer almaktadir. Ingilizce
“city”, Fransizca “la ville” kelimelerine denk gelen kent kavrami, politik ve yonetimsel icerikleri
biinyesinde barindirmakta ayn1 zamanda insan topluluklarinin bir araya geldigi mekan olarak da
adlandirilmaktadir. Holton’a gore kent kavrami, yurttashigin ve hemseriligin bilesenlerinden
meydana gelmektedir. Pirenne ise kentin daha Once kapali bir mekani tasvir ettigini dile
getirmektedir. Kent kavramina iliskin tanimlar daha ¢ok ekonomik, yonetimsel ve toplumbilim
alanlarinda yapilmaktadir. Bu tanimlamalarin Gtesinde kentlere iliskin ilk vurgular demografik

igerikler tagimaktadir. Demografik tanimlamalara bakildiginda da kent, belirlenmis bir niifusa

69



ulasabilmeyi icermekte ayn1 zamanda yonetimsel bir orgiitiin sinirlarinin igerinde bulunmaktadir bu

siirin haricindeki alanlara koy denilmektedir (Tiimtas, 2012: 19-20).

Kentler, birbiri ardina dizilmis miistakil konutlardan olugmakta ayrica kentlerin kendi i¢lerine
kapanmis bir yerlesim birimine sahip oldugu dile getirilmektedir. Kentin igerisindeki yapilarin
birbiri ardina dizilmis olmasi kenti diger yerlesim yerlerinden ayiran tek unsur olarak goriilmese
bile, giiniimiizde evlerin, hatta sehirlerin birbiri ardina dizildigi ayrica evlerin duvar duvara
yapildig1 goriilmektedir. Genis bir alan1 kaplayan, ayni zamanda nicelik bakimindan da oldukca
fazla olan bu yerler kent olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak bakildiginda yogun bir niifusun
oldugu bir bolge kent olarak nitelendirilebilir oysaki giiniimiizde bile bir¢cok bolgede binlerce insani
bir arada barindiran yerlesim alanlari bulunmaktadir. Bu bolgeler sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
etmenlerden dolay: bir kent alan1 degil, kdy olarak nitelendirilmektedir. Buradan da anlasildig1 gibi
bir bélgenin kent olabilmesi sadece niifusun yogunluguna goére karar belirlenmemektedir. Kentin
tammlanmasinda belirleyici olan bir diger unsur iktisadi yapilanmadir. Kentte yasayan bireylerin
ekonomik kaynaklar1 tarimdan ziyade ticarete dayali olmalidir. Fakat Asya ve Rusya’daki salt aile
bireylerini iceren “ticaret kdyleri” ve pratikte sadece miras vasitasiyla yapilan, miras disinda kalan
bireylerden yalitilmis olan ticaret yapilarina sahip olan kent kolonileri de bu durumu ticaret olarak
adlandirmaktaydi. Bu durumdan da anlasildigi gibi ticaretin ¢ok yonlii boyutunun oldugu
goriilmektedir. Burada kentli bir ticaretin varligindan bahsedebilmek i¢in pazarin olusumu ve
burada uzmanligin temel olmasi1 6nemlidir. Pazar alaninin gegici olmamasi ve buradaki bireylerin
biitiiniiniin bu siirece katilmis olmasi temel sarttir. Her pazar olusumu da bir kentin olusumu igin
yeterli goriilmemektedir. Daha onceki donemlerde seyyar tiiccarlar, belirli zaman dilimlerinde
iriinlerini toptan veya perakende pazarlayabilmek adina panayirlar kurmaktaydi. Bu panayirlar
daha ¢ok koylerde olusturulmaktaydi. Burada bir kent pazarinin ayirici noktasi; yerli halkin orada
her daim bulunan yerel bir pazardan, giinliik ihtiyacin1 karsilayabiliyor olmasidir (Weber, 2000:
101-103).

Tarihte bilinen ilk yerlesim alanlar1 kdyler olarak bilinmektedir. Bu kdylerin zamanla kentsel
mekanlara donistiikleri belirtilmektedir. Bergel’e gore belirtilen bu koylerin kentsel alanlara
doniisiimii, sadece niifus artis1 ile agiklanamamaktadir. Neolitik doneme bakildiginda ise igerisinde
asker, rahip, muhafiz bulunan bazi kentlerin kdy niifuslarindan daha az niifusa sahip oldugu
bilinmektedir. Antik ¢aga bakildiginda birgok kentin bu doénemde kuruldugu goriilmektedir.
Bunlara 6érnek olarak; Mezopotamya, Misir, Anadolu, Yunanistan ve Roma verilebilmektedir. ilk
olusan kentler, beyleri kontrol altinda tutan, kisiler tarafindan yonetilmektedir. Beyler, kendisinden
daha giiglii efendileri tarafindan yonlendirilmekteydi. Hiikiimrana gosterilen bu baglilik aym
zamanda siyasi bir baghilig1 da igermektedir. Kdyler siyasi agidan hiikiimrana baghdir. ilk kentlerde
kir ve kent ayrimi s6z konudur. Kentli bir birey kirsalda yasayandan daha fazla statiiye sahiptir.
Bununla birlikte farkli hukuksal ayricaliklari da bulunmaktadir. Antik kentlerde yeni olusan

ihtiyaglar dogrultusunda zanaatkarlik gliclenmektedir. Gelisen zanaatkarlik, saray ve tapinaklarin
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istediklerinden daha fazla iiriiniin iiretilmesine neden olmakta bu durum kent pazarlarindaki ticareti
canlandirmaktadir. Pazar alanlarinda kentsel ve kirsal iiriinler karsilikli olarak alinmaya
baslamaktadir (Cinar, 2013: 29-30). Uriinlerin uzmanlasmis bireyler tarafindan iiretiliyor olmasi
ayni zamanda kiigiik isletmelerin zanaatkar bir yap1 iginde olmasi kent pazarmin olugsmasinda etkili
olmustur. Bununla birlikte 6zellikle kentin giivenligi icin kaleler, bu alanlarin vaz gecilmez
unsurlan arsindadir. Kaleler, kenti ve ticaretin yapildig1 pazar yerlerini koruyucu bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Weber, 2000: 110-113).

Kentler, dinamik bir toplum yapisina sahiptir. Insanlar sosyal varliklardir ve bir arada yasama
zorunlulugu vardir. Ayni zamanda bireyler dayanigsmaya ihtiyag duymaktadir. Bireyler disaridan
gelebilecek muhtemel bir tehlike karsisinda bir arada ve dayanigma iginde olma geregini
duymaktadir. Kentler bireyler arasindaki dayanismanin gerceklestigi alanlardir. Sosyal bir alan
kentlerde bireyler ihtiyacglarini karsilamak zorunlulugu hissetmektedir. Bu ihtiyaclar daha ¢ok kent
icindeki bireylerin dayanismast ile giderilmektedir (ibn-i Haldun, 1997: 100-106).

Modern Kkentler; kiiltirti, kimligi, imgeyi ve gostergeleri bir arada barindirmaktadir. Bu
olgular kentsel mekanlarda karmasik bir yap1 igerisindedir. Bireyler i¢cin bu mekéanlar siradan bir
yap1 degil; kiiltiirel ¢esitliligin oldugu ve farkli yasam bigimlerinin dogdugu alanlar1 belirtmektedir.
Mekéanlar birlestirici oldugu kadar ayristirici niteliklere de sahiptir. Modern kentler farkliliklari,
esitsizlikleri sosyal ¢evrede bir arada sunmaktadir. Bireyler bu ortam igerisinde her ne kadar
fiziksel olarak yakin da olsa, birbirinden kopuk ve kayitsiz olarak yasamaktadir. Kentler bu
ozellikleriyle yalnizligin mekéanlar1 olarak da nitelendirilmektedir. Bu kentler 20. yiizy1l ile beraber
niifusun arttig1, goclerin hizla yayildigi, biirokrasinin, finansin, siyasetin ve kiiltiirlerin yayildigi
mekanlardir. Bu siire¢ igerisinde kentlerin igerisinde bulunan mekanlarda degisim yasamaktadir.
Kentleri anlayabilmenin en iyi yolu mekanlar1 kavrayabilmektir. Mekanlar bireylere, sosyal ve

kiiltiirel anlamda farkli bakis agilar1 sunmaktadir (Aytag, 2017: 1-2).

Giiniimiize bakildiginda kent olgusu karmagik ve hayret uyandiran bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir; ayrica toplumlar, karmasikligin Gtesinde bir yapiya donlismektedir. Kent,
basitlikten karmasikliga dogru bir dénilisiim yasamakta bununla birlikte farklilik ile kendisine yeni
bir boyut kazandirmaktadir. Cesitliligin hakim oldugu kentsel yapi ise kentin en Onemli
araclarindandir. Bireyin i¢inde yasadigl sosyal ortam ile birlikte, ¢cevresi kentsel yasam igerisinde
kendine yer bulmaktadir. Kentler, cografyanin, tarihin, demografinin, psikolojinin ve sosyolojinin
arastirma konularindandir. Bu durum da kentin karmasik yapisinin oldugunu dogrulamaktadir. Bu
karmasik yap1 icerinde kentler kirlar1 ve endistrilesmis alanlar1 bir araya getirme arayist
icerisindedir. Karsitliklar icerisinden “cevre-merkez”, “yukari-asagi” gibi yeni kentsel mekanlar
olusturmaya c¢abalamaktadir. Olusturulan bu kentler, kaotik ve diizensiz yapilar olarak

goriilmektedir (Lefebvre, 2017: 47-58).
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Weber mekansal kavramlara elestirel bir bakis agisiyla yaklasarak kentleri tanimlamaktadir.
Kentlerin biiyiikliikleri ya da yogunluklar1 acisindan degerlendirilmesine karsi ¢ikmaktadir. Weber,
Orta Cag kentlerinin feodal diizene meydan okuma sonucunda olustugunu belirtmektedir. Bu
meydan okuma, birey ve toplumlarin 6zerklik duygusu sonucunda ortaya c¢ikmakta, bununla
birlikte de kentler olusmaktadir. Weber’e gore kentlerin ayirict 6zelligi 6zerkliktir. Ozerklik, kent
olusumunu etkileyen en onemli 6l¢iit olarak degerlendirilmekte, bununla birlikte kentler ilk defa
bireylerin kisisel yurttas olarak bir arada toplandig1 yerler olarak tanimlanmaktadir. Bu 6zerklik
disinda mekanlarin boyut ve biiyiikliikklerine gore arastirmalar yapilsa da gecerli bir sonug
cikmamustir. Kentler kir ve endiistri alanlarimi tek c¢ati altinda birlestirmektedir, bu birlesme de
kentlerin kendi igerisinde farklilagsmasina neden olmaktadir. Amerika’nin kuzeyinde bulunan
gdcmen gettolarinin ya da madencilerin olusturduklar: topluluklarin, hemen hemen her bdlgede siki
bir bag kurarak kentsel mekan icerisine dahil olduklart belirtilmistir. Karmasik bir yap1 igerisinde
bulunan kentsel alanlar bazi insanlar i¢in de ev ile banliy0 arasinda gidip gelinen bir mekan olarak
nitelendirilmektedir. Bu mekanlarda ger¢eklesen hareketlilik, kentlerin temel 6zelliklerini
olusturmaktadir. Ayni zamanda kent mekanlari, alanlarin biiyiikliik veya yogunluklarina gore
degil, insanlarin bu alanlardaki hareketliligi ve davranig bigimleri g6z Oniine alinarak
belirlenmektedir (Urry, 1999: 20-22).

Kentler sosyal alanlar olarak nitelendirilmektedir. Kentlerin, yurttaglar iizerinde énemli bir
etkisi bulunmakta bu durum kentlerin bireyleri ve toplumlar1 doniistiirebilme giiciiniin oldugunu
gostermektedir. Kentler ekonomik c¢ercevenin etkisiyle degisimler yasamaktadir. 16. 17.

yiizyillarda kentler refah mekanlar1 olarak nitelendirilmektedir (Sombart, 2013: 60).

Lewis Mumford kentin, neolitik ¢ag ve ondan eskiye dayanan paleolitik ¢ag kiiltiirlerinin
bilesiminden olustugunu sdylemektedir. Morris ise kenti, bireylerin i¢cinde bulundugu kirsal mekan
ve bu mekan igerisindeki siyasal, ekonomik ve toplumsal iligkiler baglaminda tanimlamaktadir.
Ayrintili bir kent tamimlamasi yapildiginda ise, kentin igerisinde politik, hukuki, ekonomik ve
ictimai birimlerin oldugu goriilmektedir. Bununla iligkili olarak kentin, birden fazla yapinin
bilesiminden ortaya ¢iktig1 ve bu yapilarin birbiriyle iligkili oldugu belirtilmektedir. Kent tek bir
yapt ile aciklanamamakta olup, igerisinde bulunan yapilarin siirekli birbiriyle iliskili oldugu
kompleks bir alan1 kapsamaktadir. Bundan dolay:1 kent tanimlamasi yaparken kiiltiir ve sosyo-
ekonomik faktorler ile birlikte {iretim ve tiiketimde dikkate alinmaktadir. Cesitli yapilari bir arada
tutan kent, bireylerin birbiriyle bulustugu, triinlerin takas edildigi ve diislincelerin tartigilip
yayildig1 karar merkezleri olarak da tanimlanmaktadir. Yogunlagsmanin oldugu belirli mekanlar,
kent olarak nitelendirilmekte bununla birlikte bu mekanlar uzmanlagsma ve is bélimiiniin oldugu,
endiistrilesmenin gergeklestigi, ayn1 zamanda ikincil iligkilerin etkin olarak yasandigi yerlerdir.
Kent, biyolojik yakiligin 6tesinde, toplumsal yakinligin olusmasiyla ortaya ¢ikan tarihsel bir
sahnedir. Kentin olusumuyla bireyler etnik gruplar olma 6zelliklerini kaybetmekte, sekiiler

yurttaglar olma niteligine sahip olmaktadir. Ayn1 zamanda kabilelerin egemen oldugu bir
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toplumdan, evrensel yurttaghigin hakim oldugu bir topluma doniisiimii simgelemektedir. Bundan
dolay1 kent, ¢esitli 1rk ve kiiltiirleri kendi biinyesinde eritmektedir. Biitiin kiiltiir ve irklar1 bir araya
toplayarak onlari ayni cati altinda yasatmaya c¢aligmaktadir. Kentler, bireylerin farkliligina hos
goriiyle bakmakta ayrica bu durumu desteklemektedir. Kent tanimlamalarinda gézden kagmamasi
gereken en Onemli faktor ekonomik durumdur. Kentler tarim digi aktivitelerin gergeklestigi,

bireylerin tarimsal faaliyetlerin haricinde gegimlerini sagladigi mekanlardir (Tiimtas, 2012: 20-22).

Bireylerin bir arada yasam siirmeleri, niifuslarinin artmasi sonucu baglamis bunun sonucunda
da insanlarin bu birlikteligi ortak bir yasam alanim1 meydana getirmistir. Ortak bir kan1 olugsmasa da
genel goriis ilk kentlerin M.O. 6000-5000 yillarinda Mezopotamya ve Akdeniz havzalarinda ortaya
ciktigt yoniindedir. Nil Vadisi, Firat ve Dicle Nehri’'nin kenarinda kentlerin kuruldugu
goriilmektedir. Bu donemlerde niifuslari az olan kentler, ge¢imlerini tarimsal faaliyetlerle
gecirmekteydi. Akdeniz kiyilarinda ise ticaretin gelismesi, ilk ticari merkezli kentleri ortaya
cikarmustir. Bu kentler ilk &nce kiiltiir ve sanat etkinlikleriyle giindeme gelmistir. M.0.2000
yillarinda ise “Polis” adinda kentler insa edilmistir. Avrupa’da kentlerdeki gelisim, eski Yunan
kentleri ile baglamaktadir. Bundan sonrada Roma kentleri deger kazanmaktadir buna ilaveten Orta
Cag Avrupa’st giivenlik amaciyla kentleri surlarla ¢cevirmektedir. Her kent tek basina bir devlet
olma niteligine sahipti. 10. yiizyilla beraber ticaret canlanmakta olup, bu durum liman ve ticaret
kentlerinde artislara neden olmaktaydi. 16. yiizyilda kentlerde gelisim yasansa da, asil geligim 17.
yiizyildan sonra Endistri Devrimi’nin ger¢eklesmesiyle meydana gelmektedir. Giintimiiziin kent
profilinin asil gelisimi Endistri Devrimi’yle ger¢eklesmektedir. Endiistri Devrimi kirsaldan
kentlere gogleri hizlandirmaktadir. Bunun sonucunda da kent alanlarinda kenar mahalleler ve

banliy6ler meydana gelmektedir (Cinar, 2013: 39-40).

Endiistri Devrimi sonrasinda, teknolojinin gelisimi ve {iretim bi¢giminde yasanan degisimler
kentsel yasaminda degisimine neden olmustur. Endiistrilesme sonucunda kentlere yapilan gogler bu
alanlarda niifus yogunlugunu artirmakta, plansiz artan niifus da kalabalik ve diizensiz bir kentin
olusumuna zemin hazirlamaktadir. Bununla birlikte artan niifus kentlerde yoksullugu ve sug
oranlarindaki artiglar1 beraberinde getirmektedir. Kentlerde olusan bu gilivensiz ortam sonucunda,
bireyler yeni eglence alanlar1 arayigina girmistir. Bireylerin bir araya geldikleri, bulugsma noktalari
olarak degerlendirdikleri kentsel mekanlar, bu gelismelerle beraber sekil degistirmeye baslamustir.
Bu alanlarda farkli sosyal tabakalar bir arada toplanmakta olup ¢esitli sosyal aktiviteler bireyler
tarafindan gergeklestirilmektedir. Kentsel mekanlarin tarihsel siirecinde ilk evre, sokaklarin
gelisimi olarak nitelendirilmektedir. Bundan sonraki siiregte ise parklar ve meydanlar 6n plana
cikmaktadir. 1800’1 yillarin ortalarinda sokaklar sosyal cazibesini kaybetme noktasina
gelmektedir. Sosyal yapinin degisimi, toplumsal mekanlarin degisimini beraberinde getirmektedir.
1900’14 yillarda sosyal hayatin onemli merkezleri olan sokak ve kent meydanlar1 yerini aligveris

merkezlerine birakmaktadir. Yeni kentsel mekanlar olma &zelligi sergileyen aligveris merkezleri
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birgok insanin bir araya geldigi mekanlardir. Bu mekanlar bireylerin giinliik yasamini

gergeklestirdigi toplumsal yasam arenasi olarak adlandirilmaktadir (Aktas, 2005: 88-90).

Kentsel mekan, toplumsal bir mekani cagristirmaktadir. Belirli bir siire¢ i¢inde sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik ihtiyaclar baglaminda iiretilmektedir. Ayrica kentsel mekanlarin tarihsel ve
kimliksel o6zellikleri vardir. Bundan dolay1 kentsel mekéanlar, bireylerden izler tasimaktadir.
Endiistri Devrimi esnasinda ve sonrasinda {iiretimin merkezleri olarak tanimlanan bu yerler,
giiniimiizde tiiketimin merkezi haline gelmistir. Ayn1 zamanda kentler, turistik mekan ve eglence
merkezi olma niteligine sahiptir. Modern kentlerde olusturulan yeni mekanlar, tiiketim ve turizmin
merkezi konumundadir. Kentler, cevresindeki alanlarla beraber degerlendirilmektedir. Kenti
cevreleyen alanlar cesitli kiiltiirlerden meydana gelmektedir. Ayn1 zamanda, bu alanlarda meydana
gelen c¢esitli ihtiyaglarla mekanlar smiflandirilmaktadir. Toplum icindeki sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve siyasal degisimler; koyler, kentler ve metropoller gibi farkli alanlar olusturarak
mekanlarin farklilasmasina neden olmaktadir (Cetin, 2012: 107-109).

Kentsel mekanlar toplumsal bir iiriiniin sonucunda olusmakta ayni zamanda tarihsel bir bagi
da bulunmaktadir. Insanlarin eylemleri tarihsel siire¢ icinde tarim, sanat ve endiistri gibi eylemlerle
degisimler gecirmektedir. Bu mekanlar, bireylerin kendilerini, ge¢mis ve geleceklerini topluma
yansittigi alanlar olarak bilinmektedir. Kentsel mekanlarin olusumunda ekonomik faktorlerin
yaninda, sosyal ve kiiltiirel faktorler de etkili olmaktadir (Cikrik¢1, 2005: 50-51). Kentler, bireylerin
anilarini ve gecmisini biriktirdigi ambarlar olarak nitelendirilmektedir. Bununla birlikte kiiltiirel
simge depolar1 olarak da adlandirilmaktadir. Kent icindeki sosyal, kiiltiirel degisimler gorsellik
tilketimine hiz kazandirmaktadir. Gorsellik tiiketiminin hizla artmasi ile kentsel mekanlar birer
tilketim mekanlarina doniismektedir. Boylelikle kentler gosteri merkezleri haline gelmektedir
(Urry, 1999: 37-41). Kent, insanlarin ve mekéanlarin etkilesimleri sonucunda sosyal ve dogal
cevrenin bigimlenmesi ile kendisine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Bu olusan mekanlar her ne
kadar karmasik bir yapi1 gibi goriinse de icerisinde barindirdigi toplumsal etkilesim, bununla
birlikte tagidigi kimlik, prestij, statli ve iktidar gibi unsurlar bu mekanlar1 belirgin kilmaktadir.
Mekéan sadece i¢i bos bir alan olarak degerlendirilmemekte, mekanlar1 ¢odziimlerken iginde

bulundurdugu kimliklerden ve erkten yararlanmaktadir (Seving, 2013: 1009).

Kentsel mekanin olusum siireci, yerlesik yasama gecis ile degerlendirilmektedir. Yerlesik
yasama gegis ile birlikte yiyeceklerin iiretilmesi ve tarimsal faaliyetlerin ortaya ¢ikmasi kentsel
mekanlari baslangici olarak nitelendirilmektedir. Fakat bu mekan tipleri kent olarak degil, daha
cok koy yerlesimleri olarak tanimlanmaktadir. Kent olusum siirecinde bu agsamalardan
gecilmektedir. Kent tanimlamasi yapilabilmesi icin Oncelikle yerlesik yasamin olmasi
gerekmektedir. Bununla Dbirlikte tarimsal faaliyetler ile bireyler iretim siirecini
gergeklestirmektedir. Tarimsal faaliyetlerin 6nemli olmasi, ilk yerlesim yerlerinin nehir kiyilarinda

kurulmasin1 zorunlu kilmigtir. Fakat bu yerler ilk kentler degil, ilk kdy yerlesim yerleri olarak
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nitelendirilmektedir. Kentsel mekanlarin gelisiminde kale ve surlarin da Onemli bir etkisi
bulunmaktadir. Surlar, diismanlardan korunmak i¢in olusturulmustur. Olusturulan kaleler, kentleri
icine kapanik bir toplum yapisina biirtindiirmektedir. Kentlerin olusum siirecinde bir diger énemli
unsur da dinsel mekanlardir. Kentlerin ortaya ¢ikmasiyla, bu alanlar toplum tarafindan dini bir
merkez olarak da nitelendirilmektedir. Weber kentler i¢in 6nemli olan unsurun dini yapilar
oldugunu vurgulamaktadir. Kentler dini topluluklar olarak da adlandirilmaktadir. Niifus biiylimesi,
askeri biiylime ve ticaretin olmasi kent olusumunu etkileyen diger unsurlarindandir (Tiimtas, 2012:
24-27).

Kent mekanlar1, kentlerin nabizlarinin attiklar1 yerler olarak nitelendirilmektedir. Bu
mekanlarda bireyler toplumsal etkilesimde bulunmakta ve giindelik yasamda her tiirlii etkinliklere
sahne olmaktadir. Modern donem ile olusan kentsel mekanlar, bireylerin kiiltiirlerinin bir pargast
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kentsel mekanlar, kentlerin i¢ini dolduran alanlar olarak da
nitelendirilmektedir. Kentlerin tanimlanmasinda 6nemli bir etken oldugu da belirtilmektedir. Bu
mekanlar bireylerin birbirleriyle temas igerisine girdigi, kiiltlirlerin aktarildigi ve yasanmigliklarin
oldugu alanlar olarak tarif edilmektedir. Bireyler bu mekanlarda yasanmisliklarindan,
hatiralarindan izler birakmaktadir. Bu nedenle kentsel mekanlarin tarihsel bir siire¢ igerisinde
degisimler gegirdigi sdylenilmektedir. Kentler, bireylerin bu mekanlarin i¢inde gerceklestirdigi
etkilesimden dolayr hizla geniglemekte ve ¢esitli kimliksel rollere biriinmektedir. Bireyler
mekanlar igerisinde gesitli sosyal gruplara ve kimliklere ulagabilmektedir. Her bir mekanin farkl
oykiiler anlattig1 belirtilmektedir (Aytag, 2013: 139-140). Kentlerde yer alan simgelerde bireylerin
toplumsallagsmasina katkida bulunmaktadir. Kentsel mekanlarda yer alan simgeler, bireylerin belirli
bir kimlige ve role biirlinmesine de yol agabilmektedir. Kentsel mekanlarin, bireylerin kimlikleri ile
ortistiigli belirtilmekte ayni zamanda bu alanlarda bireylerin kendilerini giivende hissettikleri
gortilmektedir (Mai, 2016: 107).

Aligveris merkezlerinin kentlerdeki sosyal alanlarla ilgili yapilan diizenleme ile de iligkili
oldugu agiklanabilmektedir. Kent niifusunun merkezlerde artmasi, ayni sekilde kentlerdeki
karigikligin giderilmesi adina aligveris merkezleri daha ¢ok banliyolerde konumlandirilmaktadir.
Bu sekilde kentlerdeki niifus yogunlugunun azaltilmasi ile ayn1 zamanda ekonomik etkinliklerinde
kentin biitiiniinii kapsamasi1 amaclanmaktadir. Giiniimiize bakildiginda aligveris merkezlerinin

bir¢ogunun kent ¢eperlerinde bulundugu goriilmektedir (Gottdiener, 2005: 121).

Metropollerin gelisimi kent igerisinde belirli sorunlart da beraberinde getirmektedir. Bu
mekanlarda olusan yogun niifus artisi, bireyler arasindaki iligkileri de olumsuz etkilemektedir. Asir
niifusla beraber kent merkezlerinde hastaliklarin, su¢ oranlarinin arttifi goriilmektedir. Guinliik
yasamda yasanan bu sorunlar, insanlarin kendilerini kamusal alanlardan soyutlamasima neden
olmaktadir. Bireyler park ve plaza gibi kamusal mekéanlara gitmekten zevk alamaz duruma gelir.

Bu mekanlarin kullanilamaz hale gelmesiyle birlikte, insanlar kendilerine yeni bir kamusal mekan
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bulma arayigina girmektedir. Mevcut kamusal alanlarin gittikce korku veren yerler haline
gelmesiyle birlikte bireylerin sosyallesmesi adina da olumsuz bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunun sonucunda da kendine daha c¢ok sehir merkezi disinda yer bulan tamamiyla
kapatilmig, klimalandirilmis aligveris merkezleri yeni kamusal mekanlar olarak insanlarin yeni
gozdesi olmaktadir. Tamamiyla kapatilmis ilk alisveris merkezinin 1956 tarihinde Edina’da
yapildig1 belirtilmektedir. Buranin kapali bir mekén olmasi, salt iklimsel bir avantaj
saglamamaktadir. Ayn1 zamanda insanlar bu mekanlarda ¢esitli etkinlikler de yapabilmektedir.
Glinlimiize gelindiginde de daha ¢ok kapali aligveris merkezlerinin yapildig1 goriilmektedir
(Gottdiener, 2005: 124-125).

Aligveris merkezleri, daha onceki aligveris mekanlarina gore zaman igerisinde yapisal
degisikliklere giderek giiniimiize kadar gelmektedir. Bu degisiklik tiiketici davraniglarinda da
farklilagtirmay1 beraberinde getirmektedir. Bu yapilardaki degisim, aligveris merkezlerinin
biiylilenmis bir mekan olmasini beraberinde getirmektedir. Biiylilenmis bir mekan olan aligveris
merkezleri sporun, eglencenin, sanatin, toplumsal ve kiiltiirel etkinlerin merkezi haline gelen bir
yasam alami olma &zelligini gostermektedir. igerisinde sunulan farkli secenekler, bireyleri bu
mekanlarda daha fazla zaman gecirebilmesini saglamistir. Bu mekanlar toplumsal hareketliligin

yasandig1 kentsel mekanlar olarak da nitelendirilmektedir (Zorlu, 2018: 47-53).

Aligveris merkezleri, tiikketimin ve satin alma davraniglarinin gerceklestigi yasam bi¢imini
insanlara dayatmaktadir. Bu alanlar toplumsal bir yasam alan1 olusturarak, her cesit bireyin ilgisini
cekmektedir. Bireyler bir sahneye ¢ikmisgasina toplumun oniinde hareket etmektedir. Her gesit
etkinligin sunuldugu bu mekanlar, yeni kent merkezleri olarak da tanimlanmaktadir. Insanlar bu
mekanlarda sosyal bir etkilesim igerisine girmektedir. Kapitalizmle beraber degisen sosyal yasam,
mekanlarinda degisimine neden olmaktadir. Gliniimiize bakildiginda aligveris merkezleri sokak ve
meydanlarin yansimasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sokak ve meydanlarmn iiriinleri ise bu
mekanlarda yansitilmaktadir. Sokaklarin ve meydanlarin simiile mekanlar1 olan aligveris
merkezleri, disarida gerceklesen bir¢cok fonksiyonu biinyesinde barindirmaktadir. Buralarda
insanlar giinliik yagamlarinda duyulabilecek her ihtiyaci1 giderebilmektedir. Buradan da anlagildig:
gibi aligveris merkezleri sadece aligveris yapilan bir mekan olarak degerlendirilmemektedir.
Aligverisin yam sira bireyler buralarda sunulan hizmetleri de tiiketebilmektedir. Igerisinde
barmdirdigi ¢esitli fonksiyonlardan dolay1 bu mekénlara halk merkezleri de denilmektedir. Bireyler
alisveris merkezlerine tek bir etkinlik i¢in gelmemekte, kalabaliga karigmak, sosyal bir gevreye
dahil olmak, yalnizliktan kurtulmak, iyi zaman gecirebilmek i¢in de bu mekanlar1 tercih
etmektedir. Kent meydanlarinin karigikligia, stresine, giivensizlige alternatif olarak insanlar

aligveris merkezlerini tercih etmektedir (Aktag, 2005: 92-98).

Aligveris merkezleri daha ¢ok kent merkezlerinin disinda fakat yapay bir kent alani olusturma

cabasi i¢ine girmekte ayni zamanda bu mekanlar bireylerin giinliik yasamlarmi gegcirebilecegi
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kentsel mekanlar olma niteligini sergilemektedir. Aligveris merkezlerinin igyapisinda yapay agag
ve bitkiler, sanki disarida geziyormuscasina genis koridorlar, oyun parklari, bireylerin
dinlenebilecegi banklar, bircok mazaga ve yemek yeme mekénlar1 bulunmaktadir. Bu durum
aligveris merkezlerinin yapay bir kent mekani niteliklerine sahip oldugunu gostermektedir (Gaye,
2005: 424). Kentlesme ile beraber otomobil ve banliyolerin sayisindaki artiglar, aligveris
merkezlerinin daha ¢ok banliydlerde konumlandirilmasinit beraberinde getirmistir. Rasyonel ve
ongoriilebilir 6zellikleri biinyesinde barindiran bu mekanlar tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde
ilgi géormektedir. Her yastan bireyin 6nemli bir 6l¢iide tercih ettigi bu alanlar bireylerin topluluk
merkezleri olarak da adlandirilmaktadir. Her yastan insan bu mekanlarda magazalari gezebilmekte,
egzersizlerini  yapabilmekte, ayn1 zamanda kendilerine sosyallesebilecekleri mekanlarda
bulabilmektedir (Ritzer, 2017: 87).

Aligveris merkezlerinde, kent mekanlarini olusturan yapilarin taklit edildigi goriilmektedir.
Burada insanlar dolasirken sanki kent meydaninda dolasiyor hissi verilmesi amag¢lanmigtir. Birgok
ozelligi icerisinde barindiran bu mekanlar minyatiir bir kent yapisi olarak da tanimlanmaktadir.
Icerisinde bulunan suni veya canli bitkiler, agac yapilari, havuzlar, banklar, oyun alanlarmin
bulunmasi buralar1 kent meydanina alternatif mekanlar haline getirmektedir (Aktiirk-Cetin, 2017:
51-55). Kentler iki tarihsel asama siirecinden gecerek olusumunu gergeklestirmektedir. Birinci
asama, uzun bir slire devam eden tarimsal yapidir. Bu yapi igerisinde tarimsal etkinliklerin egemen
oldugu iiretim bigimi basat konumdadir. Kirsal yasantinin ve kdyli toplumunun egemenligi s6z
konusudur. ikinci asama, endiistrilesmenin etkisiyle ticaretin ilerlemesi sonucu olusan yeni kentsel
mekanlardir. Bu alanlarda bireyler yeni bir yasam bi¢imini ortaya koymaktadir. Kentler yeni yagam
alanlar1 olarak nitelendirilmektedir. Endiistrilesmenin getirdigi toplumsal yasam, yeni kent
merkezlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu alanlar, devasa kalabaliklarin olusumuyla halkin eglendigi
ve kendinden gectigi mekanlar olarak degerlendirilmektedir. Kent merkezleri bireyleri kendisine
cekebilmek icin yeni gostergeler liretmektedir. Bireyler yeni toplanma alanlarinda sandalyeler,
banklar, lambalar1 gorebilmektedir. Kent denildiginde, akillara en dnce gelen 1siklarin bollugudur.
Ozellikle gece uzaktan sehre bakarken isiltili goriintii ve tabelalarin varh@idir. Kentler bu
oOzellikleriyle birlikte toplanma mekanlar1 olarak da nitelendirilmektedir. Ayrica bu bireylerin
bulustugu, birbiriyle karsilastigi  birlestigi noktalardir ve yasam bu alan igerisinde
gerceklesmektedir. Gilindelik yasam ise kentin sundugu farkli etkinlikler c¢ercevesinde
gerceklesmektedir (Lefebvre, 2017: 86-134).

Kentsel mekanlar insanlarin birbiriyle bulustuklari noktalar olup iginde bulunan her sey bir
araya gelmektedir. Bu mekan igerisinde bulunan insanlar, nesneler, sembol ve isaretler bir araya
gelmektedir. Aym1 zamanda kentsel mekéanlar kalabaliklarin olustugu, pazardaki iirlinlerin ve
sembollerin bir araya geldigi alanlardir ve yogunlugun, birikimin sembolleridir (Lefebvre, 2016:
125). Kentler ile mekanlar arasinda baglantilar bulunmaktadir. Modernlesmis kentler, kendi mekan

ve zamanini olusturarak, toplumu kendi olusturdugu zaman ve mekana adapte etmeye
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calismaktadir. Modern olarak nitelendirilen kentlerde yaratilmis olan mekanlar ise zaman so6z
konusu olmadan varligim1 siirdiirmektedir. Alisveris merkezleri de bu duruma Ornek
olusturmaktadir. Bu alanlara girildigi andan itibaren insanlarin karsilastiklari 1giltili, renkli ortamlar
bununla birlikte gidadan teknolojik iirlinlere kadar her ¢esidin bulunmasi aligveris merkezini,
disarinin  zamanindan koparmakta, kendi bilinyesi icinde farkli zaman ve mekan algisi

olusturmaktadir (Giirsoy-Ulusoy, 2018: 248).

Karadeniz’in en biiyiik kenti olan Samsun zengin bir tarihe sahiptir. Samsun’un kent tarihinin
3000 yil 6ncesine kadar uzandigr belirtilmektedir. Antik doneme kadar uzanan Samsun kenti, o
donemlerde Amisos adiyla anilmaktaydi. Amisos olarak adlandirilan bu kentten, daha 6ncesinin de
oldugu sdylenebilmektedir. Amisos’tan dnce bu yerlesim alanlar1 ¢ok eskiye dayanmaktaydi. insan
yerlesimleri Amisos Oncesinde de varligini siirdiirmekteydi. Tekkekoy’deki magaralar, Bafra’da
Kizilirmak bélgeleri 6rnek olarak verilebilmektedir. Genel olarak bakildiginda Amisos’un tarihte
biiyiik bir devlet olmadig1 soylenmektedir. Strabon, Geographika isimli eserinde Amisos (Samsun)
kentini Miletoslularin kurdugunu, ii¢ kere el degistirdigini ayrica o donemde en Onemli
teskilatlanmay1 iyi bir sekilde basarabilmis 6nemli bir kent oldugunu dile getirmektedir. Kentin

admin ise, kuruculari olan Miletos’tan geldigi belirtilmektedir (Sever, 2009: 8-14).

Samsun isminin Yunanca “Amisos” sozcliglinden geldigi ileri siiriilse de, bu sozciigiin
kokeninin eski Yunan oncesi doneme kadar uzandigi belirtilmektedir. Konusu gecen kelimenin
Yunanca degil, Palaskca kelimesinden geldigi Yunan tarihgilerince de kabul gérmektedir. Bu
bolgeye Amisos isminin deniz seferleriyle buraya gelen Yunanhlar tarafindan verilmedigi,
Amasia’ya benzer bir sekilde Anadolu’dan ¢ikan bir kelime oldugu diisiinilmektedir. Roma
Imparatoru olan Pompeisus M. O. 64 tarihinde Amisos bolgesine geldiginde, Amisos’un adini
Pompeiopolis olarak degistirmis olsa da bu isim kalici olarak kalmamustir. Amisos ismi varligini bu
donemden sonra da devam ettirmistir. Giiniimiizde kullanilan “Samsun” isminin Tirklerin bu
bolgeyi hakimiyetine almasiyla birlikte ortaya cikisi kaynaklarda yer almaktadir. 12. ve 13.
yiizyillarda bu bolge Tiirk kaynaklarinda “Samsun” olarak adlandirilirken, ayni dénemde Batili
kaynaklarda ise “Sampson” ismi kullanilmaktaydi. Bu iki ismin asil kdkeninin Amisos’tan geldigi
konusunda bir kesinlik vardir. Bu zaman dilimlerinde kentin adi Samsun olmasma ragmen sancak

ismi Canik olarak adlandirilmaktayd: (Samsun Valiligi, 2000: 65).

2.2.2. Alisveris Merkezlerinin Islevleri

Aligveris merkezleri birgok islevi igerisinde barmndirmaktadir. Olusturulan bu kapali
mekanlar, tiketicilerin rahat bir sekilde gezebilmelerini ve vitrinlere bakabilmelerini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda {irlin satin almanin yaninda, haz ve eglencenin merkezi konumuna
geldigi de goriilmektedir. Bu mekanlar tiiketicilere sagladiklari farkli hizmet ve gosteriler

sunmaktadir. Bu merkezlerde tiiketicilerin {irlin satin alma zorunlulugu bulunmamaktadir. Bireyler
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diledikleri gibi magazalar1 gezebilmekte, cesitli etkinliklere katilabilmektedir. Eglence ve
aligverisin i¢ ice gectigi mekanlar olarak da tamimlanmaktadir. Onemli bir bos zaman
degerlendirme mekan: olarak kullanilmaktadir. Tiiketicilerin her biri i¢in ayr1 secenekler
sunulmaktadir. Farkli segeneklerin sunulmasi, otoparkin ve servis olanaklarmin bulunmasi, kaliteli
iriinlerin satiliyor olmasi, bununla birlikte eglence ve bog zamanin da etkin olmasiyla bu mekanlar
cazip hale getirmektedir (Ozcan, 2007b: 49-57).

2.2.2.1. Hijyenik ve Diizenli Olma

Diinya’da aligveris merkezlerinin geneline bakildiginda temizlik ve diizen olarak cadde ve
sokaklardan daha 6nde oldugu goriilmektedir. Kirliligin, kalabaligin, giiriiltiiniin, trafik stresinin
her gegen giin arttig1 cadde ve sokaklara gore aligveris merkezleri insanlara daha cazip gelmektedir.
Ozellikle kent merkezlerindeki niifus artigina paralel olarak kent merkezi niifusunun yogunlasmasi
karisikhig1, trafik sorunlarmi beraberinde getirmektedir. insanlar da kendilerine yeni kamusal

mekanlar arayigina girmektedir (Erkip, 2019: 17).

Bu mekanlar bireylerin rahat dolasabilecegi, diizenliligin ve temizligin esas alindig1 mekanlar
olarak tamimlanmaktadir. Bu hijyenik ortamda bireyler rahatlikla dolasabilmektedir. insanlar bu
diizenlilik icerisinde kendilerini bir bilyliye kaptirmis gibi gezinmektedirler. Satilan triinler belirli
kategoriye gore siiflandirilmaktadir. Bu yapilan smiflandirmalar da kendi iglerinde c¢esitli
alternatifler olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Ortam igerisindeki tiim belirsizliklerin yok edildigi
goriilmektedir. Belirsizliklerin yok edilmesi, ortamda diizeni ve estetigin varligin1 beraberinde
getirmektedir. Hijyenik, diizenli ve estetik unsurlar1 bir araya getiren aligveris merkezleri tiikketiciyi
de kendisine ¢ekmektedir (Duman, 2018: 94-95).

2.2.2.2. Giivenlik Unsuru

Aligveris merkezleri her yastan insanin ugrak adresi olmaya devam etmektedir. Bunlar
arasinda, kadin, ¢ocuk, engelli ve yash vatandaslarda yogun bir sekilde tercih etmektedir. Kadinlar
ozellikle kendileri igin aligveris merkezlerini daha giivenli gormektedir. Kendilerini disarinin
stresli, karisik ve tartisma ortamindan uzak tutmak i¢in aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Bu
mekanlardaki giivenlik gorevlilerinin ve kameralarin varligi kadinlarin aligveris merkezlerini tercih
etme sebepleri arasinda gosterilmektedir. Ayni sekilde ¢ocuklu ailelerin de ¢ocuklarini giiven
duygusu igerisinde serbest birakabilecegi bir mekan olarak nitelendirilmektedir (Erkip, 2019: 17).
Aligveris merkezleri sosyal ortamin denetlendigi bir mekan olma niteligine sahiptir. Bu sebeptir ki
su¢ olaylarinin olma olasilig1 da oldukca diisiiktiir. Kent kalabaliginda olusan su¢ ve olaylardan
olduk¢a uzak oldugu da belirtilmektedir. Insanlar da kentlerde olusabilecek olasi bir olaydan
kendini soyutlamak i¢in aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Aligveris merkezlerinde

rahatsizlik verecek tlim durumlar ortadan kaldirilmaya ¢alisilmaktadir. Herhangi birinin rahatsizlik
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vermesi durumunda da o kisi hemen gilivenlik gorevlilerinin esliginde aligveris merkezinden
uzaklastirilmaktadir. Insanlar bu mekanlarin otoparkina ve aligveris merkezine girerken kontrol
noktalarindan ge¢mektedir. Buradaki amag¢ kesici ve yaralayict aletlerin igeriye girmesini
engellemektir (Zorlu, 2018: 77).

Birbiri ardina gecen bilyllk magazalardan olusan bu mekénlar aym zamanda disaridan
soyutlanmis ve kontrollii mekanlar olarak nitelendirilmektedir. Bu mekanlarda her tiirlii olagan
disilik kontrol altina alinmaktadir. Kamusal alan olarak adlandirilan aligveris merkezleri ayni
zamanda giivenlik sistemleriyle donatilan kontrollii mekanlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Aligveris merkezleri girisinden, son katina kadar giivenlik kameralariyla donatilmaktadir (Akbalik,
2004: 40). Alisveris merkezlerinde bulunan insanlarin her adimi denetlenmektedir. Bu mekéanlarda
kullanilan teknolojik aletler yardimiyla alisveris merkezleri denetlenebilir mekan olma niteligini
gostermektedir. Bu mekanda tiiketiciler gbzetim altindadir. Bu mekanlar kameralarla ve giivenlik
gorevlileriyle olasi hirsizlik ve diger olaylara karst denetlenmektedir. Denetleme sadece kamera ve
giivenlik gorevlileriyle gerceklesmemektedir. Uriinlerde bulunan etiketler vasitasiyla da denetim
gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte bu mekanlarda kredi kartinin yaygin kullanilmasi, kredi
kartinda da kisisel bilgilerin varlig1 bir baska denetim mekanizmasini olusturmaktadir (Ritzer,
2016: 145-147).

Buralarda toplanmis olan kalabalik, disaridan soyutlanmig “giivenli toplum” olarak
nitelendirilmektedir. Giivenli kamusal alan olarak nitelenen bu mekanlari iki etken belirlemektedir.
Birincisi “panoptik” olarak nitelendirilen yani mekénlarin kameralarla denetlenmesi, ikincisi ise
“Big Brother” denilen giivenlik gorevlilerinin varligt bu mekanlar1 giivenli mekanlar haline
getirmektedir. Aligveris merkezlerinde her iki denetim mekanizmasi kendini géstermektedir. Bu
yoniiyle aligveris merkezleri dis diinyadan kendini ayirmaktadir. Buralar iist diizey denetimin
gerceklestirildigi mekéanlar olarak nitelendirilmektedir. Bu mekanlarin giivenli olma 6zelligi,
tiikketicilerin bakis acisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Sokak ve caddelerde yasanan olumsuz
davraniglardan kacabilmek adina alisveris merkezleri insanlar tarafindan tercih edilebilir bir mekan
olmaktadir (Zorlu, 2018: 95). Modern kentte daha ¢ok erkek egemenliginin hakim oldugu mekansal
yapidan soz edilmekteyken, aligveris merkezlerinde kadinlarin agirlikli oldugu goériilmektedir. Bu
mekanlarda, kadin yaninda hicbir kimse olmadan rahat¢a dolagabilmekte, zaman gegirebilmektedir.
Kadinlar buralar1 nezih bir ortam olarak nitelendirmektedir. Nezihlikten anlasilan ise kadinlarin

¢evresinde rahatsiz edici bir unsur bulunmamasidir (Uzun, 2008: 81).

2.2.2.3. Farkl Marka ve Uriinlerin Bir Arada Olmasi

Aligveris merkezleri bolluk ve cesitliligin mekan1 olarak da tanimlanmaktadir. Bu mekéan
igerisinde birden ¢ok marka ve iriinlin yer almast mekadna olan ilgiyi de artirmaktadir. Bu

mekanlardaki Urlin ve marka cesitliligi tiiketicinin saatlerce burada zaman geg¢irmesini
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saglamaktadir (Ozkaplan vd., 2017: 25). Marka ve iiriinlerin gesitlendirilmesi tiiketiciye farkli
secenekleri degerlendirme imkanin1 sunmaktadir. Bu durum da aligverisin verimliligini
artirmaktadir. Her iiriiniin bulunabildigi alisveris merkezlerinin, banliyd ve kent merkezlerinde
bulunan yerel magazalardan ¢ok daha fazla verimli oldugu goriilmektedir. Cesitliligin artmasi
verimliligi de artirmaktadir. Uriin ve markalardaki cesitlilik tiiketicilerin alisveris merkezlerinde
hem daha fazla zaman gecirmesini hem de daha fazla iirlin satin almasini saglamaktadir (Zorlu,
2018: 78). Aligveris merkezleri ¢esitli iiriin ve markalar1 biinyesinde barindirmasindan dolay1
insanlar tarafindan tercih edilmektedir. Farkli iiriinlerin yan yana olmasi, bireylerin farkli
modellerle karsi karsiya getirilmesi tiiketicilere tercih segenegi sunmaktadir. Bu durum da tiiketici
tarafindan memnuniyetle karsilanmaktadir. Kisitli zaman igerisinde bireyler ¢ok ¢esitli iiriinleri bir
arada bulabilme imkanina sahip olmaktadir (Sahin ve Anik, 2017: 38). Bir mekanda {iriin ve marka
cesitliliginin  bir arada olmasi tiiketicileri o mekana ¢eken en Onemli unsurlardan birini
olusturmaktadir. Biiylik magazalarin bir arada olmasi insanlar agisindan olumlu karsilanmaktadir
(Uzun, 2008: 68).

2.2.2.4. iklimlendirme

Alisveris merkezleri insanlar igin birer sigiak gorevi de iistlenmektedir. Ozellikle yaz ve kis
aylarinda olumsuz iklim kosullarindan dolay: tiiketicilerin tercih sebebi olmaktadir. Hava
sicakligimin gok yiiksek ve diisiik oldugu zamanlarda gelen kisi sayisinda artis goriilmektedir. Kotii
hava kosullarinda restoranlari, kafeleri, hazir yemek alanlarinin doldugu gériilmektedir. insanlar bu
zamanlarda aligveris merkezinin i¢indeki mekanlarda yer bulamayacak duruma gelmektedir. Dogal
hava kosullarinin yarattigi olumsuzluklar1 ortadan kaldiran bu mekanlar yashlar, hastalar ve
sakatlar icin de tercih edilir bir mekan olma 6zelligini sergilemektedir (Zorlu, 2018: 99). Ozellikle
kapali aligveris merkezlerinde yer alan bu 6zellik sayesinde, insanlar yilin her ayinda rahatca
aligveris merkezlerine gidebilmektedir. Bu mekénlarda 1sinin kontrol altinda tutulmasi tiiketicilere
konforlu bir ortam sunmaktadir. Sunulan bu yapay ortamda bireyler disarinin sicak veya sogugunu
hissetmeden dolasabilmektedir. Aligveris merkezlerinin iklimlendirme 6zelliginden dolayi, insanlar
gerek yazin sicagindan gerekse de kisin sogugundan korunabilmek igin bu mekanlar1 tercih
etmektedir (Alkibay vd., 2007: 41).

Aligveris merkezleri dogal hava kosullarinin olumsuzluklarindan arindirilan yapaylagtirtlmig
bir nitelige sahiptir. Kapali mekanlar olan aligveris merkezleri dogal sartlarin etkilerinden
uzaklastirilmaktadir. Olumsuz iklim kosullar1 teknolojinin de yardimiyla aligveris merkezlerinde
engellenmektedir. Bu mekanlar, insanlarin yazin ve kisin ortaya ¢ikan olumsuz hava kosullardan
korunabilecegi sigiaklar olarak iglev gormektedir. Ayn1 zamanda evsiz olarak nitelendirilen ve
yoksul insanlar i¢in de siginak gorevi iistlenmektedir (Zorlu, 2018: 77). Isinin kontrol altinda

tutuluyor olmas, bireyleri biitiin mevsimlerde buralara gelebilme imkanini saglamaktadir. insanlar
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disarinin olumsuz hava kosullarindan etkilenmemek i¢cin bu mekanlarda daha fazla zaman
gecirmektedir (Y1lmaz, 2017: 62).

2.2.2.5. Farkh Tiiketim Kategorilerinin Bir Arada Bulunmasi

Aligveris merkezleri tiiketiciye birden fazla etkinlik yapabilmesini saglamaktadir. Bir kisi
otoparka arabasim1 park ettikten sonra, alt kattan iist kata c¢ikana kadar cesitli aktiviteler
yapabilmektedir. Ayni mekan igeriSinde aligveris yapilabilmekte, bowling oynayabilmekte,
sinemaya gidebilmekte, yemek yiyebilmekte ve bunun gibi eylemlerin tamamini yapabilmektedir.
Tiiketici bir mekan igerisinde farkli kategoriye sahip olan etkinlikleri gerceklestirebilmektedir
(Alkibay vd., 2007: 41). Tiketicilerin yeni gozdesi olan aligveris merkezleri, bireylerin her tiirli
ihtiyacin1  karsilayabilecek nitelige sahiptir. Bu durum kent merkezlerini ikincil konuma
diisiirmektedir. Insanlar artik kent merkezleri yerine aligveris merkezlerini tercih etmektedir.
Aligveris merkezlerinin tiiketicilere birden fazla islevi bir arada yapabilme olanagini sunmasi bu
mekanlarin cazibesini artirmaktadir (Aktiirk-Cetin, 2017: 50). Giiniimiiziin ¢aligma sartlar1 goz
oniine alindiginda, tiiketiciler i¢in yogun calisma kosullarinda zamanin kisitli olmasindan dolayi,
bireyler bir defada miimkiin oldugunca ihtiyacin karsilanabilecegi mekanlar1 tercih etmektedir. Her
tiirden etkinligi bir arada sunan bu mekanlar, tiiketicinin ¢esitli aktivitelerle eglenmesine yardimci
olmaktadir (Giirz, 2014: 83).

Farkli fonksiyonlari olusturan mekénlarin bir arada olmasi her yastan insani buraya
cekmektedir. Glinlimiizde aligveris merkezleri gengleri, orta yasta olan bireyleri ve yaglhilar1 bir
araya getirebilen bir mekdn olma ozelligine sahiptir. Yagli bireyler bu mekanlarda egzersiz
yapabilmekte, bagkalariyla goriisebilmekte ve aligveris yapabilmektedir ayni sekilde gocuklu aileler
cocuklartyla gelerek oyun alanlarinda ¢ocuklariyla zaman gegirebilmektedir. Bazi oyun alanlarinda
cocuklarla ilgilenen bir bakici da bulunmaktadir. Aileler rahat aligveris yapabilmek ve zamanini
gecirebilmek icin bu oyun mekéanlarina da gocuklarimi birakabilmektedir. Insanlar herhangi bir
sebeple alisveris merkezine gittiginde, farkli etkinlikleri kapsayan isletmelerle de karsilagmaktadir.
Cesitli sektorlerden olugan magazalarin bir gati altinda toplanmasi, tiiketicinin farkli ihtiyaglarmin
tamamin1 buradan karsilayabilmesi, tiiketiciye kolaylik saglamakta ayni zamanda giizel zaman
gecirebilme imkanini vermektedir. Birey bu cesitlilik sayesinde bir bina icerisinde ev ihtiyaglarini
giderebilmekte, yemek yiyebilmekte, kisisel bakimlarini yaptirabilmekte, spor yapabilmekte, film
izleyebilmekte, oyun oynayabilmekte ve bunun gibi bircok farkli etkinligi yapabilmektedir. Bu
ozellikleri igerisinde barindiran aligveris merkezleri giiniimiiziin yasam merkezleri olarak
adlandirilmaktadir (Sahin ve Anik, 2017: 39).

Bu mekanlar igerindeki ¢esitli fonksiyonlar sayesinde bireye aligveris yapmanin haricinde
cesitli alternatifler sunmaktadir. Bireyler igin alisveris merkezleri bos zamanin ve tiiketimin

gerceklesecegi ortak bir mekan olarak sunulmaktadir. Cesitlilik bireye bu mekanlarda her tiirli
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etkinligi yapabilme firsatim1 sunmaktadir. Ayn1 zamanda renkli goriintiileriyle dikkatleri {izerine
ceken bu isletmeler bos zaman gecirme imk&nim1 da saglamaktadir. Magazalarin, eglence
mekanlarinin, spor ve oyun alanlarinin, restoranlarin bir ¢at1 altinda konumlandirilmasi tiiketici
tarafindan olumlu karsilanmaktadir (Akbalik, 2004: 45-47). Ozellikle toplumsal yasam ve kiiltiirde
yasanan degisimler, tiiketim aligkanliklarinda da degisimlere neden olmaktadir. Bununla birlikte
yeni giindelik yasamin icerisinde aligverise ayrilan zamanda daralma goriilmektedir. Insanlar yogun
giindelik yasam icerisinde aligverise fazla zaman ayiramamaktadir. Bundan dolay1 da olabildigince
ihtiyaclarin tamamini karsilayabilecek mekanlara ihtiyag duymaktadir. Aynt mekan igerisinde
bir¢ok ihtiyacin giderildigi aligveris merkezleri tiiketicilerin ilgi odagi olmaktadir (Akgiin, 2010:
154).

Farkli sektorden isletmelerin bir arada bulunmasi ile bireyler bu mekanlarda giin boyu zaman
gecirebilme sansina sahip olmaktadir. Sinema, restoran, oyun salonlari, pastane gibi mekéanlarin bir
arada bulunuyor olmasi, insanlar1 saatlerce bu mekénlarda tutabilmektedir. Bireyler aligveris
merkezine girdiklerinde genis koridorlarda dolasip, vitrinlere bakabilmekte, magazalar1 ziyaret
edebilmekte, yemek yiyebilmekte, oyun mekanlarina giderek oyun oynayabilmekte ve aymn
mekanda sinemaya da gidebilmektedir. Biitiin bu eylemlerin bir mekanda yapilabiliyor olmasi
tiikketicileri bu mekanlara gekmektedir. Yorucu bir haftanin sonunda, iki giinliik hafta sonu tatilinin
gelmesiyle hafta sonunda ne yapacaklarini diislinen bireyler igin aligveris merkezi kagis noktasi
olmaktadir. Insanlar hafta sonunda bu mekanlara gelerek farkli etkinliklerle diledigi gibi
eglenebilmektedir. Bu mekanlarda bireyler, sabah 10’da kahvaltisini, yapip, sonrasinda oyun
alanlarinda zaman gegirip, gece sinemada filmini izleyip mekandan ayrilabilmektedir (Uzun, 2008:
64-82). Bir aile aligveris merkezinde, ¢esitli magazalara girerek kendilerinin ve gocuklarinin
ihtiyaglarimi karsilayabilmekte, gida iirlinlerini satin alabilmekte, ayn1 mekan igerisinde aksam

yemegini yedikten sonra rahat bir sekilde evlerine donebilmektedir (Yilmaz, 2017: 62).

2.2.2.6. Sosyallesmeye Etkisi

Aligveris merkezleri denildiginde akla sadece aligveris yapma eylemi gelmemektedir.
Glniimiiz aligveris merkezleri, aligveris eyleminden daha fazla 6zellikleri biinyesinde
barindirmaktadir. Bunlardan biri de sosyallesmedir. Bireyler toplumsal bir ortama girebilmek,
arkadaslariyla bulusabilmek veya arkadas edinebilmek adina da aligveris merkezlerini tercih
etmektedir. Alisveris merkezlerinin ¢alisma saatlerinin uzun olmasi ve hafta sonlar1 da agik olmasi
bu mekanlar1 toplumsallasmanin adresi olarak gostermektedir (Alkibay vd., 2007: 42). Yeni
tilketim mekani olarak adlandirilan aligveris merkezleri bulunduklar1 kentin yapisini biinyesine
katmaktadir. Toplumsallasmay1 saglayan bu mekanlar, insanlara birbirleriyle paylasim yapma, bir
arada olma imkanim saglamaktadir (Ceylan, 2010: 44). Alisveris merkezleri kent yapisinin
ozelliklerini tasimaktadir. Bu mekanlar hangi iilkede bulunuyorsa, o iilke ve kentin havasini

yansittig1 goriilmektedir. Bu ortamlarda farkli gruplar olusturan bireyler bir arada olabilmekte, bu

83



farkliliga ragmen ayni ¢at1 altinda insanlar sosyallesme firsatin1 bulabilmektedir (Giirz, 2014: 66).
Farkli etkinliklerin sunuldugu bu mekanlar, ayn1 zamanda bireylere sosyallesme imkanini
sunmaktadir. Sosyal iligkileri diizenleyen bu mekanlar, bireylere alisveris haricinde belirli bir gruba
dahil olabilme firsatin1 vermektedir. Bunun sonucu olarak da bu alanlar giiniimiizde insanlarin bog
zamanlarin1 gecirdigi mekanlar arasina girmektedir. Bireyler sosyallesebilmek adina bu mekénlar

tercih edebilmekte, diger insanlarla goriisebilmektedir (Mugan-Akinci, 2013: 88).

Tiiketimin bir meta haline gelmesiyle beraber, alisveris merkezleri de yeni islevler
kazanmaktadir. Bireyler bu mekanlarda toplumsallagsma saglayarak, kendilerine yeni kimlikler inga
etmektedir. Insanlar gerceklestirdikleri tiiketim ve sosyallesme siireci ile kimliklerini bulmaya
calismaktadir. Bu mekanlar kolay ulasilabilen yerlerde konumlandirildig: i¢in insanlarin bulusma
noktas: haline gelmektedir. Igerisinde bulundurdugu ¢esitli mekanlar ve gergeklestirdikleri
etkinlikler sayesinde bu alanlar, birer cazibe merkezi haline gelmektedir. 21. yiizy1l ile birlikte bu
mekanlar sosyallesme ve tiiketimin temelini olusturmaktadir. Bireyler bu alanlarda hem aligveris
yapabilmekte hem de bagkalariyla bulusup zaman gegirebilmektedir (Turkan, 2012: 97-98).
Aligveris merkezleri sosyal ¢evrenin olusturuldugu mekanlar olarak nitelendirilmektedir buna
ilaveten bireylerin birgogunun bu mekanlara yalmz gelmedigi goriilmektedir. Insanlar daha cok
aileleri ve yakin arkadaslariyla aligveris merkezlerini ziyaret etmektedir. Bu durum aligveris
merkezlerinin birer sosyal ¢evreler oldugunu gostermektedir. Ulasilabilir ve otopark imkaninin

olmasi, bireylerin buray1 bulugma noktasi segmesinde etkili olmaktadir (Uzun, 2008: 55).

Aligveris merkezlerinde bireyler, kendilerine toplumsal alanlar olusturmaktadir. Bireyler bu
mekanlarda yasam bi¢im ve kimliklerini ortaya koymaktadir. Cesitli mekanlarda insanlar bu
durumu sergilemektedir. Aligveris merkezi igerisinde sosyallesme amaci olarak goriilen
mekanlardan en 6nemlileri kafeler, sinema salonu, yemek ve oyun alanlari, tiyatro salonu ve miizik
marketlerdir. Cesitli aktivitelerin yapiliyor olmasi, bireyin bu mekanlarda sosyallesmesine katkida
bulunmaktadir (Ozcan, 2007b: 58-63). Bireylerin sosyallesmesini saglayan bu mekénlar, aym
zamanda insanlar1 sosyal yasama dahil etmektedir. Insanlar buralarda alisveris yapmanin haricinde,
bos vakitlerini degerlendirmektedir. Aligveris merkezleri sergilerin, tiyatrolarin, farkli sanat

eserlerinin diizenlendigi mekansal 6zellikleri yansitmaktadir (Sungur, 2011: 29).

2.2.2.7. Eglence

Aligveris merkezine gelen insanlar sadece aligveris yapan bir birey olarak
degerlendirilmemektedir. Birey aligveris ile birlikte eglenmeyi de amaglamaktadir (Ceylan, 2010:
44). Buralar salt alisverisi degil, eglenceyi de icinde barindiran tiiketim mekanlaridir. Insanlar bu
mekanlarda bos vakitlerini eglenceye donistiirmektedir. Alisveris merkezleri ihtiyacin Gtesinde
eglence imkanlarmi da tiiketiciye sunmaktadir. Bireyler bu mekanlara girdiklerinde birgok etkinlik

yapabilmektedir. Oyun, sergi, sinema alanlar1 bunlardan birkacin1 olusturmaktadir. Gergek
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ihtiyacin giderilmesi ve eglence i¢ ice gecmis durumdadir. Tiiketim ile eglencenin i¢ ice gegtigi bu
mekanlar, bos vakit gegirilen kamusal alanlar olarak degerlendirilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008:
266).

Aligveris merkezlerinde eglencenin ve aligverisin  arasindaki sinirin - yok oldugu
goriilmektedir. Bu mekanlar aligveris ve eglencenin birbirinin igine girdigi yerler olarak
degerlendirilmektedir. Eglencenin toplumdaki algilaniginda da degisimlerin oldugu goriilmektedir.
Aligveris merkezlerinde eglence, sadece c¢ocuklarin eglenecekleri bir kavram olarak
degerlendirilmemekte ayn1 zamanda yetiskinleri de kapsayan bir pratik olarak goriilmektedir. Bu
mekanlarda yetigkinlerin de eglenebilecekleri firsatlar bulunmaktadir. Bu sunulan firsatlar insanlari
daha fazla aligveris merkezine ¢ekmektedir. Bu mekanlar aligverisi eglenceli bir hale getirmeyi
amaglamaktadir. Buralar aligverisin haricinde yemek yeme, aylak¢a gezinme, ayni zamanda
insanlarin bulustugu bir mekan ozelligine sahiptir. Aligveris merkezleri bireyleri olabildigince
kendi biinyesinde tutmay1 amaglamaktadir. Bundan dolay1 sinema, tiyatro, buz pisti, kafeler, oyun
merkezleri gibi farkli etkinlikleri de kendi icerisinde barindirmaktadir. Tiiketim katedralleri olarak
nitelendirilen bu mekanlar, tiiketicileri kendilerine ¢ekmeye calisan devasa sahneler olarak
nitelendirilmektedir. Bireylerde bu mekanlarin sundugu avantajlart degerlendirerek eglence
aktivitelerini gerceklestirmektedir. Giinlimiize bakildiginda bu alanlarda aligveris ve eglencenin i¢
ice gectigi goriilmektedir. Bu iki eylem arasindaki sinirin bulaniklastigi belirtilmektedir (Ceylan,
2010: 77-78). Cocuklara yonelik eglence aktivitelerin olmasindan dolayi, cocuklu aileler bu
mekanlari tercih etmektedir (Uzun,2008: 57).

Aligveris merkezleri estetiklesen yeni toplumsal yapinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.
Bu merkezde olusturulan gdsteri, simiilasyon ve eglencelerle tiiketim farkli bir boyut
kazanmaktadir. Insanlar icin bu mekénlar siradan alisveris yapilan yerler olmaktan ¢ikmakta,
biiyiileyici, haz verici, mutlulugu ve 6zgiirliigli simgeleyen yapisal 6zellikleri ifade etmektedir.
Bireyler irilinleri satin almak i¢in gezinirken, ayni zamanda eglenebilmektedir. Renkli ve estetik
goriiniimlii mekanlar bireyleri eglenceli bir aligverisin igerisine dahil etmektedir. Gdsteri yoluyla
bireyleri kendisine ¢ekmeyi hedefleyen aligveris merkezleri, giindelik yasami canlandiran tiyatro
sahneleri olarak degerlendirilmektedir. Bu mekanlarda aligveris eglence ile ige ice ge¢mekte,
insanlar igin biiyiileyici sahneleri olusturmaktadir. Bunun sonucunda da tiikketim gdsterinin ve
estetigin agir bastig1 bir yapiya doniismektedir (Ozcan, 2007b: 61-63). Aligveris merkezlerine gelen
aileler bu alanlar1 sosyal alan olarak da kullanabilmektedir. Aileler ¢ocuklariyla bu mekanlara
gelerek hem eglenebilmek hem de dinlenebilmek igin kendilerine mekanlar bulabilmektedir
(Akgiin, 2010: 155).

Bireylerin iriin satin almasa dahi mekanin i¢inde olmasi, ortamu canlandirmakta ve
hareketlendirmektedir. Orada olusan yogun kalabalik disaridaki insanlar ic¢in de ilgi ¢ekici
olmaktadir. Eglenceyi igerisinde barindirtyor olmasi, bu biiyiilenmis mekénlar1 daha g¢ekici hale

getirmektedir. Aligveris, eglence formati igerisinde gerceklestirilmektedir ayn1 zamanda mekén
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icerisinde sergilenen gosteriler, tiiketicileri bu alanlarda saatlerce kalmasini saglamaktadir. Sinema
salonlari, kafeler, ¢ocuklar i¢in oyun alanlari, spor merkezleri, gilizellik merkezleri, palyaco,
sihirbazlarin bu mekanlarda olmas1 eglence ile aligverisi bir araya getirmektedir. Eglence amaclh
yapilan bu sovlarda amag, insanlarin zamanin nasil gectigini anlamamas1 gerektigidir. Bu merkez
icinde, zamanin ne kadar ilerledigini gosteren bir saat veya havanin kararip kararmadigini gosteren
bir biiyiikk cam bulunmamaktadir. Birey eglenceye kapilmis durumdadir. Buraya gelen insanlar
disaridan soyutlanmistir. Insanlarin bos zamanlarmi degerlendirebilecegi her tiirlii faaliyet bu
mekanlarda diistiniilmiistiir (Sentiirk, 2012: 72).

2.2.2.8. Giinliik Yasamin Sikicihgindan Kurtulmak

Bireyler giindelik yasamin rutin faaliyetlerinden uzaklasabilmek i¢in aligveris merkezlerini
tercih etmektedir. insanlar bu mekéanlardaki kalabaliklara karisarak rutin yasamna ara verip,
eglence ve etkinliklere katilmaktadir. Evi ile isi arasinda sikisip kalan insanlar, buralari kagis
mekanlar1 olarak kullanmakta aym1 zamanda bu durum insanlarin kendilerini bagimsiz ve 6zgiir
hissetmelerini saglamaktadir. Giinliik yagamin getirdigi sorunlarin ve can sikintilarinin giderildigi
bir mekan olan aligveris merkezleri, kendini yalmz hisseden bireyler i¢in de tercih nedeni
olmaktadir. Kisiler kendilerinde hissettikleri yalmzligi, bu mekénlardaki kalabaliga kendilerini
birakarak giderebilmektedir (Zorlu, 2018: 100).

Insanlar giinliik yasamin getirdigi yogun calisma kosullar1 ve trafiginden kurtulabilmek adina
aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Bu mekanlara gelen bireyler giindelik yasamdaki stres ve
huzursuzluktan kurtulabilmektedir. Cesitli aktiviteleri igerisinde barindiran bu mekanlar bireylerin
hos vakit gegirmesini saglamaktadir. insanlara sunulan farkli alternatiflerle, bireyler kendilerini
huzurlu bir ortamda bulmaktadir (Savas, 2009: 8). Ozellikle biiyiiksehirlerin yogun trafiginden,
kalabahgindan, giiriiltiisiinden bunalan insanlarin ugrak noktasi olmaktadir. Insanlar giinliik
yasamin monoton ve sikici havasindan kurtulabilmek adina bu mekanlar1 tercih etmektedir.
Bireyler rahat ve huzurlu bir ortam olarak gordiikleri aligveris merkezlerine kendilerini
birakmaktadir (Turkan, 2012: 97).

2.2.2.9. Simifsal Temsil Araci Olma islevi

Aligveris merkezleri, bireylerin kendi kimliklerini olusturduklar1 mekanlar arasinda yer
almaktadir. Toplumsal tabakalasma cercevesinde disiiniildiigiinde, tist sinifi olusturan bireyler
giiclii olmayi liiks tiikketim ile gerceklestirmekte bununla birlikte bos zaman etkinliklerinde daha
cok tiiketimi tercih etmektedir. Ust tabakayr temsil edenler, kendilerini toplumda yiiksek
gosterebilmek icin sinirsiz bir sekilde tiiketime yonelmektedir. Tiiketim aracilifiyla toplumun
tabakalara ayrildig1 goriilmektedir ayrica tiikketim araglari da bu siniflandirmay1 olusturan en 6nemli

unsurlardandir. Tiiketim araglarinin bireylerin belirli bir statii ve prestij kazanmasinda 6nemli bir
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rolii vardir. Bu gergevede aligveris merkezleri de toplumu tabakalara bdlmektedir. Toplumu
siniflandiran mekanlar olarak da nitelendirilen bu alanlar, ayn1 zamanda igerisinde de bdliinmelere
yol agmaktadir. Icerisinde cesitli alternatiflerin sunulmasi, her tabakanin ilgisini ¢ekmektedir.
Biitiin sosyal siniflar bu mekanlarda kendisinden bir seyler bulmaktadir. Sosyal g¢esitliligin
maksimum oldugu bir mekan olma &zelligini gdstermektedir. Igerisinde yarattigi bolinmeler ile
bireyler kendine ait hissettigi mekanlara yonelmektedir. Ust sinifi olusturan bireyler daha gok
restoran, butik, kafeleri tercih etmektedir. Alt sinifi temsil eden bireyler ise daha ¢ok hazir yemek
mekanlarmni ve koridorlarda zaman gegirmeyi tercih etmektedir. Ust sinifi temsil eden bireyler igin
bu mekanlar ideal bir aligveris mekan1 olarak nitelendirilmektedir. Bu mekanlar kamusal ve 6zel
alanlar olarak ayrildiginda, hazir yemek alanlar1 ve koridorlar kamusal alan olarak
degerlendirilmekte ve bu alanlar1 daha cok alt statii gruplarmin tercih ettigi goriilmektedir. Ozel
alan olarak nitelendirilen magazalar, kafe ve restoranlarin da iist statii gruplar1 tarafindan tercih
ettigi goriilmektedir. Bu ayrim sinifsal tabakalagsmay1 gosteren bir nitelik tagimaktadir (Zorlu, 2018:
102-108).

2.3. Bos Zaman Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Bos zaman kavramu, Ingilizce “Leisure” sozciigii “firsat tanimas1” ya da “serbest olma”
anlamlarina karsilik gelen “Loisir” sozciiklerinden gelmistir. Belirli bir zorunlulugun olmamasi,
serbestligi cagristiran bu sozciiklerin biitiinii birbiriyle baglantilidir. Parker, bos zamani bireyin
kendi ve bagkasi i¢in zorunluluk haricinde, kendi iradeleriyle gergeklestirdigi etkinliklerin biitiinii
olarak tanimlamaktadir. Birey bu zamani kendisi i¢in zorunlu ihtiyaglarin disinda yaratmaktadir.
Gunliik yagsaminda gergeklesen zorunlu olmayan bir faaliyet olarak da nitelendirilmektedir. Bir
faaliyetin bos zaman etkinligi olarak degerlendirilebilmesi igin bireyin yaptigi bu eylemin
goniilliilik esasiyla yapilmasi gerekmektedir. Bos zaman serbest zaman olarak da ifade
edilmektedir. Serbest zaman olarak da tanimlanan bu kavram; bireyin uyuma, yemek yeme, ders
calisma, ise gidip gelme, giinliik bakimini1 yapma gibi zorunluluk gerektiren eylemlerin haricinde

kendisine ayirdigi zaman dilimi olarak tanimlanmaktadir (Hacioglu vd., 2009: 17-18).

Bos zaman davranisi, fonksiyonel bakimdan iki temel etki altindadir. Bunlardan birincisi
bireyin rutin yasanmun sikiciigindan, bunalimindan, tek diizenliliginden uzaklagmasidir. Ikinci
temel unsur ise, bos zaman etkinliklerine katilarak kendini tanimasi, belirlemesi, yasamda kendini
aktif hissetmesi, 6grenme ve kesfetme acsindan kendini gelistirmesi olarak gosterilmektedir. Birey
bu sekilde bos zaman davraniglarini aktif bir sekilde gecirdigini diisinmektedir. Bununla birlikte
bos zaman bireylere dinlenme, eglenme, kendisini gelistirme, olgunlagma, bilgilerini genisletme ve
buna benzer eylemler gerceklestirerek benligini gelistirme imkanini sunmaktadir. Bireyin bos
zamanini olumlu bir sekilde degerlendirmesi, ¢evresine ve kendisine olan bakis agisini
geligtirmektedir (Kilbag, 2001: 20).
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Bos zamanin tanimlanmasinda 3 yolun oldugu belirtilmektedir. Birincisine gore, bir giinii
olusturan 24 saat ele alinip bu giin icinde ¢alismanin, uyumanin, yemek yemenin ve zorunlu
ihtiyaclar olarak nitelendirilen etkinliklerin disinda gerceklesen zamandir. Ikinci bos zaman bakis
agist ise; belirli bir zaman siirecinden bahsetmemekte, bireyin bu siirecte katildigir eylem ve
etkinliklerin niteligi ile ilgilenmektedir. Burada belirtilmek istenen bireyin duygusal ve zihinsel bir
tavir icerisinde olmasidir. Bog zaman tanimlayan tiglincii yol ise; ilk iki tanimin birlesiminden
olugmaktadir. Bu tanima gore, bireyin mesleginin gerektirdigi eylemler haricinde, bos kaldig1
zaman diliminde eglenme, stresini atma, rahatlama, sosyal ve kisisel gelisim, basarinin da
amaglanmasidir. Birey sosyal bir ortam igerisindedir, bu ortamda kisi eglenebilmekte,
rahatlayabilmekte ayrica kigisel gelisim ve kendini toplumda kanitlayabilmektedir. Bu ii¢
tanimlamanin ortak paydasi, bireyin ¢alisma zamani disindaki yapilan etkinlikleridir. Bos zaman
icinde birey, giinlilk yasaminda kendisine yiiklenen rollerden siyrilmakta bununla birlikte bu zaman
icinde eglenme, dinlenme ve kendisini 6zgiir hissedebilecegi alanlar olusturmaktadir. Birey bu
zaman da is yerindeki roliiniin disinda hareket etmekte ve toplumsal bir alana girmektedir (Ozcan,
2007a: 25-26).

Bireylerin temel ihtiyaglarin1 karsiladigi ve calisma zamani disinda kalan zaman dilimini
olusturan bog zaman, her toplum igin farkli anlamlar tasimaktadir. Toplumlarin yagam bi¢imlerinin,
bos zamanlarin belirlenmesinde dnemli bir rol vardir. Tarihsel siire¢ icinde de her toplumun ¢esitli
sekillerde bos zaman faaliyetlerini gergeklestirdigi goriilmektedir. Genel olarak, bos zaman
dinlenmenin, oyun oynamanin, spor yapmanin, eglence etkinliklerine katilmanin, sosyal bir ortam
icinde bilgilenme ve sanat faaliyetlerine katilmay1 kapsamaktadir. Bu zaman dilimi kiiltiirlenme
siireci olarak da degerlendirilmektedir. Bos zaman, giindelik yasamin bir parcasi olarak
nitelendirilmekte ayni zamanda bu iki kavram arasinda birlikteliklerin oldugu gibi geligkilerin de
oldugu savunulmaktadir. Ortaya ¢ikan bu paradoks iki olgu arasinda basit bir iliski olmadigini
gostermektedir. Bireyler ¢alisma saati disinda, dinlenmek istemektedir ve bundan dolay1 da farkl
etkinliklerle mesgul olmaktadirlar (Cetin, 2017: 157-161). Bos zaman zorlamanin ve mecburiyetin
olmadigi, bireyleri ozgiirlestiren zaman dilimleri olarak da adlandirilmaktadir; bununla birlikte
bireyin iradesiyle ve kendi yonlenmeleri sonucunda gergeklesen serbest zamanlardir. Bu kavramin
tercih, 6zgiirlikk ve kacis gibi kavramlarla dogrudan iliskili oldugu belirtilmektedir (Kaplan, 2013:
152).

Bos zaman, bireyin ¢alisma yasaminin tam karsitt olarak nitelendirilmekte ayni zamanda
calisma saatlerinde bireylerin yorgunlugunun &diilii olarak da degerlendirilmektedir. Niifusun
artmasi, toplumsal yenilikler, ¢alisma zamanlarinin toplumsal baskilar sonucunda aza indirilmesi
calisma ve ¢alisma dis1 zaman kavramlarini belirginlesmesine neden olmustur. Bu ayrima ragmen,
bu iki kavram giinliilk yasam i¢inde bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Calisma ve c¢alisma
disini olusturan zamanlar tarihin her doneminde farkli sekillerde goriilmiis ayrica her toplum ve

birey icin de aym diizeyde gerceklesmemistir. Belirli grup ve bireyler daha ¢ok bos zaman
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degerlendirme imkanini bulurken, baska bir grup ve onu temsil eden bireyler de daha az bos zaman
degerlendirme firsatin1 bulabilmektedir. Bunlarin Gtesinde bu silire¢ boyunca bos zaman

degerlendirme sekillerinin de farklilik gosterdigi goriilmektedir (Karakiiciik, 2008: 17).

Bireyler bos zamanlarinda yaptiklar1 faaliyetlere kendi istekleriyle katilmakta, bu etkinligi
kendi iradesiyle se¢gmektedir buradan da bu zaman diliminde, bireylerin goniillii bir sekilde tercihte
bulundugu sonucu ¢ikarilabilir. Ayni zamanda bu yapilan etkinlikler bireylere anlik ve dogrudan
bir doyum saglamaktadir. Evrensel bir kavram olmakla birlikte her toplumda farkli bir sekilde
uygulanabilmektedir. Birey i¢in bu zamanin belirli bir degeri bulunmakta ayn1 zamanda belirli bir
amag tasimaktadir. Bos zaman her birey i¢in farkli sekilde tercih edilebilmekte bununla birlikte
etkinlikler fizikselligi, zihinselligi, toplumsallig1 ve duygusallig1 icerisinde barindirabilmektedir.
Bos zamanimi cesitli sekillerde degerlendiren bireyler kendilerini sosyal bir ortama birakarak,
toplumsallasma yollarina gidebilmektedir. Bireyler c¢alisma yasantilarinin disinda dinlenme,
eglenme ve oyun gibi ihtiyaglarimi bu zaman diliminde gergeklestirerek hayatla baglarini
giiclendirmis ve mutlu kilmig olmaktadirlar. Calisma hayatinin sikict ve bunaltict havasindan
bireyler kurtulmakta ayni zamanda yapilan etkinlikler doyumlara yol agmaktadir. Bu doyumlar
bireylerde bir seyleri yaratmanin zevki, grupsal olarak yapilan etkinlerde arkadasliklar ve
dostluklarin kurulmasi gibi toplumsal durumlarin yansimasi, is yasaminda istedigi basariya
ulagsamayan bireyler i¢in bos zamanlarinda yaptig1 etkinliklerden basar1 elde edebilmesi ve yogun
gecen bir glinlin ardindan dinlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Tezcan, 1993: 27-31). Bos zamana
verilen 6nemin artmasiyla birlikte, bu zaman dilimi bireyler agisindan daha verimli kullanilmaya
baslamistir. Daha 6nceki donemlerde ¢alisma yasami disinda kalan siireyi bireyler genel olarak
dinlenmekle ge¢irmekteydi. Fakat calisma zamaninin da yapilan diizenlemelerle bireyler bu
zamanda dinlenmenin yani sira oyun ve eglenceye vakit ayirmaktadir. Giinliik yagsamda ¢alismadan
ziyade eglenmenin amag¢ olmasi bu zaman diliminin genislemesine neden olmaktadir (Karakiiciik,
2008: 20).

Rekreasyon kavrami, bos zamanlarda yapilan etkinliklerin uygulamadaki karsiligi olarak
nitelendirilmektedir. Rekreasyonun bos zamana gore daha dar bir anlama sahip oldugu da
sOylenebilmektedir. Bu kavram bireylerin bos zamanlarii nasil degerlendirdikleri ve yaptigi
etkinliklerle ilgilenmektedir. Yapilan faaliyetler bireyleri doyuma ulastirmayi amacladigindan,
rekreasyon da bu amaca odaklanmaktadir. Bireyler bos zamanlarinda yaptiklar1 faaliyetlerden zevk
aldiginda, eglendiginde, basar1 elde ettigine inandiginda rekreasyon da amacina ulagmis olacaktir.
Bos zaman degerlendirilmesi olarak nitelendirilen rekreasyon, birey ve toplumun sosyo-ekonomik
faktorleri ile stirekli etkilesim ic¢indedir. Toplum bigimlerinin zaman iginde degisim gostermesi
rekreasyonun da degisimini beraberinde getirmektedir (Kilbag, 2001: 15). Bireyler, ¢calisma dis1 ve
belirli zorunluluk arz eden fizyolojik ihtiyaglar1 haricindeki vakit olarak tarif edilen bos
zamanlarinda, bulundugu ortamdan uzaklagmayi, dinlenmeyi, belirli mekanlari gezmeyi, evinin

disinda olmayi, agik veya kapali bir mekéna gitmeyi tercih etmektedir. Rekreasyon da bireylerin
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yaptig1 bu etkinlikleri kapsamaktadir. insanlarin bos zamanlarinda yaptiklar: her tiirlii aktivite
rekreasyon olarak tanimlanmaktadir. Rekreasyon; bireyi hayata baglayan, bireyi dinlendirici, zevk
veren ve insanlar1 giinliik yasamin bunalimindan kurtarip farkli etkinliklerle mesgul eden bir
nitelige sahiptir. Bireylerin yogun g¢alisma saatleri ve agir kosullarda g¢aligmalarinin ardindan

¢alismadan bagimsiz yapilan etkinlikler rekreasyon olarak adlandirilir (Karakii¢iik, 2008: 58-61).

Bos zaman, bireylerin ¢alisma disinda gerceklestirdigi aktivitelerin biitiiniinii kapsamaktadir.
Bos zamanda birey giinlik yasamdaki zorunluluklarinin biitiiniinden uzaklasir, baglantilarini
koparir ayn1 zamanda kendi iradesiyle segecegi bir etkinlikle ugrasir. Birey bu zaman diliminde
kendisini 6zgiir ve bagimsiz hisseder. Bu kavram bireylerin is disindaki gegirdikleri zamani ayni
zamanda aile ve toplumsal ddevlerin yerine getirilmesinden sonraki zaman dilimini kapsamaktadir.
Bireylerin 6zgiir iradeleriyle secebilecegi oyun, eglence, dinlenme ya da bilgi yapilan biitiin
aktiviteler bos zaman olarak degerlendirilmektedir. Fizyolojik ihtiyac¢lar olarak adlandirilan yemek
yeme, uyuma, viicudun temizligi gibi eylemler bos zamanin disinda tutulmaktadir. Bir eylemin bos
zaman olarak degerlendirilebilmesi i¢in bireyin Ozgir ve bagimsiz bir sekilde o etkinligi
gerceklestirmesi gerekmektedir. Ornegin birey bahgesinde maddi gelir kazanabilmek adina iiriin
yetistiriyor ayn1 zamanda bu iirlinli satiyorsa, bu zaman dilimi onun i¢in bog zaman olarak
degerlendirilmemektedir. Fakat bu etkinligi birey eglence igin yapiyorsa, bu davranis bos zaman
etkinligi olarak goriiliir. Bunun gibi aile igin yapilan aligveris pratigi de bos zaman olarak
nitelendirilmemektedir. Bu kavramda ana kriter dis etmenlerden bagimsiz olarak etkinliklerin
gerceklestirilmesidir. Birey bu zaman diliminde zevk ve doyuma ulasabilmeyi amaglamakta, o
yonde aktivitelerle zamanin1 degerlendirmektedir. Oyun, bos zamanin en 6nemli araglarindan biri
olsa da, bos zaman sadece oyun kavramiyla agiklanamamakta, oyun ile birlikte bir¢ok aktivite bos
zaman olarak degerlendirilebilir. Bireyin eglence amaciyla kitap okumasi, konser veya operaya

gitmesi oyun olmasa bile bos zaman aktivitesi olarak degerlendirilmektedir (Tezcan, 1993: 9-12).

Tarihsel siire¢ iginde, bireyler bos zaman aligkanliklarini gesitli sebeplerle degistirmistir.
1880’li yillarda bireylerin iicretli izin haklarinin olmadigi bilinmektedir. Bu durum c¢aligma
stirelerinin uzun olmasiyla agiklanmaktadir. Son yiizyilda, bireylerin yil i¢inde ¢alisma siirelerinin
3000 saatten 2200 saate inmesi ile bireyler daha fazla bos zaman firsati bulabilmekte ve
dinlenebilmektedir. Oncelikle gelismis endiistri iilkeleri calisma saatlerini salt haftay1 temel alarak
azaltmamis ayn1 zamanda giinliik ve yillik ¢alisma saatleri iizerinde de diizenlemeler yapilmistir. Is
hayatindaki c¢alisma siirelerinin kisalmasina ilaveten bireylerin tatil ve dinlenme siireleri de
artinllmistir. Bireylerin giinliik ¢alisma saatleri 10-14 saatten 8 saate diislriilmistiir. Bu durum
bireylerin dinlenme ve eglenceye ayirdigr zamani artirmistir. Giinliik ¢calisma ile birlikte haftalik
calisma siirelerinin azalmasi bireylere fazla bos zaman birakmigtir. Bireyler haftanin 6 giinii
calisirken, bu siire 5 giine indirilmistir bununla birlikte yil i¢cinde de ¢alisma siirelerinin de azaldig
goriilmektedir (Hacioglu vd., 2009: 18-21).
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2.3.1. Modern Dénem Oncesinde Bos Zaman

Antik Yunan déneminde bos zaman; iyiligi, hakikati, bilgi ve dogruluk gibi degerler iizerine
odaklanmistir. Bu donemde bos zaman, bireylerin hi¢bir sey yapmadigi bir zaman olarak
degerlendirilmemekte bunun tersine asaleti, seckinligi, derinlemesine diisiinmeyi, estetigi olusturan
bir zamandi. Daha ¢ok bu sekilde ifade edilen bos zaman g¢aligma ile iliskilendirilmemekteydi.
Calisma ile bos zaman arasindaki fark bireylerin siifsal farkliligini belirleyen bir unsur olarak 6n
plana c¢ikmaktaydi. Alt sinif olarak nitelendirilen grup calisma ile 6zdeslestirilirken, bos zaman
seckinlere tanman bir ayricalik olarak nitelendirilmekteydi. Antik Yunan kole ve alt smifin bos
zaman haklar1 bulunmamaktaydi. Roma donemi, Antik Yunan doneminden bu bakimdan
ayrilmaktaydi. Roma dénemi, bos zamani sinifsal bir ayricalik olarak gérmemektedir. Bos zaman
Roma déneminde belirli bir siifin elinde bulunan bir gii¢c degildi ayn1 zamanda belirli bir yasam
bicimini de temsil etmiyordu. Bu donemde c¢aligma disinda eglenceli bir zaman dilimi
olusturulmustu. Bos zaman iiretim yapilan etkinliklerin haricindeki bir zaman1 icermekteydi aym
zamanda iiretimi de desteklemekteydi. Bundan dolay1 yoneticiler gesitli eglence yontemleriyle bos
zamani tegvik etmistir. Orta Cag’a gelindiginde, bos zaman dinlenme, eglenmenin yan sira belirli
bir statiiyli de temsil eder duruma gelmistir. Ge¢ Orta Cag doneminde ise bos zaman; israfa,

gosterise, lilkkse ve hazza doniigmiistiir (Cetin, 2017: 210-211).

Ilksel insanlarin, bos zamanlar1 ve yaptiklar: isleri arasinda belirgin bir farklilik yoktur. Bos
zaman ve calisma saatleri net bir bicimde ayrilmamistir. Modern donemde bireyin ¢alisma saatleri
net bir sekilde bilinmekteyken, modern Oncesi donemde ilksel insan gerek goriildiigii zaman
calismaktaydi. Ilksel toplumun is hayati, modern insanlarmn is hayatiyla karsilastirildiginda daha
yaratict ve ¢esitlilik gostermektedir. Ilksel insamin is yasaminda smirlar kesin ¢izgilerle
belirlenmemistir halbuki modern dénemde bireylerin is yasaminda yapacaklar1 net bir sekilde
belirlenmistir. Is modern &ncesi dénemde torensel bir sekilde yapilmaktaydi. Avcilik, ev yapimi,
hasat, yiyecek toplama gibi yapilan isler de torensel bir sekilde yapilmaktaydi. Her yapilan isin
toreni de farkli olabilmekteydi. Bu torenler de danslar yapilir, ziyafetler verilir, kurbanlar kesilir
veya dualar okunabilirdi. Bu yapilan torenler is yasaminin igine girmis durumdaydi. Ilksel donem
de oyunlarin farkli kaynaklari bulunmaktaydi. Cocuklarin ve yetigkinlerin oyunlari, savaslarin
izlerini tasimaktaydi ayrica tarihsel siirecte yasananlar, ev ya da c¢iftcilikte kullanilan araglar ve
bunlarin nasil kullanildigi oyunlarinda bulunmaktaydi. Bu dénemde oyunlar genel olarak dinsel
Ozelliklere sahipti ayrica bos zaman degerlendirme ve oyunlar, sanat ve yaratict diistince ile
biitiinlesmisti. Tlksel toplumlarda din, bos zaman ile i¢ ice girmistir. Modern ncesi donemdeki
bireylerin bos zamanim degerlendirilme sekli, kiiltiirden kiiltiire ve toplumdan topluma
degismekteydi. Bu durum modern toplumlarda da goriilmektedir. Ilksel dénemde oyunlar daha ¢cok
zekd, akil ve tahminler {izerine odaklanmaktaydi. Oynanan oyunlar; zarlardan, tahtadan yapilan

oyuncaklardan, kagit oyunlarindan, dinsel danslardan, top oyunlarindan ve yarigsmalardan
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olugmaktaydi ve bunlar bireylerin bos zaman degerlendirme araglariydi. Ayrica ilksel insanlar igin

saka yapma onemli bir etkinlik aract oldugu bilinmektedir (Tezcan, 1993: 47-48).

Bu donemde, caligmanin ve dinlenmenin sinirlar1 belirgin bir bigimde ayrilmamustir.
Ogrenme, yasammn her doneminde devam ettigi bir siireg olarak goriilmekteydi ayn1 zamanda
Ozellikle Antik Yunan doneminde bos zamanin, zamani niteleyen bir kavrami belirtmedigi
goriilmektedir. Bos zaman belirli bir zaman1 nitelemenin Gtesinde, bireylerin kendi gelisimlerine
olanak tantyan bir deneyim olarak tarif edilmekteydi. Bundan dolay1 kentlerde bireylerin bu zaman
dilimlerinde faydalanabilecegi alanlar olusturulmustu. Bu alanlarda bireyler felsefe, tiyatro, sanat
gibi konularda tartismalar yapmaktaydi. Toplumsal siniflandirmanin yogun olarak goriildiigii Roma
doneminde, topluma hadkim olan smifin bos zamani siyasi bir yontem olarak degerlendirdigi
goriilmiigtiir. 17. yilizyilla gelindiginde ise, bos zamanin anlaminda kesin olarak degisimler
goriilmiistir. Bu dénemde bos zaman ilk defa tehdit olarak degerlendirilmistir. Ozellikle o
donemde Ingiltere’de is ahlakinin ve ailenin kutsallig1 tehlikeye girecegi diisiincesi hakim olmaya
baslamigti. O donemde hakim olan piiriten ahlak, ¢aligma yasaminin ve aile yapisinin bireylere
sorumluluklar yiikledigini ayni zamanda bu sorumluluklarin asil amacinin ise Tanri’ya hizmet
etmek i¢in yapildigini, bos zamanin bu sorumluluklarin yapilmasimi engelleyecegini belirtmistir.
Bunlara ek olarak bos zaman, bireyleri aylakliga tesvik edecek bir zaman dilimi olarak bundan

dolay1 da gereksiz, vakit kaybi olarak degerlendirilmistir (Canyiirek, 2014: 33-34).
2.3.2. Modern Déonemde Bos Zaman

Endiistrilesme Oncesinde, giinlilk yasamda gerceklesen etkinlikler birbirinin igine gegmis
oldugundan, bu zaman diliminin haricinde bos zaman gereksinimi gériilmemistir. Endiistrilesmenin
gelismesi, bireylerin is yasami ve 6zel yagamlarinin ayrilmasini zorunlu kilmistir. Bununla birlikte
fabrikalar, bireylerin yeni c¢alisma alanlarini olusturmaktaydi ayni zamanda fabrikalardaki gii¢
calisma kosullarindan dolay1 da bos zamanlar burada ¢alisan bireyler i¢in énemli bir zaman dilimi
haline gelmistir. Bu yillarda ortaya ¢ikan kapitalizm, ¢alisma ve bos zamanin arasinda oncelikli
olarak ¢aligmay1 tercih etmekteydi. Kapitalizm ¢alisma temelli oldugu igin, 19. yiizy1l erken donem
kapitalizmi olarak nitelendirilen bu dénem calismay1 kutsal saymistir bununla birlikte bog zamani
ise asag gormiistiir. ilksel donem, bos zamam c¢alismayan bireylere &zel ve farklilik olarak
degerlendirmistir. Ilksel donemde bireyleri birbirinden ayiran kistas olarak goriilmiistiir. O
donemde c¢alisan bireylerin dislandigi ve hor goriildiigi belirtilmistir. Erken kapitalist donemde ise
durum bunun tam tersidir. Caligma bu dénemin temel dinamigini olugturmaktadir buna dayanarak
da calismayan belirli kisim insan, g¢alistyormus gibi gosterilmekteydi yine bu insanlar bundan
dolay1 da yiiceltilmektedir. Calisan bireylere ise gerektigi kadar calismadiklart sdylenmekteydi
bundan dolay1 da asagi goriilmekteydi. Gergekten calisgan emekgi olarak nitelendirilen smif
tizerinde calismiyor imaji yaratilmaktaydi buradaki en biiylikk amag¢ emekgilerin tembellikle

suclanmak istenmesidir. Calismanin ¢ok 6nemli oldugu kapitalizmin ilk dénemlerinde, galigma
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kosullarinin da agir olmasi sonucunda bireyler bu agir kosullarin karsiliginda bos zamani bir hak
olarak iddia etmistir. 19. yiizyilda is¢i ve kapitalist gruplar arasinda goriismeler yapilmistir. Bu
goriisme ve iscilerin yaptig1 isyanlar sonucunda calisma saatlerinin azaltilmasi kabul edilmistir.
Bos zamanlar, isgilerin verimliligini artiracagi diisiincesiyle kabul edilmistir. Erken kapitalist
donemde, bos zaman isgilerin ¢alisma performansini tamamlayacagi diigiiniilerek bir hak olarak
verilmistir (Ozcan, 2007a: 32-33). Modern dénemde iiretime verilen 6nemin artirilmasi, ¢alisma
yasaminin da degisimine neden olmus bunun sonucunda artan iiretim ¢aligma saatleri de artirmistir.
Bu durum endiistri toplumunun ¢alisma yasamini geri plana biraktifini gostermektedir (Cetin,
2017: 158).

Endiistri Devrimi, ¢alisma yasamimin yogun oldugu, ¢alisma siirelerinin 15 saate kadar
ulastig1, ayn1 zamanda bireylerin ¢alisma kosullarinin uygun olmadigi bir donemin baglangicina
neden olmustur. Bu dénemde calisma dis1 zaman ise tembelligin, aylakliin ve savurganligin isareti
olarak goriilmekteydi. Endiistri Devrimi ile insana duyulan gereksinimi azaltmis, makineleri 6n
plana cikarmustir. Isci, gelisen makinelesme ile beraber daha rutin islerde ¢alismaya baslamustir.
Oysaki endiistri devrimi Oncesinde isgiler calisma alanlarinda daha fazla otorite sahibiydi ve
iiriinlere kendi imkanlar1 dogrultusunda sekil verebilmekteydi. Bundan dolay1 da is¢iler kendilerini
sistem igerisinde giigsiiz hissetmeye baslamig, makineler is¢ilerin 6niine gegmistir. Makinelesme ve
teknik alandaki gelismeler uzmanlagmay1 artirmig, artan uzmanlagsma da is boliimlerinin
olusmasma neden olmustur. Uretilen iiriinden tamamen bag1 koparilan isciler, emeklerine
yabancilagsmaya baslamistir. Bu sistem i¢inde kapitalizm, ¢aliganlardan yapmalar1 gereken isleri net
bir bi¢imde tarif etmektedir. Endiistri doneminin en 6nemli iiretim araci olan fabrikalarda ¢alisan
bireyler ayn1 ortamda monoton bir sekilde ¢alistirilmaktaydi. Uretimin giicii i¢in ¢ok énemli olan
makinalar, bireyler i¢in bir cehennem ortamini amimsatiyordu. Bu ortamda bireyler saglikli
olmayan c¢alisma kosullara sahipti, 12 saat caligma siireleri ve agir calisma kosullar1 bireylere
zorluklar yasatiyordu. Bu donemde calisan bireyler bos zamani, salt calismalarindan arta kalan
zamanlarda zayiflayan fiziksel giiclerini toparlayabilmek ve dinlenebilmek i¢in kullanmaktadir.
Bunun haricinde, oyun, eglence, sosyal gelisme i¢in yapilan aktiviteler savurganlik ve tembellik
olarak gorilmektedir (Karakiigiik, 2008: 18-25).

19. yiizy1l erken kapitalist donem, bos zamanla ilgili 6nemli kisitlamalar getirmistir. Calisan
bireylerin ¢aligma saatlerinin uzun olmasi ve ¢alisma kosullarinin agir olmasi bundan dolay1 da
calisan bireylerin asir1 alkol tiiketmesin neden olmustur. Sermaye grubu asir1 alkol tiiketimiyle
verimliligin diismesinden endiselenmistir bundan dolay1r da bos zaman iizerinde bir diizenleme
yoluna gitmistir. Bunlarin yam sira sendikal hareketlerinde yeni diizenlemeler istemesi bu suruma
hiz kazandirmigtir. 1850’den 6nce seksen saatlik haftalik calisilan siire, 1890 yilinda altmis ikiye,
1910 yilinda ise elli bese diismiistiir. Giin sayisinda da azalma olmus, yedi giinden alti giine
inmistir. Bunun sonucunda, 6zellikle is¢iler i¢in yeni bos zaman dilimleri ortaya ¢ikmistir. Bos

zamanin bu artisina paralel olarak, kamusal ve 6zel sermayeler eliyle bireylerin zamanlarim
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gecirebilecegi, eglenebilecegi yeni alanlar olusturulmustur. Bu asamalarin sonucunda artan bos
zaman ile birlikte bog zaman ile ¢alisma zamani arasinda ayrim iyice belirginlesmeye baslamistir
(Canyiirek, 2014: 35-36).

2.3.3. Ge¢ Kapitalist Donemde Bos Zaman

20. yiizy1l geg kapitalist donem de bog zaman, daha ¢ok {irlinlerin ve hizmetlerin tiiketilmesi
icin bireylere sunulmustur. Endiistrilesmenin ilk donemlerinde bos zaman sadece verimliligi artiran
bir unsur olarak goriiliirken, ge¢ kapitalist donemde sistemi koruyabilmek adina bos zaman
aliskanliklar1 sekillendirilmeye ¢alisiimaktadir (Ozcan, 2007a: 34). Kapitalist ddnemin basinda bos
zamanin agag1 goriilmesi, giiniimiizde tamamen yok olmustur. Geg kapitalist donem ile birlikte bog
zaman ve calisma saatlerinin birbirinden tamamen ayrilmasi, bireylere bos zaman ozgiirligi
yaratmistir. Daha onceki donemde calisma iistiin tutulup, calismanin verimi artiracagi diisiincesi
hakimken, giiniimiizde bunun tam tersi savunulmaktadir. Fazla ¢alisma saatlerinin ve agir ¢alisma
kosullarinin bireyin performansin1 diisiirdiigii belirtilmektedir. Ortaya konan calismalarda bu
sonucu desteklemektedir. Bireylerin sekiz saatten fazla calismasi durumunda performanslarinin
diistiigii sonucu yapilan galigmalarla tespit edilmistir. Yillik, haftalik ve giinliik ¢alisma saatlerinin
azalmasi bununla birlikte tatil siirelerinin artmasi bog zamanin 6nemini daha da artirmistir. Bos
zaman daha once bir aracken gliniimiizde bir amag haline gelmistir, bunun tam tersi olarak da

calisma bos zamana ulasabilmek adina arag gorevi tistlenmistir (Karakiiciik, 2008: 25-26).

Is yasam haricinde gecirilen zaman olarak tanimlanan bos zaman kavrami tiiketim ile
iligkilidir. Toplumda ¢alisma alan1 diginda bulunan, zamanini aylaklikla geciren belirli bir smif
bulunmaktadir. Bu kisiler iiretim siirecine dahil olmayan bir grubu olusturmakta bununla birlikte
giinlik yasamlarin1 eglenerek, belirli mekdn ve zamani tiiketerek gecirmektedir. Bos zaman
bireyler icin sayginlik kazanilan bir duruma doniismiis, bu zamanda yapilan aktiviteler kisilerin
belirli statiilere sahip olmasini saglamistir. Bireyler, aylaklik edecegi bos zamanlar olusturarak,
kendilerini tiiketime yonlendirmekte, bos zamani tiikketim ile degerlendirerek iiretime mesafe
koymaktadir. Burada aylak sinifi, bog zaman1 ¢aligma yasaminin diginda tutarak, eglenerek, ayni
zamanda tiiketerek farkliliklarin1 ortaya cikarmaya calismaktadir (Veblen, 2005: 44-50). Bos
zamanin degerlendirilmesinde aligveris merkezlerinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu
mekanlarin bireylere bos zamanlarin1 degerlendirebilmek i¢in farkli segenekler sunmasi, bireylere
cazip gelmektedir (Erkip, 2019: 121).

1900 yillariyla beraber kapitalist sitem reklamlar1 kullanarak bireylerin tiikketim algisinda
degisimler yasamasinda neden olmustur. Geleneksel donemdeki tutumluluk algisi, bu dénemde
yerini savurganca gergeklesen tiikketim anlayisina birakmustir. Endiistrinin gelismesi sonrasi
fabrikalarda calisan isgilere saglanan bos zaman haklar1 daha ¢ok iscilerin gerceklestirdigi

calismalarin verimlilik diizeyini artirmaya ydnelikti. Ozellikle tiiketimin kitlesel boyutlara ulagmasi
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sonucunda, bu bireylere yiiklenen bos zaman aligkanliklarinda degisimler yasanmig, bos zaman
ticari bir boyuta dogru kaymaya baglamistir. Bireyler kendilerine ayrilan bos zaman dilimlerinde
Ozgiir olduklarini diisiinseler de daha ¢ok tiiketim odakli eylemlerde bulunma g¢abasi igerisine
girmistir. Bireyler {irlin ve nesneleri satin alma siirecinde nesnelere yabancilasmis durumdadir ve
pasif bir goriiniim ¢izmektedir. Bos zamaninda 6zgiir oldugunu sanan birey aslinda 6zgiir degildir,

yeni endiistri diizeninin yonlendirmesi ile hareket etmektedir (Parker, 1971: 20).
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmamn Metodolojisi
3.1.1. Arastirmanin Konusu

Toplumun yeni yasam alanlar1 olan aligveris merkezleri, bireyler tarafindan yogun olarak
tercih edilmektedir. Farkli sosyal, kiiltiirel ve ekonomik o&zellikleri temsil eden bireyleri, ayni
mekan igerisinde bulusturmay1 basaran aligveris merkezleri giniimiizde ¢esitli nedenlerle tercih
edilmektedir. Bu ¢alismanin konusu, Samsun ilinin dort merkez ilgesi olan Atakum, Ilkadim, Canik
ve Tekkekdy ilcelerinde ikamet eden bireylerin aligveris merkezlerinde hafta sonlar1 zaman ve

mekan tiiketimlerini nasil bir bicimde gerceklestirdigini belirlemektir.

Bireylerin giindelik yasaminin bir parcasi olan aligveris mekénlari, her donemde varligim
cesitli sekillerde siirdiirmiistiir. Bu yerler insanlar icin birer kamusal mekan niteligine sahiptir.
Insanlar tarihin her doneminde belirli alanlarda bir araya gelecek mekanlar olusturmus, bu
mekanlarda hem aligveris eylemini gerceklestirmis hem de kalabaliklar igerisinde eglence alanlari
olugturmustur. Aligveris mekanlarindaki doénemsel degisimler, tiikketim yapisinin da etkisiyle
sekillenmektedir. Endiistri Devrimi 6ncesinde daha ¢ok yerellesmenin hakim oldugu bir tiiketim
yapisi giiglii durumdayken, 6zellikle endiistri devrimi sonrasinda kapitalizmin de etkisiyle kiiresel
bir tiiketim kiiltiirii ortaya c¢ikmaya baglamistir. Tiiketim yapisindaki bu degisimler aligveris
mekanlarina da yansimistir. Endiistri Devrimi sonrasinda yaratilan tiiketim kiiltiiriiyle aligveris,
gereksinimleri karsilama gorevini bir kenara birakmus, insanlarin reklamlarin modanin kredi
kartlarina mahkim hale gelmesine neden olmustur. Olusturulan yeni tiilketim yapisinda bireyler
tiikketerek kimlik ve statii elde etme ¢abasi igerisine girmistir. Her donem eglencenin merkezi olan
aligveris mekanlari, giiniimiizde de varligini siirdiirmektedir. Modern dénem ile birlikte aligveris
mekanlarinda yasanan degisim gilinlimiizdeki aligveris merkezlerinin temellerini olusturmustur.
Ritzer’in tiiketim katedralleri olarak niteligi aligveris merkezleri giiniimiizde aligverigin yani sira
eglencenin de merkezi olmustur. igerisinde farkli fonksiyonlari barindiran alisveris merkezleri
bireylerin farkli ihtiyaglarii karsilayan mekanlar olma niteligini sergilemektedir (Ozcan, 2007a:
133).



3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, bireylerin aligveris merkezlerine ne amagla gittiklerini ortaya koymak amaciyla
yapilmig, ayn1 zamanda aligveris merkezlerinin giiniimiizde bireyler i¢in cazibe merkezi olmasi ve
Samsun’da yasayan bireylerin bu merkezlere karsi gelistirdikleri davranig, duygu ve diisiincelerini

belirlemek aragtirmanin amaglar arasinda yer almaktadir.

Kapitalist ekonomik yapi, insanlar1 bu mekanlarda olabildigince fazla tutabilmeyi
amaglamaktadir. Bundan dolay1 da bu mekanlar i¢inde aligverisin yan sira eglenceyi de insanlara
sunmaktadir. Aligveris merkezleri tiiketimin ile birlikte bos zamanin da degerlendirilebilecegi
mekanlar haline gelmektedir. Bundan dolay1 gilinlimiiz aligveris merkezlerini salt aligverigin ve
satin alma mekanlar1 olarak nitelendirmek yanlis bir diisiince olacaktir. Cesitli tercihlerle satin alma
faaliyeti gOsteren bireyler rasyonel olarak alisveris ve satin alma eylemi gergeklestirebilecegi gibi
hazci1 ya da bos zaman seklinde de etkinliklerini gerceklestirebilmektedir. Rasyonel tiiketiciler,
iriinlerin temel 6zelliklerini ve kendi ihtiyaglarini esas alarak aligveris merkezlerinde yer alirken,
hazc1 ve bos zamana dair tiiketim aligkanlig1 olan bireyler de bu mekanlar1 bos zaman mekanlar
olarak gorerek aligveris merkezlerine gelmektedir. Buradan da anlasildig1 gibi aligveris merkezleri
igerisinde gegen aligveris eylemi, salt satin alma faaliyetlerinin gerceklestigi bir mekan olarak
nitelendirilmemektedir. Bu mekanlar aligverise farkli boyutlar kazandirarak, bos zaman
faaliyetlerini aligverigin icerisinde konumlandirmaktadir. Bireyler bu mekanlarin sundugu cesitli
faaliyetler ¢ercevesinde bos zamanlarimi degerlendirebilmekte, buralar1 eglence merkezleri olarak
nitelendirmektedir. Bireylerin bu mekénlarda zamandan bagimsiz bir sekilde gezinmeleri, bu
gezinme sirasinda hedonik bir tavirla iriin satin almalari1 veya iiriin satin almasa dahi vitrinlerin
oniinden gecerken seyirlik tiikketimi gergeklestirmeleri bog zamanlarini bu alanlarda gegirdiklerinin
gostergesidir. Gilinlimiiz aligveris merkezleri incelendiginde aligveris ile eglencenin i¢ ige gectigi
goriilmektedir. Bundan dolay1 bu alanlar {iriin ve nesnelerin satin alindig1 ve eglence ile birlikte bos
zamanlarin tiiketimini bir c¢ati altinda toplayan mekanlardir. Giiniimiiz aligveris merkezlerinde
insanlar, sadece {iriin ve hizmetleri tiikketmemekte bunun yani sira lirlin ve hizmetlerden daha ¢ok
eglencenin tiiketimi gergeklesmektedir. Satin alma faaliyeti olan tiikketim ile bog zamanin bir unsuru
olan eglence bu mekanlarda birbirlerine ge¢mis durumdadir. Tiiketim ile eglencenin birbirlerine
karismas1 sonucunda, modern kapitalist toplumda da tiiketimin temelleri degisim yasamaktadir.
Modern dncesi donemde sadece satin alma etkinligi olarak nitelendirilen tiiketim, modern kapitalist
donemle birlikte bos zaman etkinliklerine doniismiistir. Aligveris merkezleri eglenceyi

olabildigince sunarak bireyleri bu mekanlarda tutmay1 hedeflemektedir (Eken, 2008:3-4).

Aligveris merkezlerinin asil amaci eglence faktoriinii de devreye sokarak bireyleri bu alanlara
¢ekmektir. Bu mekanlar insanlarin rahatga gezebilecegi ve lriinlere serbestce bakabilecegi alanlar
yaratarak, bireylere sinirsiz bir sekilde tiiketimi gerceklestirmesi i¢in ortamlar olusturmaktadir. Bu

mekanlar vitrinler, reklam ve kampanyalarla siislenerek tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bireyler
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hem genis koridorlarda gezmekte, ayn1 zamanda vitrinleri incelemekte bunlarla beraber kendilerini

eglencenin igerisinde bulmaktadir.

Bu tez alisveris merkezlerinde zaman ve mekan tiikketiminin hafta sonlari ne sckilde
gerceklestigi, nasil zaman gegcirildigi, giindelik hayatta bos zaman kullaniminin nasil gergeklestigi
ve hangi amaglarla insanlarin aligveris merkezlerinde yer aldiklarini belirlemek amaciyla
yapilmistir. Ayni zamanda bireylerin aligveris merkezlerini ne 6l¢iide bos zaman alanlar1 olarak
gordiigiinii, aligveris ile eglencenin ne diizeyde bir arada yapildigini, bireylerin bu mekanlar1 satin
alma eylemlerinin yam sira eglence mekanlar olarak goriip gérmedigin bununla birlikte insanlarin

bu merkezlerle ilgili duygu ve diislincelerini belirlemeyi amaglamaktadir.

Ayrica bu calisma, aligveris merkezlerindeki tiiketim pratikliginin, eglence ve bos zaman ile
i¢c ice gecip gecmedigini, bu mekanlara gelen tiiketicilerin satin alma eylemlerinin hangi amagla
gergeklestigini, eglence alanlarinin ne derece tercih edildigini belirlemeyi, bu mekanlarda
bireylerin gegirdikleri siireyi belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amagclar belirlenirken demografik
faktorler géz Oniine alinmaktadir. Bu calismada Piazza Alisveris Merkezi’ne gelen bireylerin
egitim, gelir, cinsiyet, medeni durumlarin1 belirten bagimsiz degiskenler ile calismada belirlenen
diger bagimli degiskenler arasindaki iligkilerin diizeylerinin ne derecede oldugunu belirlemeye
calisilmigtir. Samsun ilinde aligveris merkezlerini igeren ve Samsun’da yasayan bireylerin bu
mekanlara iligkin davramig pratiklerini yansitan bir ¢alisma yapilmamis olmasi arastirmanin

Onemini artirmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Yontem ve Teknigi

Yapilan ¢alisma nicel bir arastirma olup, tarama yontemini benimsemistir. Calismanin genis
bir kitleye yapiliyor olmasi ayni zamanda bireylerin aligveris merkezlerine hangi amacla, ne
siklikla, ne zaman gittiklerini ve bu merkezlerle ilgili bireylerin duygu ve diislincelerini belirlemeyi
amaglamasi tarama yonteminin secilmesinde belirleyici olmustur. Tarama yOntemi arastirmalart
daha ¢ok anket veri toplama teknigi ile kullanilmaktadir. Anket haricinde goériisme formlari da
tarama yonteminde uygulanmaktadir. Tarama arastirmasi, bir olay ya da belirli bir konuyla ilgili
bireylerin ilgilerini, tutumlarini, diislincelerini ve yeteneklerini belirlemeyi amaclamaktadir.
Tarama arastirmalari, diger aragtirma tiirlerine gore daha fazla sayida Orneklem iizerinde
gerceklesmektedir. Genis kitlelere ait goriislerin betimlenmesini hedeflemektedir. Bu arastirma
tirti daha ¢ok “ne, nerede, ne zaman, ne kadar siklikla, hangi diizeyde, nasil” sorularina cevaplar
aramaktadir. Bu tiirde Onemli olan yapilan arastirmanin fotografim c¢ekerek, betimleme
yapabilmektir. Tarama tiiriiniin en 6nemli 6zelliklerinden biri de yapilan arastirma icin belirlenmis
sorularin, katilimeilar tarafindan agik bir sekilde anlasilmasi ve ilgi ¢ekici olmasidir (Biiyiikoztiirk,
2012: 177-179). Arastirma sosyal bilimlerde kullanilan agiklayici aragtirma  tiiriinii

benimsemektedir. Calisma bireylerin aligveris merkezlerine gitme nedenlerini belirlemeyi
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amaclamakta ve nigin sorusuna cevap aranmaktadir bu sebepten dolayr arastirma aciklayici
arastirma tlirlinii yansitmaktadir. Aciklayic1 arastirma tiirii davraniglarin ve olaylarin meydana
cikmasi sonucunda, ni¢in sorusu iizerine odaklanmaktadir. Ne, nasil gibi tanimlayici sorularin daha

ilerisine gecerek nicin sorusuna cevap aramaktadir (Boke, 2017a: 14).

Caligmada anket veri toplama teknigi kullanilmistir. Aragtirmanin 400 kisiye uygulanmasi,
zaman agisindan ekonomik olan ve birden fazla kisiye ayni anda ulasilabilir olmasindan dolay1
anket veri toplama teknigi tercih edilmistir. Anket bireylerin birden fazla 6zelliklerini farkli madde
tiirleriyle bilgi toplamak amaciyla kullanilan bir veri toplama teknigidir. Anket hazirlamanin
nispeten daha kolay olmasi kisa siirede bir¢ok kisiye ulagma imkaninin daha yiiksek olmasindan
dolay1 bu teknik sosyal bilimlerde veri toplamada yaygin olarak kullanilmaktadir. Anket tekniginde
kisilerin demografik 6zelliklerinin icerisinde bulunan yas, gelir durumu, egitim seviyesi, dogum
yeri, etnik ve ulusal kimlikleri gibi bilgilere ulasilabilmektedir. Bireylerin herhangi bir duruma
kars1 gelistirdikleri davranis, duygu ve dislinceler de anket veri toplama teknigi ile
bulunabilmektedir. Kisilerin yasam iginde gergeklestirdikleri etkinlik ve aligkanliklarinin ne oranda
gerceklestirdigi  de bu teknikle belirlenmektedir. Anket farkli sekiller igerisinde
uygulanabilmektedir. Anket yiiz yiize gerceklesebilecegi gibi, posta, telefon ve internet araciligryla
da gergeklesebilmektedir. Toplu olarak da uygulanabilen anket, duruma gore uygulanan veya
uygulayan tarafindan da doldurulabilir (Erkus, 2017: 77-78).

Arastirmanin anketi hazirlanirken; literatiir taramasi, uzman goriisii ve gozlemlerin yani sira
konu ile ilgili tezlerin formlarindan faydalamlmistir (Acar: 2017; Yilmaz: 2017; Ozcan: 2007;
Aydin: 2005; Eken: 2008; Canyiirek: 2014). Aragtirmanin Oncelikle pilot uygulamasi 40 bireye
yapilmigtir. Yiiz yiize anket veri toplama teknigiyle uygulanan pilot ¢alisma sirasinda, anketi
dolduran bireylerden doniitler doniitler alinmis, anket formu ve sorularla ilgili gerekli diizeltmeler
yapilmigtir. Ayrica yapilan giivenirlik analizi sonucunda pilot uygulamada sorulan “Alisveris
Merkezlerinin zaman zaman c¢ok kalabalik olmasi, ortami giivensizlestiriyor”, “Aligveris
Merkezinde gegirilen zamani, bosa gegirilen zaman olarak goriiyorum”, “Kapali bir mekan olan
aligveris merkezlerinin, kasvetli bir hava olusturdugunu diisiinliyorum.” sorularimin giivenirligi
diisiirdiigii tespit edilmis ve bu sorular anket formundan ¢ikarilmistir. Bununla birlikte “Aligveris
Merkezlerini bulusma mekanlar1 olarak goriiyorum”, “Aligveris Merkezlerinde gegirilen zamant,
bosa gecirilen zaman olarak gérmiiyorum”, “Aligveris Merkezleri aligveris ve eglenceyi bir arada

sunan mekanlardir.” sorular1 anket formuna eklenmistir.

Caligmada uygulanan anket toplam 88 sorudan olugmaktadir. Anketin ilk 11 sorusu bireylerin
demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglamaktadir. 12-17 arasindaki sorular bireylerin aligveris
merkezlerine kiminle gittikleri, bu mekanlara gelme zamanlari, gelme sikliklart ve ortalama
aligveris merkezlerinde ne kadar siire kaldiklarina yonelik sorulardan olusmaktadir. 18-45 arasinda

olusturulan sorular ise bireylerin Piazza Aligveris Merkezi’'ne gitme nedenlerini belirlemeyi
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amaglamaktadir. 46-64 arasindaki sorular bireylerin aligveris merkezine karsi duygularini, 65-88
arasinda sorulan sorular ise bireylerin Piazza Alisveris Merkezi’ne karsi diisiincelerini belirlemek
icin sorulmustur. Piazza Alisveris Merkezi i¢inde bulunan ve Samsun’un dért merkez ilcesi
Atakum, Ilkadim, Canik ve Tekkekdy ilcesinde ikamet eden bireyleri basit seckisiz drnekleme
yontemiyle belirlenmesiyle uygulanan anketler yiiz ylize teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Aragtirma verileri Samsun’un Piazza Aligveris Merkezi igerisinde toplanmistir. Samsun’un dort
merkez ilgesi olan Atakum, ilkadim, Canik ve Tekkekdy’de yasayan bireylere anket formu

doldurtulmustur.

Bu calisma, bireylerin aligveris merkezlerine gitme nedenlerini incelemektedir. Arastirma
yeri olarak Samsun ili Piazza Alisveris Merkezi secilmis olup, 6rneklem olarak secilen 400 bireye
aligveris merkezini neden tercih ettiklerine dair ¢esitli sorular yoneltilmistir. Bu ¢alismadan elde
edilecek sonuclarin bu alanda yapilacak gelecek c¢alismalara bir 6rnek olarak gosterilmesi
hedeflenmistir. Bu alanda yapilmis olan onceki ¢aligsmalar incelenmis olup, Calisma anketinde

belirlenen demografik ve likert tipi 6l¢ekli sorular bu ¢aligmalar arasindan se¢ilmistir.

Arastirmada oncelikli olarak anketin giivenirlik ve gecerlilik analizi yapilmis olup cronbach
alpha(a) degeri yorumlanmigstir. Anketin giivenirlik katsayisi (Cronbach Alpha) 0.820 olarak
bulunmustur. Bu deger bize Olgegin giivenilirliginin olduk¢a iyi bir diizeyde oldugunu
gostermektedir. Aragtirmada toplanan veriler SPSS 22.0 paket programiyla analiz edilmistir. Elde
edilen sonuglarin demografik ve likert tipi Olgekli sorular igin ayr1 ayri frekans tablolart
olusturulmustur. Ayrica, gerekli sorular i¢in ¢izgi grafigi de eklenmistir. Kullanilan diger bir
istatistiki yontem ise likert tipi 6lgekli sorularin demografik degiskenli sorular(yas, cinsiyet, meslek
grubu vb.) tizerindeki etkisinin karsilastirilmasidir. Bu karsilagtirma esnasinda gesitli parametrik ve
parametrik olmayan istatistik yontemler kullanilmistir. Parametrik yontemler igin ANOVA,
Parametrik olmayan yontemler i¢in Kruskal Wallis, Mann Whitney U testleri kullanilmistir. Bu
testlere ek olarak nitel 6lgekli sorular arasinda fark olup olmadigini saptamak igin Ki-Kare testi

tercih edilmistir.

Olgegin giivenirligi Cronbach Alpha i¢ tutarlihk katsayisinin belirlenmesiyle hesaplanmistir
ve giivenirlik katsayis1 Cronbach Alpha biitiin maddeler i¢in 0.820 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen bu deger 0.70’ten biiyiilk oldugu i¢in olgek giivenilir kabul edebilir. Anketin yap1
gecerliliginin belirlenmesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi 6lgiitii testi ve
Barlett testi (Barlett test of Sphericity) yapilmistir. Orneklem yeterliligi icin KMO’nin 0.5’in
iizerinde olmasi gerekir. Bu ¢aligmada KMO degeri 0.945 hesaplanmis olup milkemmele yakin bir
deger elde edilmistir. Yapilan analizde Bartlett testi 2 degeri 19206.053 (p<0.005) anlaml1 ¢iktig
icin aragtirmada kullanilan veriler normal dagilim 6zelligine sahiptir. Cronbach Alpha i¢ tutarlik
katsayisinin yiiksekligi ilgili degiskenin iyi tanimlandigina yani kapsam gegerliginin dolayli olarak

saglandigima kanit olarak gosterilebilir ve KMO degerinin 0.945 ¢ikmas1 gegerliginin yiiksek
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oldugunun bir gostergesidir. Olgekte yer alan her maddenin 6lgedin amacina ve yapiya uygun
oldugu, oOlciilmek istenen alani temsil ettigi belirlenmistir. Gegerlilik ve giivenirliliginin
degerlendirilmesi icin yapilan analizlerin sonuglar1 yeterli diizeyde gegerlilik ve giivenilirlik

degerlerine sahip olup 6lgegin gecerli ve giivenilir oldugunu gostermistir.

3.1.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alisma, bireylerin aligveris merkezlerine gitme nedenlerini incelemektedir. Arastirmanin
evrenini, Samsun ilinin dért merkez ilgesi olan Atakum, ilkadim, Tekkekdy ve Canik’te ikamet

eden ve aligveris merkezine hafta sonu gelen insanlar olugturmaktadir.

Orneklem ise Samsun ili dort merkez ilgede ikamet eden Piazza Alisveris Merkezi’ne hafta
sonu gelen 15-70 yas araliginda olan, 205 kadin ve 195 erkek olmak tizere toplam 400 kisiden
olusmaktadir. Arastirmada Basit Seckisiz Ornekleme yontemi kullamilnustir. Basit Seckisiz
Orneklemede 6rnekleme secilme olasilig: esit oranda saglanmaktadir. Bu drnekleme ydnteminde
orneklem evrenden secilirken, esit oranda se¢ilme olasiligina sahiptir. Evreni temsil eden biitiin
bireyler 6rneklemi olusturabilmek adina ayni oranda ve bagimsiz bir sansi sahip olmaktadir. Evreni
temsil edebilmek i¢in segilecek en iyi yol segkisiz drnekleme yontemidir (Biiyiikoztiirk, 2012: 85).

Orneklemin belirlenebilmesi icin &ncelikle evrenin belirgin bir sekilde tanimlanmasi
gerekmektedir. Yapilan aragtirma i¢in ayrilmis olan zamanin kisith olmasi ve saha aragtirmasinin
da oldukca zaman almasi orneklemin biiylikliglini etkilemektedir. Aragtirmayir yapan Kkisi
calismay1 kontrol edebilmek ic¢in belirli biiyiikliikte 6rneklem sayisini tercih etmektedir bununla
birlikte ¢alismanin nasil bir yontemle ve hangi veri toplama teknigiyle yapildigi &rneklemin
belirlenmesinde bireye yardimeci olmakta ayni zamanda sapma miktar1 ve giiven diizeyi dikkate
almmaktadir. Arastirma, belirli bir o6zelligin ne diizeyde sahip olundugunu belirlemeyi
amagladigindan arastirmada ortaya cikan veriler siireksiz degiskenler olmaktadir. Cohen, Monion
ve Morrison’un belirlemis oldugu kriterlere gore %95 giiven aralifinda n sayist 1000000
oldugunda (ilkadim niifus 338614,Atakum niifus 215633, Tekkekdy niifus 52935, Canik niifus
99149) 384 6rneklem sayisi yeterli olabilmektedir. Arastirmanin giivenirliginin daha yiiksek olmasi

amaglandigindan ¢alisma da 6rneklem 400 birey olarak alinmustir. (Biiytikoztiirk, 2012: 92-96).

Giiven araliklari, biiyiik bir ihtimalle bilinmeyen ¢alisma evreninin parametresini biinyesinde
bulunduran ¢esitli degerleri veren, degerler araliklaridir. Giiven araliklarmin ne oranda genis
oldugu, elde edilen verilerden ¢ikan sonuglarin ne Olglide evrenin parametrelerini i¢erdigi
noktasinda arastirmacilara bilgi vermektedir. Sosyal bilimlerde daha ¢ok %95 ve %99 giiven
araliklart dikkate alimmaktadir. %95 giiven aralig1 ile yapilan bir ¢alisma, evrenin parametresini
%95 olciide karsiladigini gostermektedir (Boke, 2017b: 136-137). Uygulanan arastirma %95 giiven

araligi ile yapilmigtir.
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3.1.5. Arastirmanin Sinirhklar:

Arastirma, Samsun ilinde bulunan ve modern aligveris merkezi 6zelliklerini yansitan alisveris
merkezleri icerisinden Karadeniz Bdlgesi’nin en bilyiik aligveris merkezi unvanina sahip olan
Piazza Aligveris Merkezi ve Samsun ilinin Atakum, Ilkadim, Canik ve Tekkekdy merkez ilgesinde
ikamet eden, 15-70 yas araliginda olan 400 bireyden olusan Orneklemle sinirlandirilmistir.
Samsun’da fiziksel biiyiikliik ve aktivite ¢esitliligi olan tek aligveris merkezinin Piazza Alisveris

Merkezi olmasi, ¢calismanin Piazza Alisveris Merkezi ile sinirli tutulmasina neden olmustur.

Yapilan ¢aligmanin aligveris merkezi konulu olmasindan dolayi, bu merkezlerde ayrintili bir
bicimde gozlem yapilmistir ayn1 zamanda bu gozlem sonucunda aligsveris merkezlerinin profilleri
de incelenmistir. Bu siire¢ sonucunda elde edilen bilgiler, veri toplama siirecinin Piazza Aligveris
Merkezi ile kisitlanmasina neden olmustur. Samsun’da tek alisveris merkezi se¢ilmesinin bir diger
sebebi ise, Piazza Aligveris Merkezi’nin Samsun’un her sosyo-ekonomik diizeye hitap edebilen tek
biiyiik aligveris merkezi olmasindan dolayidir. Samsun’da bulunan diger aligveris merkezlerinin
kiiciik ve sadece belirli bolgelerde yasayan bireylere daha ¢ok hitap etmesinden dolay1 Piazza
Aligveris Merkezi arastirma yapilacak alan olarak belirlenmistir. Calisma 23 Kasim 2019-20 Aralik
2019 tarihleri arasinda yiiz yiize anket veri toplama teknigi ile hafta sonlar1 Piazza Alisveris

Merkezi’nde yapilmistir.

3.1.6. Arastirmanin Hipotezleri

H; Aligveris Merkezlerine gitme nedenleriyle sosyo-ekonomik statii arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H,, Aligveris Merkezlerine gitme nedenleri, cinsiyet degiskenine gére anlamli farklilik vardir.

H,, Aligveris merkezlerine gitme nedenleri yasa gore anlaml farklilik vardir.

H,. Aligveris merkezine gitme nedenleri medeni duruma gore anlamli farklilik vardir.

Hiq4 Aligveris merkezlerine gitme nedenleri mesleklere gore anlamli farklilik vardir

Hi. Aligveris merkezine gitme nedenleri egitim durumuna gore farklilik vardir

Hir Alisveris merkezlerine gitme nedenleri esinin egitim durumuna gore anlamli farklilik
vardir

H,y Alisveris merkezine gitme nedenleri babasinin egitim durumuna gére anlamli farklilik
vardir

Hj, Aligveris merkezine gitme nedenleri annesinin egitim durumlara goére anlamli farklilik
vardir.

H,, Aligveris merkezine gitme nedenleri aylik ortalama gelir durumuna gore anlaml farklilik
vardir.

H,j Alisveris merkezine gitme nedenleri hanedeki kisi sayisina gore anlamli farklilik vardir.

Hi Aligveris merkezine gitme nedenleri ikamet edilen yere gore anlamli farklilik vardir.
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Hj, Alisveris merkezine gitme nedenleri birlikte geldigi kisilere gore anlamli farklilik vardir.

H, Aligveris merkezlerinde kalma siiresiyle, sosyo-ekonomik statii arasinda anlamli farklilik
vardir.

H,, Alisveris merkezlerinde kalma siiresiyle, bireylerin egitim seviyeleri arasinda anlamli
farklilik vardir.

H,, Aligveris Merkezlerinde kalma siiresiyle, bireylerin meslekleri arasinda anlamli farklilik
vardir.

H, Bireylerin aligveris merkezine gitmeleri ile alisveris merkezlerindeki ortalama kalinan
stire ile arasinda anlamli farklilik vardir.

H; Alisveris merkezlerine gitme sikligi ile, sosyo-ekonomik statii arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hs, Aligveris merkezlerine gitme sikligi ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.

Haj, Bireylerin aligveris merkezine gitme sikliklari arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs. Bireylerin aylik ortalama gelirleri ile aligveris merkezine gitme sikliklar1 arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hsq Aligveris Merkezlerine gitme siklig1 ile yas arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs. Aligveris Merkezlerine gitme sikligi ile meslekler arasinda anlamli farklilik vardir.

Has Aligveris Merkezlerine gitme sikligi ile ikamet edilen yer arasinda anlamli farklilik vardir.

Hsy Alisveris Merkezlerine gitme sikligi ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

H, Aligveris merkezine gitme egilimleri ile gidilen zaman arasinda anlaml1 farklilik vardir.

Hg, Aligveris merkezine gitme egilimleri, hangi giin gidildigine gore anlamli farklilik vardir.

Hg, Aligveris merkezine gitme egilimleri ile gidilen saate gore anlamli farklilik vardir.

H,. Aligveris merkezlerine gitme egilimleri ile mevsimler arasinda anlamhi farklilik vardir.

Hs Aligveris Merkezlerindeki mekan tiiketimi ile sosyo-ekonomik statli arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hs, Aligveris merkezine gelen bireylerin cinsiyetleri ile aligveris merkezlerinin oyun ve
eglence mekanlar1 olarak goriilmesi arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs, Aligveris Merkezine gelen bireylerin yaglar ile aligveris merkezlerini oyun ve eglence
mekanlar1 olarak gérmeleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs. Alisveris merkezine gelen bireylerin medeni durumlar ile aligveris merkezlerini oyun ve
eglence mekanlar1 olarak gormeleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Hsy Aligveris merkezine gelen bireylerin meslekleri ile aligveris merkezlerini oyun ve eglence
mekanlari olarak gormeleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs. Aligveris merkezine gelen bireylerin egitim durumlari ile aligveris merkezlerini oyun ve
eglence mekanlan olarak gdrmeleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs: Alisveris merkezine gelen bireylerin aylik ortalama gelirleri ile aligveris merkezlerini
oyun ve eglence mekanlari olarak gérmeleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs Aligveris merkezlerindeki kalma pratikleri ile sosyo-ekonomik statii arasinda anlamli
farklilik vardir.
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Hea Aligveris merkezlerinin aktivite nedeniyle tercih edilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli
farklilik vardir.

He, Aligveris merkezine gelen bireylerin cinsiyetleriyle, alisveris merkezlerinin renkli, 1s1ltilt
goriintlisiinden dolayi tercih edilmesi arasinda anlamli farklilik vardir.

Hg. Alisveris merkezine gelen bireylerin cinsiyetleriyle, sadece aligveris yapmak igin tercih
edilmesi arasinda anlamli farklilik vardir.

H; Aligveris merkezlerine bireylerin bos zaman degerlendirme igin gitmeleri ile sosyo-
ekonomik statii arasinda anlamli farklilik vardir.

H-, Bireylerin cinsiyetleri ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek i¢in gitmeleri
arasinda anlamh farklilik vardir.

Hy, Bireylerin meslekleri ile alisveris merkezine bos zaman degerlendirmek i¢in gitmeleri
arasinda anlamh farklilik vardir.

H;. Bireylerin egitim durumlar1 ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek igin
gitmeleri arasinda anlaml farklilik vardir.

H-q4 Bireylerin egitim yaslari ile alisveris merkezine bos zaman degerlendirmek igin gitmeleri
arasinda anlaml farklilik vardir.

Hg Aligveris Merkezlerindeki tirtinleri ihtiyag disinda satin alma davranisi ile sosyo-ekonomik
statli arasinda anlamli farklilik vardir.

Hga Aligveris merkezlerindeki Uriinleri ihtiyag diginda satin alma davranigi ile cinsiyet
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hg, Alisveris merkezlerindeki iiriinleri ihtiya¢ disinda satin alma davranisi ile ikamet edilen
yer arasinda anlaml farklilik vardir.

Hg, Aligveris merkezlerindeki iirlinleri ihtiya¢ disinda satin alma davranisi ile bireyin meslegi
arasinda anlamli farklilik vardr.

Hgy Aligveris merkezlerindeki iriinleri ihtiya¢ disinda satin alma davranisi ile bireyin
ekonomik geliri arasinda anlaml1 farklilik vardir.

Hg Alisveris merkezlerinin giivenilir bir mekan olarak degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda
iligki vardir.

Hi, Bireylerin yaslari ile aligveris merkezlerinin sosyal bir ortam olarak degerlendirilmesi
arasinda anlamh farklilik vardir.

Hi; Aligveris merkezine giden bireylerin aylik ortalama gelir durumu ile ikamet edilen yer

arasinda anlaml farklilik vardir.
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3.2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Cinsiyet Degiskenine Ait Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Kadin 205 51,2
Erkek 195 48,8
Toplam 400 100

Tablo 1°de katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin sayisal degerleri verilmistir. Elde edilen

rakamlara gore c¢alismanin ornekleminin %51,2’sini (201 kisi) kadinlar, olustururken % 48,8’ini

(195 kisi) erkekler olusturmaktadir.

Tablo 2: Yas Gruplarina Ait Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
17-25 Arasi 91 22,8
26-34 Arasi 121 30,3
35-43 Arasi 108 27,0
44-52 Arasi 55 13,8
53 ve Ustii 25 6,3
Toplam 400 100

Yas gruplarma ait frekans dagilimi tablo 2’de gosterilmistir. Bulgulara gore; calismaya

katilan bireylerin %30,3’1 (121 kisi) “26-34” yas grubu arasinda yer alirken, en az katilimi %6,3

(25 kisi) ile “53 ve {istii” yas grubundaki bireyler olusturmustur. “17-25” yas grubu arasindaki

bireyler toplam katilimcilarin % 22.,8’ini (91 kisi) ifade ederken, “35-43” yas aralifinda orta yas

grubu olarak nitelendirilebilecek bireyler toplam frekansin %27’sini (108 kisi) olusturmaktadir.

Tablodan anlasildig1r gibi alisveris merkezini daha ¢ok alt ve orta yas grubunun tercih ettigi

goriilmektedir.
Tablo 3: Medeni Hali Gosteren Frekans Dagilim
(N) Yiizde
Bekar 179 44,8
Evli 214 53,5
Diger 7 1,8
Toplam 400 100

Tablo 3’te katilimcilarin medeni hallerine ait bilgiler yer verilmektedir. Katilimcilarn
%53,5inin (214 kisi) evli, %44,8’inin (179) ise bekar oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4: Katilmcilarin Mesleklerini Gosteren Dagilim

(N) Yiizde
Ogrenci 65 16,3
Hemsire 21 5,3
Isci 34 8,5
Bankaci 21 53
Ozel Sektor 30 7,5
Memur 45 11,3
Emekli 18 4,5
Ev Hanim 22 55
Miihendis 19 4,8
Ogretim Uyesi 22 55
Esnaf 43 10,8
Doktor 25 6,3
Ogretmen 35 8,8
Toplam 400 100

Tablo 4’te katilimeilarin mesleklerini gosteren bilgiler verilmistir. Elde edilen sonuglara gore
en yiiksek orana sahip meslek grubunun %16,3 (65 kisi) ile 6grenciler oldugu goriilmektedir.
Ogrencileri sirastyla %11,3 (45 kisi) ile memurlar ve %10,8 (43 kisi) ile esnaflar takip etmektedir.
En az liyeye sahip meslek grubu ise %4,5 (18 kisi) ile emekliler ve %4,8 (19 kisi) ile mithendisler

oldugu saptanmustir. Calismada yer alan diger meslek gruplari ise %5 ve %10araliginda gesitlilik

gostermektedir.
Tablo 5: Katihmeilarin Egitim Durumlarina Ait Dagilim
(N) Yiizde

Okur-Yazar 1 3
ilkokul 12 3,0
Ortaokul 22 55
Lise 97 24,3
On lisans/Lisans 201 50,2
Lisansiistii 67 16,8
Toplam 400 100

Tablo 5’te katilimcilarin egitim durumlarina ait bilgiler yer almaktadir. Tabloda yer alan
sonuclara gore caligmaya katilan katilimcilarin %50,2’si (201 kisi) 6n lisans/lisans mezunu iken,
%24,3’liniin (97 kisi) lise mezunu oldugu goriilmektedir. Bireylerin %16,8’inin (67 kisi) lisansiistii

egitim aldiklar1 goriiliirken okur-yazar, ilkokul ve ortaokul mezunu bireyler toplam katilimcilarin
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%8,8’ini olusturmaktadir. Tablodan da goriildiigii gibi aligveris merkezine gelen bireylerin
%67’sinin (268 kisi) lisans ve lisansiistli mezunu oldugunu disiiniirsek, daha ¢ok egitim seviyesi

yiiksek bireylerin aligveris merkezini tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 6: Katimcilarin Eslerinin Egitim Durumunu Gosteren Dagilim

(N) Yiizde

Okur-Yazar 1 3

flkokul 11 2,8
Ortaokul 16 4,0
Lise 62 15,5
On lisans/Lisans 88 22,0
Lisansiistii 37 9,3
Toplam 400 100

Tablo 6’da katilimcilarin eslerinin egitim durumlarii gosteren bilgiler yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore tiim katilimcilarin eslerinin %22’si (88 kisi) 6n lisans veya lisans mezunu
iken, %15,5’ini (62 kisi) lise mezunu oldugu goriilmektedir. Eslerin %9,3 liniin (37 kisi) lisansiistii
egitim aldiklar1 goriilirken, ortaokul ve daha alt diizeyde egitim goren eslerin ise toplam

katilimcilarin%7,1’ini olusturduklar1 goriilmektedir.

Tablo 7: Katimcilarin Babalarimin Egitim Durumunu Gésteren Dagilim

(N) Yiizde
Okur-Yazar 15 3,8
ilkokul 83 20,8
Ortaokul 88 22,0
Lise 108 27,0
On lisans/Lisans 94 23,5
Lisansiistii 12 3,0
Toplam 400 100

Tablo 7’de katilimeilarin babalarinin aldiklart egitime dair bilgiler yer almaktadir. Elde edilen
sonuclara gore lise mezunu babalarin toplam frekansin %27 sini (108 kisi) olusturdugu goriiliirken,
%23,5’inin (94 kisi) ise On lisans veya lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Ortaokul mezunu
babalarin sayisinin da oldukca fazla oldugu goriiliirken bu deger toplam frekansin %22’sini (88
kisi) gostermektedir. Ilkokul mezunu babalarin sayis1 toplam frekansin neredeyse 5 te 1’ine denk
geldigi goriilmektedir. Katilimcilarin babalarinin %3,8inin (15 kisi) okur-yazar oldugu goriiliirken,

sadece %3’ liik (12 kisi) bir kismu lisanstistii egitim almstir.
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Tablo 8: Katimecilarin Annelerinin Egitim Durumu Gosteren Dagilim

(N) Yiizde
Okur-Yazar 34 8,5
flkokul 108 27,0
Ortaokul 106 26,5
Lise 86 21,5
On lisans/Lisans 60 15,0
Lisansiistii 6 1,5
Toplam 400 100

Tablo 8’de anket calismasina katilan bireylerin annelerinin aldiklar1 egitime dair bilgiler yer
almaktadir. Tabloda yer alan sonuglara gore ¢alismaya katilan katilimcilarin annelerinin %27’sinin
(108 kisi) ilkokul mezunu iken, %26,5’inin (106 kisi) ortaokul mezunu oldugu goriilmektedir.
Bireylerin %21,5” inin (86 kisi) lise mezunu olduklar goriilirken %15’inin (60 kisi) 6n lisans veya
lisans egitimi aldiklar1 goriilmektedir. Annelerin %8,5°1 (34 kisi) okur-yazar iken %1,5°1 (6 kisi) ise

lisansiistii egitim almistir.

Tablo 9: Katihmcilarin Ayhik Ortalama Gelirine Ait Dagilim

(N) Yiizde
1000 TL ve Alta 28 7,0
1001 - 1500 TL 25 6,3
1501-2000 TL 19 4,8
2001-3000 TL 77 19,3
3001-5000 TL 112 28,0
5001 TL ve Uzeri 139 34,8
Toplam 400 100

Tablo 9°da katilimcilarin aylik ortalama gelirine ait dagilimlar verilmistir. Katilimcilarin
%34,8’inin (139 kisi) 5001tl ve iizeri aylik geliri oldugu saptanirken %28’inin (112 kisi) ise 3001-
5000tl arasinda geliri oldugu goriilmektedir. Diger yandan ¢alismada bulunan bireylerin
%19,3’1iniin (77 kisi) 2001-3000t] aras1 geliri oldugu goriiliirken, %18,1’inin (72 kisi) ise 2000
tI’den az geliri oldugu sonucuna varilmigtir. Bu tabloya bakarak, aligveris merkezini daha ¢ok orta

ve iist siifin tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 10: Hanedeki Kisi Sayisin1 Gosteren Dagilim

(N) Yiizde
1 34 8,5
2 43 10,8
3 140 35,0
4 116 29,0
5 49 12,3
6 14 35
7 1 0,3
8 1 0,3
10 1 0,3
11 1 0,3
Toplam 400 100

Tablo 10°da katilimcilarin hanedeki kisi sayisina gore dagilimlart verilmistir. Katilimcilarin
%35’inin (140 kisi) hanesinde 3 kisinin oldugu goriiliirken, %29’u (116 kisi) hanesinde 4 kisi
oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %12,3’i (49 kisi) hanede 5 kisi oldugunu, %10,8’1 (43 kisi) 2
kisi, %8,5’1 (34 kisi) ise hanede 1 kisi oldugunu belirtmistir. Hanesinde 7, 8, 10 ve 11 kisi olan

bireylerin toplam1 ise %1,2 (4 kisi) olarak goriilmiistiir.

Tablo 11: Katihmeilarin Nerede ikamet Ettiklerini Gosteren Dagihm

(N) Yiizde
Atakum 148 37,0
Canik 85 21,3
flkadim 125 31,3
Tekkekoy 42 10,5
Toplam 400 100

Tablo 11’de katilimcilarin Samsun’un hangi ilgesinde ikamet ettiklerini gdsteren dagilim
verilmistir. Katilimeilarin %37 sinin (148 kisi) Atakum’da, %31,3’iiniin (125 kisi) Ilkadim’da,
%21,3’liniin Canik’te ve %10,5’inin (42 kisi) Tekkekoy il¢esinde ikamet ettigi gorilmistiir. Bu

sonuglarin ilgelerin niifuslariyla orantili oldugu goriilmiistiir.
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3.3. Betimleyici Istatistikler

Tablo 12: Aligveris Merkezine Daha Cok Kiminle Gidildigine Iliskin Dagihm

(N) Yiizde
Tek Basima 27 6,8
Esimle 78 19,5
Arkadaslarimla 163 40,8
Anne-Babamla 8 2,0
Cocugumla 15 3,8
Ailemle 108 27,0
Diger 1 0,3
Toplam 400 100

Tablo 12°de anket ¢alismasina katilan bireylerin aligveris merkezine daha c¢ok kiminle

gidildigine dair bilgiler yer almaktadir. Ankete katilan bireylerin %40,8’inin (163 kisi),

arkadaslariyla geldigi, %27’sinin (108 kisi) ailesiyle aligveris merkezine geldigi gortilmistiir. Bu

orani %19,5 (78 kisi) ile esimle geliyorum cevabi takip etmis, %6,8,’1 ise (27 kisi) aligveris

merkezine tek basina geldigini belirtmistir. Cocugumla geliyorum diyenlerin oram1 %3,8’de (15

kisi) kalmis, anne-babamla cevabini verenlerin orani ise %3,8 (8 kisi) olarak goriilmiistiir.

Tablo 13: Alisveris Merkezinde Ortalama Ne Kadar Siire Kalindigina Ait Dagilim

(N) Yiizde
2-3 Saat Arasi 306 76,5
4-6 Saat Arasi 86 21,5
6 Saatten Fazla 8 2,0
Toplam 400 100

Tablo 13°te anket ¢alismasina katilan bireylerin, aligveris merkezinde ortalama ne kadar siire
kaldigina dair bilgiler verilmistir. Katilimcilarin %76,5°1 (306 kisi) 2-3 saat, %21,5’1 (86 kisi) 4-6
saat, %2’si (8 kisi) ise 6 saatten fazla geldigini belirtmistir. Bu sonuglara gore bireylerin biiyiik bir

oraninin bu mekanlarda 2-3 saat aras1 zaman gecirdigi goriilmektedir.

Tablo 14: Algveris Merkezine En Cok Hangi Mevsimde Gidildigine Ait Dagilim

(N) Yiizde
Sonbahar 6 1,5
Kis 107 26,8
fikbahar 8 2,0
Yaz 12 3,0
Hepsi 118 29,5
Fark etmez 149 37,3
Toplam 400 100
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Tablo 14’te katilimcilarin aligveris merkezlerine en ¢ok hangi mevsimde geldigine yonelik
bilgiler yer almaktadir. Ankete katilan bireylerin %37,3’1 (149 kisi) fark etmez, %29,5’1 (118 kisi)
hepsi, 26,81 (107 kisi) kisin, %31 (12 kisi) yazin, %2’si (8 kisi) ilkbaharda, %1,5’1 (6 kisi) ise
sonbaharda geldigini belirtmistir. Fark etmez ve hepsi ifadelerini tercih edenlerin oranlari
toplandiginda %66,8 (267 kisi) gibi biiyiik bir orana ulasildigi gériilmektedir. Bu sonug, bireylerin

her mevsim bu mekanlardan faydalandiginm gostermektedir.

Tablo 15: Alisveris Merkezine Ne Siklikla Gidildigine fliskin Dagilim

(N) Yiizde

Her Giin 2 5
Haftada Bir Kac

Kere 67 16,8
Haftada Bir 145 36,3
iki Haftada Bir 138 34,5
Ayda Bir 48 12,0
Toplam 400 100

Tablo 15’te katilimcilarin aligveris merkezlerine ne siklikla gittigine iliskin bilgiler yer
almaktadir. Bu soruya ankete katilan bireylerin %36,3’1 (145 kisi) haftada bir, %34,5°1 (138 kisi)
iki haftada bir, %16,8’1 (67 kisi) haftada birkag kere, %12’si (48 kisi) ayda bir, %0,5’1 ise (2 kisi)
her giin yanitlarimi vermistir. Haftada bir, haftada birkag kere ve her gilin yanitlarinin oranlari

toplaminin %53,6 (214 kisi) olmasi bireylerin bu mekanlara sik gittigini géstermektedir.

Tablo 16: Aligveris Merkezine En Cok Hangi Giin Gidildigine Ait Dagilim

(N) Yiizde
Sah 1 0,3
Carsamba 1 0,3
Persembe 2 0,5
Cumartesi 260 65,0
Pazar 136 34,0
Toplam 400 100

Tablo 16°da ankete katilan bireylerin aligveris merkezlerine en ¢ok hangi giin gittiklerine dair
bilgiler yer almaktadir. Katilimeilarin %65°1 (260 kisi) cumartesi, %34°i4 (136 kisi) pazar giinii
geldigini belirtmistir. Arastirmanin zaman siirinin hafta sonu olmasi, bu verinin ortaya ¢ikmasinda

etkili oldugu gortilmiistiir.
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Tablo 17: Ahgveris Merkezine En Cok Hangi Saatlerde Gidildigine Ait Dagilim

(N) Yiizde
Sabah Saatleri 4 1,0
Ogle Saatleri 60 15,0
Aksam Uzeri
Saatleri 176 44,0
Aksam Saatleri 160 40,0
Toplam 400 100

Tablo 17’de katilimcilarin aligveris merkezlerine en ¢ok hangi saatlerde gittiklerine ait
bilgiler yer almaktadir. Ankete katilan bireylerin %44l (176 kisi) ikindi saatlerinde, %40’1 (160
kisi) aksam saatlerinde, %15°1 (60 kisi) 6gle saatlerinde %11 (4 kisi) ise sabah saatlerinde aligveris

merkezine gittigini belirtmistir.

Tablo 18: AVM'yi Temiz Olmasi Nedeniyle Tercih Edenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 1 3
Ara Sira 6 15
Sik Sik 309 77,3
Her Zaman 84 21,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini temiz olmasi nedeniyle tercih ederim” sorusuna arastirmaya katilan
bireylerin %77,3’tniin (309 kisi) sik sik, %21’inin (84) her zaman, %1,5 inin (6 kisi) ara sira,
%0,3’tintin (1 kisi) ise nadiren yanitim1 verdigi goriilmektedir. Bu iki oranin toplaminin %98,3
yaptig1 goriilmektedir. Buradan da anlasildigi gibi ankete katilan bireylerin aliveris merkezine

giderken temizlik unsurunu 6n plana ¢ikardigi goriilmektedir.

Tablo 19: AVM'yi Diisiik Fiyath Uriinlerin Cok Olmasindan Dolayr Tercih Edenlerin
Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 4 1,0
Nadiren 58 14,5
Ara Sira 160 40,0
Sik Si1k 77 19,3
Her Zaman 101 25,3
Toplam 400 100

112



“Aligveris merkezini diigiik fiyath iirlinlerin ¢ok olmasindan dolay: tercih ederim” sorusuna
arastirmaya katilan bireylerin %40’ mnin (160 kisi) ara sira, %25’inin (101 kisi) her zaman yanitini
verdigi goriilmektedir. Sik sik ve her zaman yanitlar1 oraninin toplaminin %44,6 (178 kisi) oldugu
anlagilmaktadir. Bu oran katilimcilarin yarisindan daha az bir sayiya isaret etmektedir. Ara sira
yanitini veren bireylerin oraninin %40 oldugu, nadiren yanitinin da %14,5 (58 kisi) ve hi¢bir zaman
yanitinin %1 (4 kisi) olmasi bireylerin diisiik fiyatl iriinlerin ¢ok olmasindan dolay:1 aligveris
merkezini Oncelikli olarak tercih etmedigi anlasilmaktadir. Tabloya gore dengeli bir dagilimin

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 20: AVM'yi Uriin Tercih Seceneginin Cok Olmas1 Nedeniyle Tercih Edenlerin

Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 0 0
Ara Sira 4 1,0
Sik Sik 302 75,5
Her Zaman 94 23,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini iirlin tercih segeneginin ¢ok olmasi nedeniyle tercih ederim” sorusuna
arastirmaya katilan bireylerin %75,5’1 (302 kisi) sik sik, %23,5’1 (94 kisi) ise her zaman yanitint
tercih etmistir. %1°1 (4 kisi) ise ara sira yanitini tercih etmistir. Sik sik ve her zaman se¢eneklerinin
oranina bakildiginda katilimcilarin aligveris merkezlerini {irlin tercih seceneklerinin ¢ok
olmasindan dolayi tercih ettikleri goriilmektedir. Aligveris merkezinde bir¢ok magazanin bir arada

olmasi ve her yasta bireye hitap edebiliyor olmasi tercih edilmesinde etkili olabilmektedir.

Tablo 21: Bir¢cok Magazanin Bir Arada Bulunmasindan Dolay1 AVM'yi Tercih
Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢ bir zaman
Nadiren
Ara Sira 7 1,8
Sik Sik 285 71,3
Her Zaman 108 27,0
Toplam 400 100
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“Aligveris merkezini bircok magazanin bir arada bulunmasindan dolayi tercih ederim”
sorusuna verilen yanitlara bakildiginda, 6rneklemin %71,3 tiniin (285 kisi) sik sik, %27 sinin (108
kisi) her zaman yanitin1 verdigi anlagilmaktadir. %1.8’inin (7 kisi) ise ara sira seklinde ifade ettigi
goriilmektedir. Sik stk ve her zaman seklinde ifade edenlerin oraninin %98,3 oldugu
disiiniildiigiinde, aligveris merkezlerindeki magazalarin bir arada olmasi bu mekanlarin tercih
edilmesinde 6nemli bir etken olmaktadir. Tabloya gdre bir yorum yapildiginda yasam merkezi
olarak adlandirilan aligveris merkezlerinde bireyler her cesit magazayr burada bulabilecegini

diistinebilmektedir.

Tablo 22: Farkh Sosyal Alanlarin Bir Arada Bulunmasindan Dolay1 AVM'yi Tercih
Edenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 1 0,3
Nadiren 13 3,3
Ara Sira 22 55
Sik Sik 219 54,8
Her Zaman 145 36,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerini farkli sosyal alanlarin bir arada bulunmasindan dolay1 tercih ederim”
soruna katilimcilarin %54,8’1 (219 kisi) sik sik, %36,3’1 (145 kisi) her zaman, %5,5’1 (22 kisi) ara
sira, %3,370 (13 kisi) nadiren, %0,3’{ (1 kisi) higbir zaman yanitin1 vermistir. Sik sik ve her zaman
yanitlarinin toplam oranlarina bakildiginda bu mekanlarda farkli sosyal alanlarm bir arada
bulunmasinin, bireylerin aligveris merkezini tercih etmesinde etkili oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Her yastan birey igin sosyal ortam segenegi sunan aligveris merkezlerinde
bireyler farkli ortam segenekleri sonucunda gesitli sekillerde zamanlarini degerlendirdikleri yorumu

yapilabilmektedir.

Tablo 23: AVM'ye Bos Zamanlarim Degerlendirmek i¢in Gidenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 13 3,3
Ara Sira 17 4,3
Sik Si1k 267 66,8
Her Zaman 103 25,8
Toplam 400 100
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“Bos zamanlarimi degerlendirmek igin aligveris merkezini tercih ederim” sorununa
katilimeilarin %66,8°1 (267 kisi) sik sik, %25,8’ini her zaman yanitin1 ifade etmistir. %4,3’d (17
kisi) ara sira, %3,3’1 niin (13 kisi) ise nadiren cevab1 verdigi goriilmektedir. Sik sik ve her zaman
yanitlarinin toplam oranmin %92,6 oldugu verisine bakilarak yorum yapildiginda, bireyler bos
zamanlarint degerlendirmek igin aligveris merkezlerine yogun bir sekilde gittiklerini ifade
etmektedir. Bu sonuca bakilarak aligveris merkezlerinin, bireyler i¢in birer bos zaman

degerlendirme mekéanlar1 olarak islev gordiigii sonucuna varilabilir.

Tablo 24: Giinliik Hayatin Sikicihgindan Kurtulmak i¢cin AVM'ye Gidenlerin Frekans

Dagilimi
(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 9 2,3
Nadiren 17 4,3
Ara Sira 44 11,0
Sik Sik 234 58,5
Her Zaman 96 24,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezine gilinliikk hayatin sikiciligindan kurtulmak ic¢in giderim” sorusuna
katilimcilarin verdigi yanitlara bakildiginda %58,5,’inin (234 kisi) sik sik, %24 tiniin (96 kisi) her
zaman, %11’inin (44 kisi) ara sira, %4,3’iinlin (17 kisi) nadiren, %2,3’iiniin (9 kisi) ise higbir
zaman yanitini verdigi goriilmektedir. Sik sik ve her zamani tercih olarak ifade eden katilimcilarin
yogun olmasi, bu alanlarin bireyler tarafindan giinliikk yasamda yogun bir sekilde tercih edildigini
gostermektedir. Bireylerin bu alanlar1 gilinliik yasamindaki sikicilifindan dolayr tercih etmesi,

aligveris merkezlerinin bos zaman mekanlari olarak degerlendirilmesini dogrulamistir.

Tablo 25: AVM'yi Ferah Bir Ortam Olmasi Nedeniyle Tercih Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 7 1,8
Nadiren 43 10,8
Ara Sira 189 47,3
Sik Si1k 79 19,8
Her Zaman 82 20,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini ferah bir ortam olmasi nedeniyle tercih ederim” sorusuna katilimcilarin
%47,3’iniin (189 kisi) ara sira, %20,5’inin (82 kisi) her zaman, %19,8’inin (79 kisi) sik sik,

%10,8’inin (43 kisi) nadiren ve %1,8’inin (7 kisi) hi¢gbir zaman yanitlarim1 verdigi goriilmiistiir.
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Katilimeilarin verdigi yanitlara bakildiginda %47,3 orani ile ara sira seceneginin 6n plana ¢iktigi

goriilmektedir.

Tablo 26: AVM'yi Giivenli Bir Ortam Sunmasi Nedeniyle Tercih Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 7 1,8
Ara Sira 110 27,5
Sik Sik 208 52,0
Her Zaman 75 18,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezine gilivenli bir mekan olmasi nedeniyle tercih ederim” sorusuna
katilimeilari % 52’sinin (208 kisi) sik sik, %27,5’inin (110 kisi) ara sira, %18,8’inin (75 kisi) her
zaman ve %1,8’inin (7 kisi) nadiren yamitin1 verdigi gozlenmektedir. Her zaman ve sik sik
cevaplarinin toplam oranimin % 70 oldugu goz éniinde bulunduruldugunda, bireylerin bu mekanlar

giivenli alanlar olarak gordiigii sonucuna da varilabilir.

Tablo 27: AVM'yi Olumsuz iklim Kosullarinda, Uygun Ortam Saglamas1 Nedeniyle
Tercih Edenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 2 i)
Ara Sira 8 2,0
Sik Sik 312 78,0
Her Zaman 78 19,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini olumsuz iklim kosullarinda, uygun ortam saglamasi nedeniyle tercih
ederim” sorusuna katilimcilarin %78’1 (312 kisi) sik sik, %19,5’1 (78 kisi) her zaman, %2’si (8 kisi)
ara sira, %0,5’1 (2 kisi) nadiren tercihlerini ifade etmisledir. Sik sik ve her zaman yanitlarinin
oranina bakildiginda bireylerin farkli olumsuz iklim kosullarinda aligveris merkezlerini yogun bir
sekilde tercih ettigi goriilmektedir. Katilimeilarin yanitlarina bakildiginda, yazin sicagindan, kisin
sogugundan etkilenmeden bireylere sunulan bu ortamin, bireyler tarafindan etkin bir bigimde tercih

edildigi gorilmiistiir.
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Tablo 28: AVM'yi icerisinde Bulunan Magazalarin Marka Cesitliliginden Dolay1 Tercih
Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 1 3
Nadiren 9 2,3
Ara Sira 94 23,5
Sik Sik 206 51,5
Her Zaman 90 22,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezine icerisinde bulunan magazalarin marka g¢esitliliginden dolay1 tercih
ederim” sorusuna katilimcilarin biiyiikk cogunlugu sik ve her zaman yamtlarmi vermistir.
%51,5’inin (206 kisi) sik sik, %23,5’inin (94 kisi) ara sira, %22,5’inin (90 kigi) her zaman
seceneklerini tercih ettigi gozlenmektedir. Ayrica katilimcilarin %2,3’tniin (9 kisi) nadiren,
9%0,3’1liniin (1 kisi) ise hi¢cbir zaman yanitin1 verdigi goriilmiistiir. Tablodaki oranlara bakildiginda
bu mekanlarda farkli markalarin bir arada olmasi bireylerin tercihlerini etkiledigi sonucuna

varilabilir.

Tablo 29: AVM'nin Renkli, Isiltih Goriintiisii Beni Cezbeder Cevabini Verenlerin
Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 2 0
Nadiren 9 2,3
Ara Sira 88 22,0
Sik Sik 232 58,0
Her Zaman 69 17,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini renkli, 1giltili gorintiisiinden dolay1 tercih ederim” sorusuna
katilimcilarin yarisindan fazlast %58 (232 kisi) orani ile sik sik yanitin1 vermistir. Bu oran1 %22
(88 kisi) ile ara sira yanit1 takip etmistir. %17,3’{ (69 kisi) her zaman olarak diisiincelerini ifade
etmistir. %2,3’1 (9 kisi) nadiren, %0,5’1 (2 kisi) ise hicbir zaman olarak yanitlarini vermistir.
Sonuglara bakildiginda aligveris merkezinin renkli ve 1s1ltili goriintiisti bireyler igin tercih edilebilir

bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 30: AVM'ye Sadece Aligveris Yapmak I¢in Gidenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 5 1,3
Nadiren 278 69,5
Ara Sira 19 4,8
Sik Sik 57 14,2
Her Zaman 41 10,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezine sadece aligveris i¢in giderim” sorusuna katilimcilarin %69,5 (278 kisi)
ile biiyiikk ¢ogunlugu nadiren ifadesini tercih etmistir. Bireylerin %14,2’inin (57 kisi) sik sik,
%10,3’liniin (41 kisi) her zaman, %4,8’inin (19 kisi) ara sira, %1,3’linlin (5 kisi) higbir zaman
yanitlarimi verdigi goriilmektedir. Bu durum aligveris merkezlerinin sadece alisveris yapilan bir
mekan olmadigimi gostermektedir. Tablo 30°daki veriler bireylerin diger sorulara verdigi yanitlarla
ortiistiigiinii gostermektedir. Tabloya bakildiginda bireylerin bu mekénlar1 sadece aligveris icin

degil, farkli etkinlikler i¢in de tercih ettigini gostermektedir.

Tablo 31: AVM'yi Aktivite Cesitliliginden Dolay1 Tercih Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 0 0
Ara Sira 17 4.3
Sik Sik 333 83,3
Her Zaman 50 12,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini aktivite cesitliliginden dolay1 tercih ederim” sorusuna katilimcilarin
biiylik bir ¢ogunlugu sik sik yanitini vermistir. Bu oran tabloda %83,3 (333 kisi) olarak
goriilmektedir. Her zaman yanitin1 verenlerin orani ise %12,5’1 (50 kisi) gostermektedir. Sik sik ve
her zaman ifadesini belirtenlerin oranina bakildiginda bireylerin aligveris merkezlerine yogun bir
sekilde aktivite ¢esitliliginden dolay1 gittiklerini gostermektedir. Bu oranlar disinda geriye kalan
bireylerin %4,3’l (17 kisi) ara sira cevabini ifade etmistir. Bu sonug¢ farkli unsurlar1 bir arada
bulunduran alisveris merkezlerinde; insanlarin sadece aligveris degil ¢esitli aktiviteler de yaptigini
gostermektedir.
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Tablo 32: AVM'ye Sehir Merkezine Yakinhgi Nedeniyle Gidenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 16 4,0
Nadiren 215 53,8
Ara Sira 43 10,8
Sik Si1k 81 20,3
Her Zaman 45 11,3
Toplam 400 100

“Alisveris merkezlerini sehir merkezine yakinligi nedeniyle tercih ederim” sorusuna
katilimeilarin %53,8 (215 kisi) ile yarisindan fazlasi nadiren yanitini vermistir. Ara sira yanitini
verenlerin oram %20,3 (81 kisi) olarak goriilmiistlir. %4’ (16 kisi) ise hi¢bir zaman tercihinde
bulunmustur. Nadiren, ara sira ve higbir zaman tercihlerinde bulunanlarin oranlar toplandiginda
%68,6 (274 kisi) oranina ulasilmaktadir. Bu oran, bireylerin aligveris merkezine gelirken sehir
merkezine yakinligini 6ncelikli olarak gormedigini gostermektedir. Ayrica bireylerin %20,3’l (81

kisi) sik sik, %11,3’1 ise her zaman tercihinde bulunmaktadir.

Tablo 33: AVM'ye Yemek Seceneklerinin Fazla Olmas1 Nedeniyle Gidenlerin Frekans

Dagilimi
(N) Yiizde

Hicbir Zaman 0 0

Nadiren 5 1,3
Ara Sira 20 5,0
Sik Sik 317 79,3
Her Zaman 58 14,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini yemek seceneklerinin fazla olmasi nedeniyle giderim” sorusuna
katilimcilarin biiylik cogunlugu %79,3 (317 kisi) orani ile sik sik tercihinde bulunmustur. Ankete
katilan bireylerin %14,5’inin (58 kisi) her zaman, %5 inin (20 kisi) ise nadiren yanitin1 verdigi
goriilmektedir. Sik sik ve her zaman ifadelerini tercih edenlerin oranlarina bakildiginda aligveris
merkezlerindeki yemek cesitliliginin bireyler i¢in 6nemli bir tercih sebebi oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.
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Tablo 34: AVM'ye Eglence Ve Oyun Amach Gidenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 10 2,5
Nadiren 22 55
Ara Sira 34 8,5
Sik Sik 251 62,7
Her Zaman 83 20,8
Toplam 400 100

“Alisveris merkezine eglence ve oyun amagli giderim” sorusuna katilimcilarin yarisindan
fazlasinin %62,7 (251 kisi) orani ile sik sik yanitin1 verdigi, her zaman secenegini belirtenlerin
oraninin da %20,8 (83 kisi) oldugu goriilmektedir. Sik sik ve her zaman seceneklerinin toplam
oraninin %83,5 (334 kisi) oldugu goz oniine alindiginda, bu mekanlarin bireyler tarafindan eglence
ve oyun mekéanlari olarak goriildiigli sonucuna varilabilmektedir. Bu oranlarin diginda bireylerin
%8,5’inin (34 kisi) ara sira, %5,5’inin (22 kisi) nadiren, %2,5’inin (10 kisi) hi¢bir zaman
ifadelerini tercih ettigi goriilmektedir. Buradan da bireylerin aligveris merkezlerini bos zamanlarini

degerlendirdikleri bir alan olmas1 sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 35: ibadethaneler Oldugu icin AVM'ye Gidenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 287 71,8
Nadiren 41 10,3
Ara Sira 23 58
Sik Si1k 20 5,0
Her Zaman 29 7,2

“Aligveris merkezlerine ibadethane oldugu i¢in giderim” sorusuna katilimcilarin verdigi
yanitlarin biiyiik ¢cogunlugunu %71,8 (287 kisi) ile higbir zaman ifadesi olusturmaktadir. %10,3
iiniin (41 kisi) nadiren, %7,2’sinin (29 kisi) her zaman, %5,8’inin (23 kisi) ara sira, %5’inin (20
kisi) sik sik yanitlarimi verdigi goriilmektedir. Tablodaki oranlar degerlendirildiginde ankete katilan
bireylerin ibadethanelerden dolay1 alisveris merkezlerini diisiik bir oranda tercih ettigi seklinde bir

yorum yapilabilmektedir.
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Tablo 36: Cocuk Oyun Alanlarmmin Olmas1 Nedeniyle AVM'yi Tercih Edenlerin
Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 34 8,5
Nadiren 90 22,5
Ara Sira 29 7,2
Sik Sik 205 51,2
Her Zaman 42 10,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerine c¢ocuk oyun alanlart olmasi nedeniyle giderim” sorusuna
katilimcilarin yarisindan fazlasi %51,2 (205 kisi) orani ile sik sik yanitin1 vermistir. Ankete katilan
bireylerin %22,5’1 (90 kisi) nadiren, %10,5’i (42 kisi) her zaman, %8,5 i (34 kisi) higbir zaman,
%7,2°si (29 kisi) ise ara sira tercihinde bulunmustur. Sik sik ve her zaman ifadelerini tercih
edenlerin toplam oranlarmin %61,7 (247 kisi) oldugu goz Oniine alindiginda, bireylerin aligveris
merkezlerini yiiksek bir oranda ¢ocuk oyun alanlar i¢in tercih ettigi sonucuna varilabilmektedir.

Bu sonug da bireylerin bu mekanlari sadece aligveris i¢in tercih etmedigini gostermektedir.

Tablo 37: AVM'ye Evine Yakin Oldugu icin Gidenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 42 10,5
Nadiren 169 423
Ara Sira 56 14,0
Sik Si1k 75 18,8
Her Zaman 58 14,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezine evime yakin oldugu i¢in giderim” sorusuna katilimcilarin verdigi
yanitlara bakildiginda, %42,3’iintin (169 kisi) hicbir zaman, %18,8’inin (75 kisi) sik sik,
%14,5’inin her zaman, %14 tinilin (56 kisi) ara sira, %10,5’inin (42 kisi) ise higbir zaman yanitlar
verdigi goriilmektedir. Nadiren ve hicbir zaman tercihlerini ifade eden bireylerin toplaminin %52,8
(211 kisi) olmasi, bireylerin aligveris merkezinin eve yakin olmasina ¢ok onem vermedigini

gostermektedir.

121



Tablo 38: AVM'yi Sinema izlemek i¢in Tercih Edenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 4 1,0
Ara Sira 28 7,0
Sik Sik 301 75,3
Her Zaman 67 16,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerine sinema izlemek igin tercih ederim” sorununa katilimcilarin %75,3
(301 kisi) gibi biiyiik bir oraninin sik sik yanitini verdigi goriilmektedir. Bununla birlikte her zaman
ifadesini tercih edenlerin oraninin %16,8 (67 kisi) oldugu sonucuna bakilarak, bireylerin yiiksek bir
oranda sinema izlemek i¢in bu merkezleri tercih ettigini gostermektedir. Bireylerin %7’sinin (28
kisi) ara sira, %1’inin (4 kisi) nadiren yanitlarimi verdigi goriilmektedir. Bireylerin yiiksek bir
oranda bu mekanlara sinema izlemek icin gelmesi, aligveris merkezlerinin sosyal bir yagam alani
oldugunu gostermektedir. Alisveris merkezlerinde, diger mekanlara kiyasla biiyiik sinema
salonlarmin da bulunmasi bireylerin bu tercihinde etkili olabilmektedir. Ayni zamanda bu
sonuglara bakilarak, aligveris merkezlerinin bos zaman mekanlar1 olarak degerlendirilmesi
miimkiin olabilmektedir.

Tablo 39: AVM'ye Promosyon/indirim Oldugu i¢in Gidenlerin Frekans Dagihm

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 17 4,3
Ara Sira 255 63,7
Sik Sik 69 17,3
Her Zaman 59 14,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezine promosyon/indirim oldugu i¢in giderim” sorusuna katilimcilarin %63,7
(255 kisi) ile yarisindan fazlasi nadiren tercihini belirtmistir. Tabloya gore %17,3°{ (69 kisi) sik
sik, %14,8’1 (59 kisi) her zaman, %4,3’1 (17 kisi) ise nadiren cevabini ifade etmistir. Katilimcilarin
verdigi yanitlar cergevesinde ara sira ve nadiren yanitlarinin oranlar1 toplaminin %68 (272 kisi)
oldugu diisiiniildigiinde bireylerin indirim ve promosyon igin aligveris merkezlerini tercih etme
oranlarinin diisiik oldugu sonucuna varilabilir. Buradan da bireylerin bu mekanlar1 sadece aligveris
icin tercih etmedigi sonucuna ulagilabilir. Bu sonug¢ da aligveris merkezlerinin birer bos zaman

mekanlar1 oldugunu géstermektedir.
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Tablo 40: Ulasim Kolayhgindan Dolay1 AVM'yi Tercih Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 6 15
Nadiren 9 2,3
Ara Sira 47 11,8
Sik Sik 243 60,8
Her Zaman 95 23,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezini ulasim kolayligindan dolay1 tercih ederim” sorusuna ankete katilan
bireylerin %60,8 (243 kisi) gibi biiyiik oraninin sik sik yanit verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin
%23,8’1 (95 kisi) de her zaman yanitimi belirtmistir. %11,8’1 (47 kisi) ara sira, %2,3’1 (9 kisi)
nadiren ve %1,5’1 (6 kisi) hi¢bir zaman yanitin1 vermistir. Bu verilere bakilarak, bireylerin bu

mekanlari tercih ederken ulagim kolayligini 6n plana ¢ikardigt sonucuna varilabilir.

Tablo 41: Uriinler Arasi Fiyat Karsilashrmas:1 Yapabilmek Icin AVM'yi Tercih
Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 3 8
Nadiren 16 4,0
Ara Sira 55 13,8
Sik Sik 236 59,0
Her Zaman 90 22,5
Toplam 400 100

“Alisveris merkezlerini iirlinler arasinda fiyat karsilagtirmasi yapabilmek i¢in tercih ederim”
sorusuna katilimeilarin yarisindan fazlasinin %59’ unun (236 kisi) sik sik, %22,5’inin (90 kisi) her
zaman, %13,8’inin (55 kisi) ara sira, %4’ tiniin (16 kisi) nadiren ve %0,8’inin (3 kisi) higbir zaman
yanitin1 verdigi goriilmektedir. Sik sik ve her zaman yanitlarinin oranlar1 toplamina bakildiginda,
bireylerin yiiksek bir oranda iirlin ve fiyat karsilagtirmasi yapmak i¢in bu mekanlara geldikleri
goriilmektedir. Birgok magaza ve {iriinii biinyesinde barindiran aligveris merkezleri, bireylerin {iriin

ve fiyatlarini karsilastirma imkani sundugu sonucuna varilabilir.

Tablo 42: AVM'ye Sadece Yemek Yeme i¢cin Gidenlerin Frekans Dagihmi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 18 45
Nadiren 240 60,0
Ara Sira 34 8,5
Sik Sik 47 11,8
Her Zaman 61 15,3
Toplam 400 100
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“Aligveris merkezine sadece yemek yeme igin giderim” sorusuna katilimcilarin %60 (240
kisi) orami ile biiyiik cogunlugu nadiren ifadesini tercih etmistir. %15,3’d (61 kisi) her zaman,
%11,8’1 (47 kisi) sik sik, %8.,5’1 (34 kisi) ara sira, %4,5°1 (18 kisi) ise hi¢bir zaman yanitini
vermigstir. Katilimeilarin verdigi cevaplara bakildiginda, bireylerin aligveris merkezlerine sadece
yemek yeme amaciyla gitme oranlart diisiik diizeyde bulunmustur. Bu sonu¢ bireylerin bu
mekanlara tek bir amag i¢in degil, birden fazla amag i¢in gittiklerini gostermektedir. Bu sonuca
bakilarak, aligveris merkezlerinin, aligveris ve eglenceyi bir arada sunan yeni yasam merkezleri

oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 43: Keyifli Bir Zaman Gegirmek I¢in AVM'yi Tercih Edenlerin Frekans Dagihim

(N) Yiizde
Hig¢bir Zaman 2 9
Nadiren 12 3,0
Ara Sira 40 10,0
Sik Sik 260 65,0
Her Zaman 86 21,5
Toplam 400 100

“Alisveris merkezlerini keyifli bir zaman gecirmek i¢in tercih ederim” sorusuna katilimcilarin
%65 (260 kisi) gibi biiyiik bir oraninin sik sik cevabi verdigi goriilmektedir. %21,5’inin (86 kisi)
her zaman tercihinde bulundugu sonucu da eklendiginde, sik sik ve her zaman tercihlerinde
bulunanlarin oraninin %86,5’e (346 kisi) ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica bireylerin %10 unun (40
kisi) ara sira, %3’lniin (12 kisi) nadiren, %0,5’inin (2 kisi) yanitlarimi verdigi goriilmektedir.
Bireylerin keyifli bir zaman geg¢irme istegi, bir bos zaman degerlendirme sekli oldugundan, bu
mekanlara gelen kisilerin ¢esitli sekillerde giinliik aktivitelerini gergeklestirdi§i sonucuna
varilabilir. Bireyler giinliik yasamin sikiciligindan kurtulabilmek igin, bu mekanlarda ¢ok cesitli

aktiviteler gergeklestirebilmektedir. Tablodaki oranlarda bu sonucu dogrulamaktadir.

Tablo 44: Stresini Atmak I¢in AVM'yi Tercih Edenlerin Frekans Dagihm

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 2 5
Nadiren 14 3,5
Ara Sira 39 9,8
Sik Si1k 273 68,3
Her Zaman 72 18,0
Toplam 400 100
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“Aligveris merkezine stresimi atmak icin giderim” sorusuna katilimeilarin %68,3 orani (273
kisi) ile biiylik ¢cogunlugu sik sik giderim ifadesini kullanmistir. Bu orami %18 (72 kisi) ile her
zaman ifadesi takip etmistir. Bu iki ifadenin tercih edilme durumuna bakildiginda %86,3 (345 kisi)
gibi biiyiik orana ulasilmaktadir. Katilimcilarin %9,8’1 (39 kisi) ara sira, %3,5’1 (14 kisi) nadiren,
9%0,5’1 (2 kisi) hi¢bir zaman yanitin1 vermistir. Bu sonu¢ da katilimcilarin yiiksek bir oranda
stresten uzaklagsmak icin aligveris merkezlerini tercih ettiklerini gostermektedir. Bireylerin stres
atmak i¢cin bu mekanlari yogun bir sekilde tercih etmesi, alisveris merkezlerinin bireyler icin

glinliikk yasamin merkezi konumuna geldigi sonucunu vermektedir.

Tablo 45: Modern Yapisindan Dolay1 AVM'yi Tercih Edenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 3 8
Nadiren 8 2,0
Ara Sira 27 6,8
Sik Sik 263 65,8
Her Zaman 99 24,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerini modern yapisindan dolay1 tercih ederim” sorusuna katilimcilarin
%65,8’inin (263 kisi) sik sik, %24.,8 inin (99 kisi) her zaman, %6,8’inin (27 kisi) ara sira,
%2’sinin (8 kisi), %0,8’inin (3 kisi) ise higbir zaman yanitlarini verdigi goriilmektedir. Bu oranlara
bakildiginda sik sik ve her zaman ifadelerini belirten katilimeilarin oraninin yiiksek bir miktarda
oldugu goriilmektedir. Tablodaki oranlar degerlendirildiginde bireylerin, aligveris merkezlerini

modern yapisindan dolayi tercih etme oranlarinin yiiksek oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 46: AVM'de Ihtiyaci Disindaki Uriinleri de Satin Alanlarin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 7 1,8
Nadiren 57 14,2
Ara Sira 243 60,8
Sik Sik 83 20,8
Her Zaman 10 2,5
Toplam 400 100

“Alisveris merkezlerinde ihtiyacim disindaki iiriinleri de satin alirim” sorusuna katilimcilarin
yarisindan fazlasinin %60,8 (243 kisi) oraniyla ara sira tercihinde bulundugu goriilmektedir.
Tabloya bakildiginda ara sira cevabinin katilimcilar tarafindan yiiksek bir oranda tercih edildigi

anlagilmaktadir. Nadiren ifadesini belirtenlerin oranmnin %14,2 (57 kisi), hi¢gbir zamani tercih
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edenlerin oraninin %1,8 (7 kisi) oldugu sonucu da eklendiginde bu ii¢ ifadenin oranlar1 toplaminin
%76,8 (307 kisi) oldugu anlasilmaktadir. Sik sik yanitim1 verenler %20,8 (83 kisi), her zaman
yanitin1 verenlerin orani ise %2,5 (10 kisi) olarak goriilmiistiir. Buradan da bireylerin aligveris
merkezlerinde ihtiyacin disindaki {irlinleri satin alma oranlarinin diisiik seviyede oldugu sonucu

ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 47 AVM’lerde Daha Cok Renkli, Isiltili Vitrin Goriintiileri Olan Magazalara

Gidenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 3 ,8
Nadiren 46 11,5
Ara Sira 203 50,7
Sik Sik 81 20,3
Her Zaman 67 16,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde daha c¢ok renkli, 1siltili vitrin goriintiileri olan magazalara giderim”
sorusuna ankete katilan bireylerin %50,7°si (203 kisi) ara sira yanitini vermistir. Katilimcilarin
%20,3’tiiniin (81 kisi) sik sik, %16,8’inin (67 kisi) her zaman, %11,5’inin (46 kisi) nadiren,
%0,8’inin (3 kisi) ise higbir zaman ifadesini kullandig1 goriilmektedir. Bireylerin tabloya gore

verdigi cevaplar incelendiginde ara sira se¢eneginin 0n plana ¢iktigi goriilmektedir.

Tablo 48: Hicbir Uriin Satin Almasa Bile AVM'de Zaman Gecirmeyi Sevenlerin Frekans

Dagilimi
(N) Yiizde

Hicbir Zaman 0 0

Nadiren 5 1,3
Ara Sira 21 53
Sik Sik 301 75,3
Her Zaman 73 18,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezinde higbir lirlin satin almasam bile zaman gegirmeyi severim” sorusuna
katilimcilarin verdigi yanitlara bakildiginda; %75,3 (301 kisi) gibi biiyiik bir oraninin sik sik
ifadesini tercih ettigi goriilmektedir. %18,3 nilin (73 kisi) de her zaman ifadesini kullandig1 g6z
Oniine alinirsa, bireylerin yiiksek bir oranla bu mekanlarda {iriin satin almasalar bile zaman
gecirdigini kanitlamaktadir. Ayrica bireylerin %5,3’1 (21 kisi) ara sira, %1,3’1 (5 kisi) ise nadiren

ifadesini belirtmistir. Tablodan ¢ikan bu sonuca gore aligveris merkezlerinin sadece aligveris degil,
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bireylerin zamanlarin1 gecirebilecekleri bir mekan olma niteligini sergiledigi anlasilmaktadir. Bu

sonu¢ da bu alanlarin bireyler tarafindan bos zaman degerlendirme mekanlari olarak goriildiigiinii

gostermektedir. Ayni zamanda bu sonug¢ bireylerin bu mekanlara aligverisin yani sira gesitli

aktiviteler i¢in geldigini de gostermektedir.

Tablo 49: AVM'de Uriin Satin Almay1 Diisiinmese De, Mutlaka Bir Uriin Alarak

Cikanlarin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 16 4,0
Nadiren 48 12,0
Ara Sira 209 52,3
Sik Sik 712 18,0
Her Zaman 55 13,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde iiriin satin almayr diisiinmesem bile, mutlaka bir iiriin alarak

cikarim” sorusuna katilimeilarin %52,3 (209 kisi) gibi bir oranla yarisindan fazlasinin ara sira

cevabinm verdigi goriilmektedir. Bununla birlikte katilimeilarin %181 (72 kisi) sik sik, %13,8’1 (55

kisi) her zaman, %12’si (48 kisi) nadiren, %4’ii (16 kisi) hicbir zaman yanitin1 belirtmistir. Tabloya

bakildiginda oranlarin dengeli bir sekilde dagildigi goriilmektedir. Sik sik ve her zaman

cevaplarinin %31,8’de (127 kisi) kalmasi, bireylerin yogun bir sekilde bu alanlarda mutlaka bir

iriin almadiklarin1 gostermektedir. Buradan da bireylerin bu merkezlere sadece aligveris yapmak

icin gelmedigini bizlere gostermektedir.

Tablo 50: AVM'de Uriin Cesitliligi Olan Magazalara Gidenlerin Frekans Dagihm

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0
Nadiren 3,0
Ara Sira 47 11,8
Sik Sik 252 63,0
Her Zaman 89 22,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde iiriin ¢esitliligi olan magazalara giderim” sorusuna katilimcilarin

%63 (252 kisi) gibi biiylik bir gogunlugu sik sik yanitt vermistir. %22,3’l (89 kisi) her zaman

yanitini, %11,8’1 (47 kisi) ara sira, %3’ (12 kisi) ise nadiren yanitin1 vermistir. Bu veriler

bireylerin bu alanlarda iiriin ¢esitliligini sunan magazalar tercih ettigini gostermektedir.
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Tablo 51: AVM'de Kendini Mutlu Hissedenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 1 3
Nadiren 4 1,0
Ara Sira 17 4.3
Sik Sik 321 80,3
Her Zaman 57 14,2
Toplam 400 100

“Alisveris merkezlerinde kendimi mutlu hissederim” sorusuna katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun %80,3 (321 kisi) oram ile sik sik yamitin1 verdigi goriilmektedir. %14,2’sinin (57
kisi) de her zaman tercihinde bulunmasi, katilimcilarin bu merkezde kendilerini mutlu
hissettiklerinin gostergesidir. Bunlarin diginda ise bireylerin %4,3 iiniin (17 kisi) ara sira, %1 inin

(4 kisi) nadiren, %0,3’iiniin (1 kisi) hi¢cbir zaman yanitlar1 verdigi goriilmiistiir.

Tablo 52: AVM'de ihtiyaci1 Disinda Hicbir Uriin Satin Almayanlarin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 1 3
i Nadiren 17 4,3
Ara Sira 87 21,8
Sik Sik 232 58,0
Her Zaman 63 15,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde ihtiyacim disindaki higbir iriinii satin almam” sorusuna
katilimeilarin %581 (232 kisi) sik sik ifadesini belirtmistir. %21,8’1 (87 kisi) ara sira, %15,8’inin
(63 kisi) ise her zaman secgenegini tercih ettigi goriilmektedir. Bu veriler sonucunda, sik sik ve her
zaman ifadelerinin yogunluklu olarak %73,8 (295 kisi) tercih edildigi anlasilmaktadir. Buradan da
bireylerin bu merkezlerde ihtiyaglari diginda iiriin alma oranlarinin diisiik oldugu gériilmektedir. Bu
sonuglarin diginda ise bireylerin %21,8’inin (87 kisi) ara sira, %4,3’iiniin (17 kisi), %0,3’iiniin (1

kisi) higbir zaman yanitlarmi verdigi goriilmiistiir.

Tablo 53: AVM'de Kendini Huzurlu Hissedenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hi¢bir Zaman 1 3
Nadiren 1 3
Ara Sira 9 2,3
Sik Sik 327 81,8
Her Zaman 62 15,5
Toplam 400 100
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“Aligveris merkezlerinde kendimi huzurlu hissederim” sorusuna katilimecilarin %81,8 (327
kisi) gibi biiylik bir ¢ogunlugunun sik sik cevabini verdigi goriilmektedir. Her zaman yanitinin
oraninin da %15,5 (62 kisi) olmasi, bu mekanlarda bireylerin kendini huzurlu hissettiklerinin kaniti
niteligindedir. Bu oranlarin disinda bireylerin %2,3’liniin (9 kisi) ara sira, %0,3 tiniin (1 kisi)

nadiren, %0,3 liniin (1 kisi) higbir zaman yanitlarin1 verdigi goriilmiistiir.

Tablo 54: AVM'de Liiks Bir Mekandan Uriin Satin Aldiginda Kendini Ayricahkh
Hissedenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 7 1,8
Nadiren 232 58,0
Ara Sira 38 9,5
Sik S1k 57 14,2
Her Zaman 66 16,5
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde liikks bir mekandan {irlin satin aldigimda kendimi ayricalikl
hissederim” sorusuna ankete katilan bireylerin %58 (232 kisi) gibi yaridan fazla bir oranmin
nadiren yamtim1 ifade ettigi anlasilmaktadir. Katilmcilarin %16,5’inin (66 kisi) her zaman,
%14,2’sinin (57 kisi) sik sik, %9,5’inin (38 kisi) ara sira, %1,8’inin (7 kisi) ise hi¢bir zaman
tercihlerinde bulundugu goriilmektedir. Ara sira, nadiren ve higbir zaman ifadelerinin toplam
oranlar1 dikkate alindiginda bireylerin bu mekanlarda iiriin satin aldiklarinda kendilerini ayricalikli
hissetme diizeylerinin diigiikk bir orana sahip oldugu anlagilmaktadir. Bireyler bu mekanlarda iiriin
satin alsalar dahi, bunu ayricalikli bir pratik olarak gérmediklerini gostermektedir. Buradan da bu
mekanlarin sadece bireyler tarafindan aligveris yapilan yerler degil, farkli etkinliklerin yapildigi,

bireylerin bog zamanlarini degerlendirdigi alanlar olarak goriildiigliniin gostergesidir.

Tablo 55: AVM'de Zamanin Nasil Gegtigini Anlamiyorum Yanitim Veren
Bireylerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 2 5
Nadiren 10 2,5
Ara Sira 21 53
Sik Sik 287 71,8
Her Zaman 80 20,0
Toplam 400 100
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“Algveris merkezinde zamanin nasil gectigini anlamiyorum” sorusuna ankete katilan
bireylerin biiylik ¢ogunlugunun bu ifadeyi dogruladigi goriilmektedir. Katilimeilarin %71,8’inin
(287 Kkisi) sik sik, %20’sinin (80 kisi) her zaman, %5,3 tiniin (21 kisi) ara sira, %2,5’inin (10 kisi)
nadiren ve %0,5’inin (2 kisi) hi¢bir zaman ifadelerini tercih ettigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore
katilimcilarmm bu mekanlarda zamanin nasil gegtigini anlamadiklar1 yoniinde bir diisiincelerinin
oldugu goriilmektedir. Aligveris merkezlerinin eglence ve oyun alanlarmi veya farkli aktiviteleri
biinyesinde barindiriyor olmasi bdyle bir sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Alisveris
merkezine gelen bireylerin her ¢esit aktiviteyi burada yapabiliyor olmasi, bu alanlarda insanlarin

zamanlarini gecirdiginin gostergesidir.

Tablo 56: AVM'de Kendini Baska Bir Diinyadaymis Gibi Hissedenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 8 2,0
Nadiren 31 7,8
Ara Sira 203 50,7
Sik S1k 87 21,8
Her Zaman 71 17,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezinde kendimi baska diinyadaymis gibi hissediyorum” sorusuna
katilimcilari %50,7 (203 kisi), gibi oraniin ara sira yanitini verdigi goriilmektedir. Ankete katilan
bireylerin %21,8°1 (87 kisi) sik sik, %17,8’1 (71 kisi) her zaman, %7,8’1 (31 kisi) nadiren, %2’si (8
kisi) hi¢cbir zaman tercihini belirtmistir. Katilimeilarin verdigi yanitlar ¢ergevesinde sik sik ve her
zaman Yyanitlarinin oranlari toplamimin %39,6 (158 kisi) nispeten diisilk bir oran olarak

goriilmektedir.

Tablo 57: AVM'de Uriin Satin Almadiginda Neselendigini Belirtenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 3 8
Nadiren 3 8
Ara Sira 34 8,5
Sik Sik 304 76,0
Her Zaman 56 14,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde {irlin satin almak beni neselendiriyor” sorusuna katilimeilarin %76
(304 kisi) gibi biiyiik bir oraninin sik sik yanitini1 verdigi goriilmektedir. %14 iiniin (56 kisi) de her
zaman yaniti vermesi, bireylerin bu soruya yogun bir sekilde katildiklarim1 gostermektedir.
Bireylerin %38,5’inin (34 kisi) ara sira, %0,8’inin (3 kisi) nadiren, %0,8’inin (3 kisi) ise higbir

zaman yanitin verdigi goriilmistiir.

130



Tablo 58: AVM'de Ki Magazalarin Kokularindan Etkilenenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 8 2,0
Nadiren 49 12,3
Ara Sira 209 52,3
Sik Sik 79 19,8
Her Zaman 55 13,8
Toplam 400 100

“Alisveris merkezindeki magazalarin kokular1 beni etkiler” sorusuna katilimcilarin yarisindan
fazlasinin %52,3 (209 kisi) orani ile ara sira cevabini verdigi goriilmektedir. Ankete katilanlarin
%19,8°1 (79 kisi) sik sik, %13,8’1 (55 kisi) her zaman, %12,3’1 (49 kisi) nadiren, %2’si (8 kisi) ise
hi¢bir zaman vermistir. Tabloya gore bireylerin bu mekanlardaki kokulara ortalama bir diizeyde

tepki gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 59: AVM'de Ozgiir Oldugunu Hissedenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 4 1,0
Nadiren 18 4,5
Ara Sira 241 60,3
Sik S1k 82 20,5
Her Zaman 55 13,8
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde 6zgiir oldugumu hissediyorum” sorusuna katilimcilarin %60,3 (241
kisi) gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun ara sira yanitini verdigi goriilmektedir. %20,5’1 (82 kisi) sik sik,
%13,8’1 (55 kisi) ise her zaman ifadelerini kullandiklarini belirtmistir. Tablo, bireylerin ¢ok yogun
olmasa da bu mekanlarda kendilerini 6zgiir hissettiklerini gostermektedir. Bu oranlarin disinda

bireylerin % 4,51 (18 kisi) nadiren ve %11 (4 kisi) hicbir zaman yanitlarini belirtmistir.

Tablo 60: AVM'nin i¢ Ve Dis Tasarimmin Renkli Gériintiisinden Etkilenenlerin
Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 0 0
Nadiren 19 4.8
Ara Sira 24 6,0
Sik Sik 276 69,0
Her Zaman 81 20,3
Toplam 400 100
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“Aligveris merkezlerinin i¢ ve dig tasariminin renkli goriintiisii beni etkiler” sorusuna
katilimeilarin %69’u (276 kisi) sik sik, %20,3’i (81 kisi) her zaman, %6’s1 (24 kisi) ara sira,
%4,8’1 (19 kisi) nadiren ifadelerini tercih etmistir. Bu iki ifadeyi tercih edenlerin oranlarinimn
toplamimna bakildiginda, bireylerin bu mekanlarin i¢ ve dis tasariminin renkli goriintiisiinden

etkilendigini gostermistir.

Tablo 61: AVM'de Ahsveris Yapma Isteginde Artis Olanlarin(S61) Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 5 1,3
Nadiren 22 55
Ara Sira 74 18,5
Sik Si1k 222 55,5
Her Zaman 77 19,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde aligveris yapma iste§imde artis oluyor” sorusuna katilimcilarin
yarisindan fazlasi sik sik ifadesini tercih olarak belirtmistir. Ankete katilan bireylerin %55,5’inin
(222 kisi) sik sik, %19,3’liniin her zaman tercihinde bulunmasi; bu iki ifadenin oranlarmnin
toplamimin %74,8 (299 kisi) olmasi, bireylerin bu mekénlarda aligveris istegini artirdigini
gostermektedir. Diger verilen yanitlar ise %18,5 (74 kisi) ara sira, %5,5 (22 kisi) nadiren, %1,3 (5
kisi) higbir zamandir.

Tablo 62: AVM'de Uriin Satin Almak Istemese de, Satis Personelinin ikna

Etmesiyle Uriinii Satin Alanlarin Frekans Dagihm

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 20 50
Nadiren 40 10,0
Ara Sira 203 50,7
Sik Si1k 69 17,3
Her Zaman 68 17,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde {iriin satin almak istemesem bile, satis personelinin ikna etmesiyle
iriindi satin alirnm” sorusuna ankete katilan bireylerin %50,7 (203 kisi) gibi bir oraninin ara sira
yanitini1 verdigi goriilmektedir. Katilimceilarin %17,370 (69 kisi) sik sik, %17’si (68 kisi) her zaman,
%10’u (40 kisi) nadiren, %5’ (20 kisi) hicbir zaman tercihlerini belirtmistir. Bu oranlara

bakildiginda, bireylerin ortalama bir diizeyde satis personelinden etkilendigi goriilmektedir.
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Tablo 63: AVM'de Ki Magazalarda Calan Miizikler Alisveris Yapma Istegini
Artirir Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hic¢bir Zaman 14 3,5
Nadiren 51 12,8
Ara Sira 197 49,3
Sik Sik 70 17,5
Her Zaman 68 17,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde ¢alan miizikler alisveris yapma istegimi artirir” sorusuna ankete
katilan bireylerin %49,3°1 (197 kisi) ara sira, %12,8’si (51 kisi) nadiren, %3,5°1 (14 kisi) higbir
zaman yanitlarin1 vermistir. Bu ¢ ifadeyi tercih edenlerin toplam oraninin %65,6 olmasi,
bireylerin bu mekanlarda ¢alan miiziklerden yogun bir sekilde etkilenmedigini gostermektedir.
Diger verilen yanitlarin oranlari ise %17,5 (70 kisi) sik sik, %17 (68 kisi) her zaman olarak
belirtilmistir.

Tablo 64: AVM'de Aract Park Edilebilecek Bir Otoparkin Olmasi Gitme Istegini

Artirir Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hicbir Zaman 1 3
Nadiren 5 1,3
Ara Sira 21 53
Sik Sik 287 71,8
Her Zaman 86 215
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde aracimi park edebilece§im bir otoparkin olmasi gitme istegimi
artirir” sorusuna katilimeilarin %71,8 (287 kisi) gibi bilyiik bir oraninin sik sik cevabini verdigi
goriilmektedir. Her zaman yanitimi tercih edenlerin oranmin da %21,5 (86 kisi) oldugu gz oniine
alindiginda, bireylerin bu mekanlar1 tercih ederken otoparki 6nemli bir etken olarak gordiigiinii
gostermektedir. Bu oranlarin diginda bireylerin %5,3’linlin (21 kisi) ara sira, %1,3’linilin (5 kisi)

nadiren ve %0,3 linilin (1 kisi) hi¢bir zaman ifadelerini belirtmistir.
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Tablo 65: AVM' De Yeni Cikan Uriinleri Bulabilecegini Diisiinenlerin Frekans Dagilim1

(N) Yiizde
Hi¢c Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 1 3
Kararsizim 11 2,8
Katiliyorum 284 71,0
Kesinlikle Katillyorum 104 26,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde yeni ¢ikan driinleri bulabilecegimi diisiiniiyorum” sorusuna
katiimcilarmm %71 (284 kisi) gibi biiylik bir oranmin katiliyorum ifadesini tercih ettigi
goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin %26’sinin (104 kisi) da kesinlikle katiliyorum ifadesini
tercih etmesi, bireylerin bu alanlarda yeni {iriinleri bulabilecegine dair ifadeleri tercih ettigini
gostermektedir. Bireylerin %2,8’1 (11 kisi) kararsizim, %0,3’4 (1 kisi) katilmiyorum ifadesini

belirtmistir.

Tablo 66: AVM'nin Giivenli Bir Mekan Oldugunu Diisiinenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 2 5
Kararsizim 24 6,0
Katihyorum 286 715
Kesinlikle Katiliyorum 88 22,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezinin giivenli bir mekan oldugunu diisiiniiyorum” sorusuna ankete katilan
bireylerin %71,5’inin (286 kisi) katiltyorum cevabimi verdigi, %22’sinin (88 kisi) ise kesinlikle
katiliyorum ifadesini tercih ettigi goriilmektedir. Ayrica bireylerin %6’s1 (24 kisi) kararsiz
oldugunu, %0,5’1 (2kisi) ise katilmadiklarim belirtmistir. Bu iki ifadeyi tercih edenlerin oranlari

toplandiginda, bireylerin bu mekanlar1 giivenli bir alan gérdiigii sonucuna varilabilir.
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Tablo 67: AVM'lerin Insanlara Yapay Mutluluk Verdigini Belirtenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 2 5
Katilmiyorum 19 4,8
Kararsizim 9 2,3
Katihlyorum 322 80,5
Kesinlikle Katiliyorum 48 12,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezleri insanlara yapay mutluluk verir” sorusuna katilimcilarm %80,5 (322
kisi) gibi biiylik bir oraninin katiliyorum yanmitim verdigi goriilmektedir. Kesinlikle katiliyorum
ifadesini tercih edenlerin oraninin da %12 (48 kisi) oldugu anlagilmaktadir. Katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum ifadelerini tercih edenlerin oranlari toplamina bakildiginda, bireylerin
aligveris merkezinde yapay mutluluga sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bireylerin
%4,8’inin (19 kisi) katilmiyorum, %2,3’liniin (9 kisi) kararsizim, %0,5’inin (2 kisi) hic

katilmiyorum yanitlarini verdigi goriilmiistiir.

Tablo 68: AVM'ler insanlara Heyecan Sunan Yerlerdir Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 13 3,3
Kararsizim 26 6,5
Katihlyorum 317 79,3
Kesinlikle Katihyorum 44 11,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezi insanlara heyecan sunan yerlerdir” sorusuna katilimcilarin %79,3’linlin
(317 kisi) katiliyorum, %11 inin (44 kisi) kesinlikte katiliyorum, %6,5’inin (26 kisi) kararsizim,
%3,3’lintin (13 kisi) ise katilmiyorum yanitlarim verdigi goriilmektedir. Bu ifadelere bakilarak

bireylerin aligveris merkezlerini, heyecan sunan yerler olarak niteledigi goriilmektedir.

Tablo 69: AVM'lerin Dogal Ortamdan Uzak, Yapay Ortamlar Oldugunu Diisiinenlerin
Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 3 8
Kararsizim 8 2,0
Katiliyorum 337 84,3
Kesinlikle Katiliyorum 52 13,0
Toplam 400 100
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“Aligveris merkezlerini dogal ortamdan uzak, yapay ortamlar oldugunu diigiiniiyorum”
sorusuna katilimcilarin %84,3 (337 kisi) gibi biiyilik bir orani katiliyorum ifadesini tercih etmistir.
%13’1intin (52 kisi) de kesinlikle katiliyorum ifadesini kullanmasi, bireylerin bu mekanlar1 dogal
ortamdan uzak yapay ortamlar olarak gordiigiiniin kaniti olarak nitelendirilebilir. Bu oranlarin
disinda bireylerin %2’sinin (8 kisi) kararsizim, %0,8’inin (3 kisi) ise katilmiyorum yanitlarim

belirtmistir.

Tablo 70: AVM'lerin Sosyal Bir Ortama Girme Imkim Sagladigim Belirtenlerin
Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
‘Hi¢ Katilmiyorum 3 8
Katilmiyorum 35 8,8
Kararsizim 29 7,2
Katihyorum 260 65,0
Kesinlikle Katiliyorum 73 18,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezleri sosyal bir ortama girme imkani saglar” sorusuna ankete katilan
bireylerin %65’1 (260 kisi) katiliyorum, %18,3’1 (73 kisi) ise kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. Bireylerin %8,8’1 (35 kisi) katilmadiklarini, %7,2’si (29 kisi) Kararsiz olduklarini ve
%0,8’1 ise hi¢ katilmadiklarim dile getirmistir. Katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini
tercih edenlerin oranlari toplaminin %83,3 (333 kisi) olmasi, bireylerin bu alanlar1 sosyal bir ortam

olarak degerlendirdigini gostermektedir.

Tablo 71: AVM'lerde Liiks Bir Mekana Girdiginde, Sosyal Cevresinde Sayginhk

Kazanacagim Diisiinenlerin Frekans Dagilimm

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 35 8,8
Katilmiyorum 182 455
Kararsizim 43 10,8
Katihlyorum 72 18,0
Kesinlikle Katiliyorum 68 17,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde likks bir mekana girdigimde, sosyal ¢evremde sayginligim artar”
sorusuna katilimcilarin %45,5’1 (182 kisi) katilmiyorum, %18’1 (72 kisi) katiliyorum, %17’si (68
kisi) kesinlikle katiliyorum, %10,8’1 (43 kisi) kararsizim, %8,8’1 (35 kisi) ise hi¢ katilmiyorum

ifadelerini tercih etmistir. Hi¢ katilmiyorum, katilmiyorum ve kararsizim yanitlarini tercih
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edenlerin oranlarina bakildiginda, ankete katilan bireyler bu mekénlarda sayginliklarinin

artmadigina yonelik cevaplari yogun olarak vermistir.

Tablo 72: AVM'lerin Sosyallesmede Etkisi Vardir Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 16 4,0
Katilmiyorum 78 19,5
Kararsizim 37 9,3
Katilyorum 205 51,2
Kesinlikle Katiliyorum 64 16,0
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinin sosyallesmem de etkisi vardir” sorusuna katilimcilarin yarisindan
fazlas1 %51,2 (205 kisi) orami ile katiliyorum yanitimi vermistir. %19,5°1 (78 kisi) katilmiyorum,
%16’s1 (64 kisi) kesinlikle katiliyorum, %9,3’i (37 kisi) kararsizim, %4’ (16 kisi) ise hig
katilmiyorum yanitlarini belirtmistir. Katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitlarinin toplam
oraninin %67,2 (269 kisi) olmasi, bireylerin bu mekanlar1 sosyallesme ortami olarak goérdiigiiniin

gostergesidir.

Tablo 73: AVM'lerde Herhangi Bir Uriin Satin Aldiginda, Stresten Uzaklasanlarin
Frekans Dagilim

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 3
Katilmiyorum 7 1,8
Kararsizim 21 53
Katihyorum 322 80,5
Kesinlikle Katillyorum 49 12,3
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde herhangi bir iriin satin almak, insani giinliilk hayatin stresinden

uzaklastirir” sorusuna ankete katilan bireylerin %80,5 (322 kisi) gibi biiyiikk bir oranmin

katiliyorum ifadesini tercih ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin %12,3’iiniin (49 kisi) ise kesinlikle

katiliyorum tercihini ifade etmesi, bireylerin bu mekanlarda iiriin satin aldiginda stresinden

uzaklastigimi gostermektedir. Ayrica katilimcilarin %5,3’t (21 kisi) kararsiz, %1,8’1 (7 kisi)

katilmiyorum, %0,3’1 (1 kisi) hi¢ katilmiyorum yanitlarini ifade etmistir.
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Tablo 74: AVM'ler Modern Bir Ortam Sunar Yanitim1 Verenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 2 5
Katilmiyorum 6 1,5
Kararsizim 27 6,8
Katihyorum 277 69,3
Kesinlikle

Katillyorum %8 220
Toplam 400 100

“Alisveris merkezleri modern bir ortam sunar” sorusuna ankete katilan bireylerin %69,3’i
(277 kisi) katiliyorum, %22’si (88 kisi) kesinlikle katiliyorum, %6,81 (27 kisi) kararsizim, %1,5’1
(6 kisi) katilmiyorum, %0,5°1 (2 kisi) ise hi¢ katilmiyorum yanitlarini ifade etmistir. Katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum ifadelerini tercih edenlerin oranlari toplami, bu alanlarin bireyler tarafindan

modern ortamlar olarak degerlendirildiginin gostergesidir.

Tablo 75: AVM'lerde Alisveris Yapmak Daha Kolaydir Frekans Dagilim

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 1 3
Katilmiyorum 4 1,0
Kararsizim 17 4,3
Katihyorum 276 69,0
Kesinlikle

Katiliyorum 102 255
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde aligveris yapmak daha kolaydir” sorusuna katilimcilarin yarisindan
fazlasinin %69 (276 kisi) orami ile katiliyorum yanitim1 verdigi goriilmektedir. Ankete katilan
bireylerin %25,5’inin (102 kisi) de kesinlikle katiliyorum tercihini belirtmesi, bu mekanlarda
bireylerin daha kolay aligveris yaptiginin gostergesidir. Bu oranlarin diginda bireylerin %4,3’1 (17
kisi) kararsiz olduklarmi, %1°1 (4 kisi) katilmadigim ve %0,3’0 (1 kisi) hi¢ katilmadigini
belirtmistir.
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Tablo 76: AVM'lerde ki Satis Personelinin, flgili Oldugunu Diisiinen Bireylerin

Frekans Dagilimi

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 2 5
Katilmiyorum 17 4,3
Kararsizim 35 8,8
Katihyorum 250 62,5
Kesinlikle

96 24,0
Katillyorum
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde satis personelinin ilgili oldugunu disiiniiyorum” sorusuna
katilimcilari %62,51 (250 kisi) katiliyorum, %241 (96 kisi) kesinlikle katiliyorum ifadesini tercih
etmistir. %38,8’1 (35 kisi) kararsizim, %4,3’4 (17 kisi) katilmiyorum, %0,5’i (2 kisi) ise hig
katilmiyorum ifadesini tercih olarak belirtmistir. Katiltyorum ve kesinlikle katiltyorum ifadelerinin

oranlari, aligveris merkezindeki satis personelin ilgili oldugu goriisiinii dogrulamaktadir.

Tablo 77: AVM'lere Ulasim Kolayhgimin Olmasi Onemlidir Frekans Dagilim

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 1 3
Katilmiyorum 1 3
Kararsizim 5 1,3
Katihyorum 297 74,3
Kesinlikle

Katiliyorum % 240
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerine ulagim kolayliginin olmasi 6nemlidir” sorusuna ankete katilan
bireylerin %74,3 (297 kisi) gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun katiltyorum, %24’iiniin (96 kisi) ise
kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bu iki oranin toplamina gore, katilimeilarin
aligveris merkezlerine gelirken ulagim kolayligini1 6nemsedigi goriilmektedir. Bu oranlarin disinda
bireylerin %1,3’1 (5 kisi) kararsizim, %0,3’1 (1 kisi) katiliyorum, %0,3’i (1 kisi) hi¢ katilmiyorum

yanitlarini dile getirmistir.
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Tablo 78: AVM'lerde Calisan Personel Giiler Yiizliidiir Frekans Dagilimi

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 10 2,5
Kararsizim 29 7,2
Katiliyorum 283 70,8
Kesinlikle 78 195
Katiliyorum

Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde calisan personeller giiler yiizliidiir”’ sorusuna katilimcilarin %70,8
(283 kisi) gibi biiyiik bir orani katiliyorum tercihini belirtmistir. Ankete katilan bireylerin
%19,5’inin (78 kisi) ise kesinlikle katiliyorum ifadesini tercih etmesi, bu alanlarda c¢alisan
personelin giiler yiizlii oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bireylerin %7,2’sinin ise (29 kisi)

kararsizim, %2,5’inin (10 kisi) katilmiyorum yanitlarini verdigi goriilmiistir.

Tablo 79: AVM'lerde Ahsveris Yapmak, Tek Bir Magazada Alisveris Yapmaktan
Daha Keyiflidir Frekans Dagilim

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 0 0
Kararsizim 10 2,5
Katihiyorum 326 81,5
Kesinlikle 64 16,0
Katiliyorum

Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde aligveris yapmak, tek bir magazada aligveris yapmaktan daha
keyiflidir” sorusuna ankete katilan bireylerin %81,5’1 (326 kisi) katiliyorum, %16°s1 (64 kisi)
kesinlikle katiliyorum yanitlarini tercih etmistir. %2,5’inin (10 kisi) ise kararsizzm tercihinde
bulundugu goriilmektedir. Bu oranlara bakildiginda, bireyler aligveris merkezinde aligveris

yapmanin, tek bir magazada aligveris yapmaktan daha keyifli oldugunu belirtmistir.

Tablo 80: AVM'lerde ihtiyaclardan Daha Cok Zevkler On Plana Cikmaktadir Frekans

Dagilim
(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 2 5
Katilmiyorum 10 2,5
Kararsizim 38 9,5
Katihlyorum 247 61,8
Kesinlikle 103 258
Katihyorum

Toplam 400 100
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“Aligveris merkezlerinde ihtiyaglardan daha ¢ok zevkler 6n plana g¢ikmaktadir” sorusuna
ankete katilan bireylerin %61,8 (247 kisi) gibi biiylik bir oraniin katiliyorum, %25,8’inin (103
kisi) ise kesinlikle katiliyorum yanitlarini verdikleri goriilmiistiir. Katilimcilari %9,5°1 (38 kisi)
kararsiz olduklarini belirtmistir. Bu tabloya gore bireyler aligveris merkezinde zevklerin daha fazla
6n plana ¢iktig1 goriisiinii yogun bir sekilde belirtmistir. Diger verilen yanitlar ise; %2,5 (10 kisi)

orani ile katilmiyorum ve %0,5 (2 kisi) ile hi¢ katilmiyorum yanitlaridir.

Tablo 81: AVM'ler insanlar Tiiketim Cilginhgma Yénlendirir Frekans Dagilimi

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 0 0
Kararsizim 7 1.8
Katihyorum 312 78,0
Kesinlikle

Katiliyorum o1 203
Toplam 400 100

“Aligveris merkezleri insanlar tiiketim ¢ilgmhigina yonlendirir” sorusuna katilimcilarin
%781 (312 kisi) katiliyorum, %20,3’1 (81 kisi) ise kesinlikle katiliyorum yanitlarin1 vermistir.
Ankete katilan bireylerin biiyilk bir orani, bu mekanlarin insanlar1 tiiketim ¢ilgimligina
yonlendirdigini belirtmistir. Bu oranlarin haricinde bireylerin %1,8’inin (7 kisi) ise kararsiz oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 82: AVM'lerde Uriinleri Rahatca Deneyenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 1 3
Katilmiyorum 8 2,0
Kararsizim 12 3,0
Katihyorum 271 67,8
Kesinlikle 108 27.0
Katiliyorum

Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde TUriinleri rahat¢a denerim” sorusuna katilimcilarin yarisindan
fazlasinin %67,8 (271 kisi) orani ile katiliyorum yanitini belirtigi goriilmiistiir. Ankete katilanlarin
%27’si (108 kisi) de kesinlikle katiliyorum ifadesini tercih etmistir. %3’ (12 kisi) kararsizim,
%2’si (8 kisi) katilmiyorum, %0,3’{ ise hi¢ katilmiyorum seklinde yanitlar vermistir. Bu oranlara
bakildiginda ankete katilan bireylerin biiyiikk bir oraninin {iriinleri rahatca denedikleri yoniinde

cevaplar verdigi goriilmektedir.
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Tablo 83: AVM'lerde Uriinleri Karsilastirma Firsat1 Bulanlarin Frekans Dagilim

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 2 9
Kararsizim 7 1,8
Katilyorum 312 78,0
Kesinlikle 79 19.8
Katillyorum

Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde iriinleri karsilastirma firsati bulurum” sorusuna katilimcilarin
%781 (312 kisi) katiliyorum, %19,8’1 (79 kisi) ise kesinlikle katiiyorum %1,8’1 (7 kisi)
kararsizim, kararsizim, %0,5’1 (2 kisi) katilmiyorum yanitlarini belirtmistir. Bu iki ifadenin
oranlar1 toplandiginda, bireylerin bu mekénlarda iiriinleri karsilastirma imkanini buldugu yoniinde

diisiincesinin yogun oldugu goriilmektedir.

Tablo 84: AVM'lerde Satin Alacagim Uriinler Hakkinda Bilgi Alacagim Uzman
Gérevliler Olmas1 Onemlidir Frekans Dagilimi

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 5 1,3
Kararsizim 10 2,5
Katihyorum 286 71,5
Kesinlikle 99 24.8
Katiliyorum

Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde satin alacagim iriinler hakkinda bilgi alacagim uzman goérevliler
olmasi 6nemlidir” sorusuna katilimcilarin %71,5’1 (286 kisi) katiliyorum, %24,8’1 (99 kisi)
kesinlikle katiltyorum, %2,5’1 (10 kisi) kararsizim, %1,3’0 (5 kisi) katilmiyorum yanitlarini

vermistir.

Tablo 85: AVM'leri Bulusma Mekénlar1 Olarak Goérenlerin Frekans Dagilimi

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 3 8
Katilmiyorum 8 2,0
Kararsizim 20 5,0
Katihlyorum 293 73,3
Kesinlikle 76 19.0
Katilyorum

Toplam 400 100
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“Aligveris merkezlerini bulugsma mekénlar1 olarak gorliiyorum” sorusuna katilimcilarin
%73,3’1 (293 kisi) katiliyorum, %19’u (76 kisi) kesinlikle katiliyorum, %5°1 (20 kisi) kararsizim,
%2’si (8 kisi) katilmiyorum, 0,81 (3 kisi) ise hi¢ katilmiyorum ifadesini tercih etmistir. Tabloya
gore ankete katilan bireylerin biiyilk bir orami aligveris merkezlerini bulugsma mekanlart olarak
belirtmistir. Bu sonug da bu alanlarin sosyal yasam alanlar1 olarak goriildiigiinii géstermektedir.
Bulugsma mekan olarak degerlendirilen bu merkezler, bireylerin bos zamanlarimi gecirdigi

mekanlar olarak nitelendirilebilir.

Tablo 86: AVM'lerde Gecirilen Zamani, Bosa Gegirilen Zaman Olarak
Gormeyenlerin Frekans Dagilim

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 3 8
Kararsizim 4 1,0
Katihyorum 336 84,0
Kesinlikle

Katiliyorum > 1.2
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde gecirilen zamani, bosa gecirilen zaman olarak gormiiyorum”
sorusuna ankete katilan bireylerin biiyiik bir oran1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitlarini
vermigtir. Bireylerin %84°ii (336 kisi) katiliyorum, %14,2si (57 kisi) kesinlikle katiliyorum, %1’
(4 kisi) kararsizim, %0,8’1 (3 kisi) katilmiyorum yanitlarimi ifade etmistir. Bu tabloya gore ankete
katilan bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugu bu mekanlarda bosa zaman gecirmediklerini belirtmistir. Bu

sonug aligveris merkezlerinin bireyler tarafindan aktif bir sekilde kullanildigini gostermektedir.

Tablo 87: AVM'ler Aligveris Ve Eglenceyi Bir Arada Sunan Mekanlardir Frekans Dagilimi

(N) Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 3 8
Kararsizim 8 2,0
Katihyorum 288 72,0
Kesinlikle 101 253
Katiliyorum

Toplam 400 100

“Aligsveris merkezleri aligveris ve eglenceyi bir arada sunan mekanlardir”  sorusuna
katilimcilarm %72 (288 kisi) gibi biiyiik bir oran1 katiliyorum ifadesini tercih etmistir. Kesinlikle
katiliyorum tercihini belirtenlerin orani da %25,3 (101 kisi) olarak goriilmektedir. Bu iki ifadeyi

tercih edenler, katilmcilarin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Ayrica bireylerin %2’si (8 kisi)
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kararsizim, %0,8’1 (3 kisi) katilmiyorum tercihlerini belirtmistir. Bu oranlara bakildiginda
bireylerin aligveris merkezlerini aligveris ve eglenceyi bir arada gerceklestirebildikleri mekanlar
olarak gordiiglinii gostermektedir. Bireylere alisverisi ve eglenceyi bir arada sunan bu mekanlar,

bos zaman alanlar1 olarak degerlendirilebilir.

Tablo 88: AVM'lerde Satilan Uriinlerin Kalitesine Giivenenlerin Frekans Dagihim

(N) Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 0 0
Kararsizim 11 2,8
Katiliyorum 323 80,8
Kesinlikle 66 16,5
Katiliyorum
Toplam 400 100

“Aligveris merkezlerinde satilan iiriinlerin kalitesine gliveniyorum” sorusuna katilimcilarin
%80,8’1 (323 kisi) katiliyorum, %16,5’1 (66 kisi) kesinlikle katiliyorum, %2,8’1 (11 kisi) ise
kararsizim yanitini ifade etmistir. Bu sonuglara bakildiginda bireyler, aligveris merkezinde satilan

iriinlere giivendigini belirtmistir.

3.4. Karsilastirmah Tablolar

3.4.1. Orneklemin Alisveris Merkezine Gitme Nedenleri ile Sosyo-Ekonomik statii

Arasindaki Iliskilerin Karsilastirilmasi

Bu kisimda bireylerin aligveris merkezine gitme nedenleri ile sosyo-ekonomik durumlari
arasindaki iliskiyi belirleyen hipotez sorularina verilen yanitlar1 gostermektedir. Bu hipotez sorulart
bireylerin sosyo-ekonomik durumlarinin alisveris merkezine gitmelerinde belirli bir farklilik

olusturup olusturmadigini belirlemeyi amaglamaktadir.

H, Alisveris Merkezlerine gitme nedenleriyle sosyo-ekonomik statii arasinda anlamly farklilik

vardir.

Tablo 89: Cinsiyete Gore Alisveris Merkezine Gitme Nedenleri Puanlarinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Medyan Min. Max. IQR P
Kadin 205 259 207 337 15 0.329
Erkek 195 257,5 206 338 14 '

Hi, Aligveris Merkezlerine gitme nedenleri, cinsiyet degiskenine gére anlamli farkiilik

gostermektedir.
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Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetlerine gore aligveris merkezine gitme nedenleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 89°da gosterilmistir. Cinsiyete gore alisveris merkezine gitme
nedenleri puanlarinin karsilastirmast igin Mann-Whitney U testi yapilmistir. Elde edilen
sonuclardan hareketle, cinsiyete gore aligveris merkezine gitme nedenleri puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p=0,329 > 0,05). Bu sonuca gore
kadinlarin aligveris merkezine gitme nedenleri puanlarinin erkeklerin AVM’ye gitme nedeni

puanlarindan farkli olmadig1 s6ylenebilir. Bu analiz sonucunda H;, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 90: Yas Gruplarina Gore Ahisverise Gitme Nedenleri Puanlarinin Karsilastirnmasi

Yas Gruplan N Ortalama Standart Sapma P
17-25 Arasi 91 269.98 28,609 0,000
26-34 Arasi 121 268,3 29,842

35-43 Arasi 108 271,02 28,133

44-52 Arasi 55 272,68 31,804

53 ve Ustii 25 250,92 23,343

Hi, Alisveris merkezlerine gitme nedenleri yasa gore anlamli farklilik vardir.

Tablo 90°da arastirmaya katilan kisilerin yaslarina gore aligveris merkezine gitme nedenleri
karsilagtirilmigtir.  Yas gruplarina gore alisveris merkezine gitme nedenleri puanlarinin
karsilastirmasi i¢in ANOVA testi uygulanmustir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimeilarin
yaslari ile aligveris merkezine gitme nedenleri puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur (p=0,000 < 0,05). Bu fark sadece “53 ve iizeri” yas ile diger gruplar arasinda
goriiliirken, diger gruplarin kendi aralarinda herhangi bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Bu
analiz sonucunda Hyp, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 91: Medeni Hale Gore Alisveris Merkezlerine Gitme Puanlarimin Karsilastirilmasi

Medeni Hal N Ortalama Standart Sapma P
Bekar 179 271,37 31,141 0,000
Evli 214 268,16 28,37

Diger 7 255,09 21,084

Hi. Alisveris merkezine gitme nedenleri medeni duruma gore anlamly farklilik vardir.

Katilimcilarin medeni hallerine gore aligveris merkezine gitme nedenleri karsilastirilmis ve
sonuglar tablo 91°de sunulmustur. Medeni hale gore aligveris merkezine gitme nedenleri
puanlarinin karsilastirmasi igin ANOVA testi uygulanmustir. Elde edilen sonuglardan hareketle,

katilimcilarin medeni halleri ile alisveris merkezine gitme nedenleri puanlar1 arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,000 < 0,05). Sonug olarak her bir grubun vermis

oldugu cevaplar %95 giiven ile birbirlerinden farklilik gostermektedir. Bu sonuca gore Hj. hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 92: Meslek Cesitlerine Gore Alisverise Gitme Puanlarinin Karsilastirilmasi

Meslek N Medyan Min. Max. IQR P
Memur 45 259 225 326 16 0,000
Emekli 18 250 206 331 34

Ev Hanim 22 259 240 337 19

Miihendis 19 252 246 333 17

Ogretim Uyesi 22 270 214 338 50

Esnaf 43 257,5 230 286

Doktor 25 257 225 326

Ogretmen 35 258 221 332 16

Hemsire 21 2625 247 329 25

Isci 34 260 228 328 28

Bankaci 21 260 245 336 69

Ozel Sektor 30 262 248 329 69

Hiq Alisveris merkezlerine gitme nedenleri mesleklere gére anlaml farklilik vardir.

Katilimcilarin meslek tiirlerine gore aligveris merkezine gitme nedenleri karsilagtirilmis ve

sonuglar tablo 92’de sunulmustur. Meslek ¢esidine gore aligveris merkezine gitme nedenleri

puanlarinin karsilastirmasi i¢in Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan

hareketle, katilimcilarin meslekleri ile aligveris merkezine gitme nedenleri puanlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,000 < 0,05). Bu sonuca gore Hyqg

hipotezinin kabul edildigi gorilmistiir.

Tablo 93: Egitim Durumlarna Gore Algveris Merkezlerine Gitme Nedenlerinin

Karsilastirilmasi
Egitim Durumu Medyan Min. Max. IQR P
ilkokul 258 222 324 33 0,584
Ortaokul 259 228 328 15
Lise 259,5 206 337 20
On lisans/Lisans 258 207 336 11
Lisansiistii 258 214 338 19

Hi. Alisveris merkezine gitme nedenleri egitim durumuna gére anlaml farkhilik vardir.
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Aragtirmaya katilan bireylerin egitim durumlarina gore aligveris merkezine gitme nedenleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 93’te gosterilmistir. Egitim seviyesine gore aligveris merkezine
gitme nedenleri puanlarinin karsilastirmasi icin Kruskal Wallis testi yapilmistir. Elde edilen
sonuglardan hareketle, egitim durumuna gore aligsveris merkezine gitme nedenleri puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p=0,584 > 0,05). Yani egitim
durumlarina gore aligveris merkezine gitme nedenleri arasinda bir fark yoktur. Bu sonuca gore Hy,

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 94: Katihmcilarin Eslerinin Egitim Durumlarina Gore Ahsveris Merkezlerine Gitme

Nedenleri Puanlarinin Karsilastirilmasi

Es Egitim Durumu N Medyan Min. Max. IQR P
Tlkokul 11 258 222 316 44 0,019
Ortaokul 16 256,5 206 328 12

Lise 62 262 230 336 51
Onlisans/Lisans 88 257,5 207 337 10

Lisansiistii 37 258 214 338 18

Hir Alisveris merkezlerine gitme nedenleri esinin egitim durumuna gore anlamli farklilik

vardir.

Katilimcilarin ~ eslerinin  egitim durumlar1 ile aligveris merkezine gitme nedenleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 94’te sunulmustur. Eslerin egitim durumlara gore aligveris
merkezine gitme nedenleri puanlarinin karsilastirmasi igin Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Elde
edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin eslerinin egitim durumu ile aligveris merkezine gitme
nedenleri puanlar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmustur (p=0,019 < 0,05).

Bu sonuca gore Hishipotezi kabul edilmistir.

Tablo 95: Katihmcilarin Babalarimin Egitim Durumlarina Gore Ahsveris Merkezlerine

Gitme Nedenleri Puanlarinin Karsilastirilmasi

Babamzin Egitim

DuUruMU N Medyan Min. Max. IQR P
Okur-Yazar 15 257 222 327 25 0,065
ilkokul 83 258 207 324 12

Ortaokul 88 260 206 331 22

Lise 108 259 214 337 14
Onlisans/Lisans 94 256,5 221 338 21

Lisansiistii 12 266 255 326 67

Hiy Aligveris merkezine gitme nedenleri babasimin egitim durumuna gére anlaml farkliik

vardir.

147



Katilmcilarin - babalarinin  egitim durumlan ile aligveris merkezine gitme nedenleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 95°te sunulmustur. Bireylerin babalarinin egitim durumlarina gore
aligveris merkezine gitme nedenleri puanlarinin Karsilastirmasi i¢in Kruskal Wallis testi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin babalarinin egitim durumlar ile
aligveris merkezine gitme nedenleri puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamustir (p=0,065 > 0,05). Bu sonuca gore Hiq hipotezi reddedilmistir.

Tablo 96: Katihmcilarin Annelerinin Egitim Durumlarmma Gore Alsveris Merkezlerine

Gitme Nedenleri Puanlarimin Karsilagtirilmasi

Anne Egitim

DUFLML N Medyan Min. Max. IQR P
Okur-Yazar 34 257,5 222 329 19 0,019
Tlkokul 108 259 206 331 13

Ortaokul 106 260 221 337 46

Lise 86 259 214 338 13

On lisans/Lisans 60 256,5 225 326 20

Hin Alisveris merkezine gitme nedenleri annesinin egitim durumlarina gore anlaml farklilik

vardir.

Katilmcilarin - annelerinin  egitim durumlarn ile aligveris merkezine gitme nedenleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 96°da sunulmustur. Bireylerin annelerinin egitim durumlarina
gore aligveris merkezine gitme nedenleri puanlarinin karsilastirmasi i¢in Kruskal Wallis testi
uygulanmistir. Elde edilen sonucglardan hareketle, katilimeilarin annelerinin egitim durumlari ile
aligveris merkezine gitme nedenleri puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

goriilmektedir (p=0,019 < 0,05). Bu analiz sonucuna gore Hj, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 97: Aylk Gelirlere Gore Ahsveris Merkezlerine Gitme Nedenleri Puanlarimin

Karsilastirilmasi

Aylik Gelir N Medyan Min. Max. IQR P
1000 T1 Ve Alt1 28 254 245 265 17 0,010
1001-1500 TI 25 259,5 228 262 26

1501-2000 TI 19 259,5 246 316 19

2001-3000 TI 77 258,5 206 337 28

3001-5000 TI 112 257,5 207 331 14

5001 T1 Ve Uzeri 139 259 214 338 14

H;, Aligveris merkezine gitme nedenleri aylik ortalama gelir durumuna gore anlaml farklilik

vardir.
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Tablo 97°de aragtirmaya katilan kisilerin aylik gelirlerine gore aligveris merkezine gitme
nedenleri karsilastirilmistir. Aylik gelirlere gore aligveris merkezine gitme nedenleri puanlarinin
karsilastirmast i¢in Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle,
katilimcilari aylik gelirleri ile aligveris merkezine gitme nedenleri puanlarn arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,010 < 0,05). Analiz sonucuna gére Hj, hipotezinin

kabul edildigi goriilmiistiir.

Tablo 98: Hanedeki Kisi Sayisina Gore Alisveris Merkezlerine Gitme Nedenleri Puanlarinin

Karsilastirilmasi
Kisi Sayisi N Medyan Min. Max. IQR P
2 43 257 206 329 16 0,221
3 140 258 230 338 10
4 116 259 225 336 27
5 49 259 214 337 28
6 14 258 250 278 10

H.j Alisveris merkezine gitme nedenleri hanedeki kisi sayisina gore anlamh farklilik vardir.

Katilimcilarin hanedeki kisi sayisi ile aligveris merkezine gitme nedenleri karsilagtirilmis ve
sonuglar tablo 98’de sunulmustur. Bireylerin hanedeki kisi sayisina gore aligveris merkezine gitme
nedenleri puanlarinin karsilagtirmast i¢in Kruskal Wallis testi uygulanmustir. Elde edilen
sonuclardan hareketle, katilimcilarin birlikte yasadiklart kisi sayisi ile aligveris merkezine gitme
nedenleri puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamstir (p=0,221 > 0,05).

Elde edilen bu analize gore Hy; hipotezi reddedilmistir.

Tablo 99: ikamet Yerine Gore Alisveris Merkezlerine Gitme Nedenleri Puanlarinin

Karsilastirilmasi
ikamet Yeri N Medyan Min. Max. IOR P
Atakum 148 258 214 338 17 0,454
Canik 85 259 206 337 21
flkadim 125 258 207 336 12
Tekkekoy 42 260 234 328 28

Hy Aligveris merkezine gitme nedenleri ikamet edilen yere gore anlamli farklilik vardir.
Katilimcilarin ikamet yerleri ile aligveris merkezine gitme nedenleri karsilastirilmis ve

sonuglar tablo 99°da sunulmustur. Bireylerin ikamet yerlerine gore aligveris merkezine gitme

nedenleri puanlarinin karsilagtirmast i¢in Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Elde edilen
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sonuglardan hareketle, katilimeilarin ikamet yerleri ile alisveris merkezine gitme nedenleri puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p=0,454 > 0,05). Bu sonuca gore

Hx hipotezi reddedilmistir

Tablo 100: Katihmcilarin Ahsveris Merkezlerine Gitme Nedenleri ve Birlikte Gittigi Kisilerle

Tlgili Puanlarimin Karsilastirilmasi

Kiminle Gelirsiniz? N Ortalama Standart Sapma P
Tek Basima 27 255,32 18,736 0,000
Esimle 78 260,79 24,68

Arkadaslarimla 163 272,81 29,67

Anne-Babamla 8 246,24 14,486

Cocugumla 15 270,63 26,372

Ailemle 108 274,38 31,836

Hy Aligveris merkezine gitme nedenleri birlikte geldigi kisilere gore anlamly farklilik vardir.

Tablo 100°de arastirmaya katilan bireylerin aligverise kimlerle gittikleri ile aligveris
merkezine gitme nedenleri karsilastirilmistir. Aligverise birlikte gidilen kisiler ile aligveris
merkezine gitme nedenleri puanlarinin karsilastirmasi icin ANOVA testi uygulanmistir. Elde edilen
sonuglardan hareketle, katilimcilarin AVM’ye beraber gittikleri kisiler ile alisveris merkezine
gitme nedenleri puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,000 <
0,05). Bu analiz sonucuma goére Hy, hipotezinin kabul edildigi goriilmiistiir.

H, hipotezi cinsiyet, egitim durumu, babanin egitim durumu, hanedeki kisi sayist ve ikamet
edilen yer ile anlamh iliski oldugu reddedilmistir. Yas, medeni durum, meslekler, esinin egitim
durumu, annesinin egitim durumu, aylik ortalama gelir, birlikte geldigi kisiler ile anlaml1 bir iligkisi

oldugu kabul edilmistir.

3.4.2. Ahsveris Merkezlerinde Kalma Siiresiyle, Sosyo-Ekonomik Statii Arasindaki

iliskilerin Karsilastirilmasi

Bireylerin aligveris merkezinde kalma siiresi ile soSyo-ekonomik diizey arasindaki
baglantinin belirlenebilmesi i¢in bu bdliimdeki hipotez sorulari olusturulmustur. Bu bdliimde
bireylerin bu mekanlarda ne kadar kaldiklarin1 ve bunlarin sosyo-ekonomik seviye ile iliskisinin ne

diizeyde oldugunu belirten sorulara yanitlar aranmaktadir.

H, Alisveris merkezlerinde kalma siiresiyle, sosyo-ekonomik statii arasinda anlamly farklilik

vardir.
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Tablo 101: Alisverise Gelen Insanlarin Egitim Seviyesi ile Gegirilen Siirenin Karsilastirilmasi

Aligveris Merkezinde Ortalama Ne Kadar
Siire Kalirsiniz?

2-3 Saat 4-6 Saat 6 Saatten Toplam P
Arasi Arasi Fazla

Okur-Yazar 1 0 0 1 0,957
ilkokul 11 1 0 12

Egitim Durumu Ortaokul 17 5 0 22
Lise 70 24 3 97
Onlisans/Lisans 155 42 4 201
isansiisti 52 14 1 67

Toplam 306 86 8 400

H,, Alisveris merkezlerinde kalma siiresiyle, bireylerin egitim seviyeleri arasinda anlamh
farklilik vardir.

Katilimcilarin egitim seviyesi ile AVM’de gecirdikleri siire karsilastirilmig ve sonuclar
tablo101°de sunulmustur. Bireylerin egitim seviyesi ile AVM’de gecirdikleri siirenin
karsilastirmasi i¢in Ki-Kare testi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin
egitim seviyesi ile AVM’de kaldiklar1 siire arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamistir (p=0,957 > 0,05). Yapilan analize gére H,, reddedilmistir.

Tablo 102: Alisveris Merkezlerine Gelen insanlarin Meslekleri ile Gegirilen Siire Arasindaki
Lliskinin Karsilastirilmasi

Aligveris Merkezinde Ortalama Ne Kadar Siire

Kalirsiniz? Toplam
2-3 Saat Aras1 4-6 Saat Aras1 6 Saatten Fazla P
Ogrenci 46 18 1 65 0,397
Memur 30 13 2 45
Emekli 15 3 0 18
Ev Hanim 16 6 0 22
Miihendis 16 3 0 19
Ogretim Uyesi 17 5 0 22
Meslek Esnaf 37 6 0 43
Doktor 20 5 0 25
Ogretmen 30 4 1 35
Hemsire 15 5 1 21
Isci 27 7 0 34
[Bankaci 15 6 0 21
Ozel Sektor 22 5 3 30
Total 306 86 8 400

Hy, Aligveris Merkezlerinde kalma siiresiyle, bireylerin meslekleri arasinda anlamly farklhilik

vardir.
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Katilimcilarin meslekleri ile AVM’de gecirdikleri siire karsilagtirilmis ve sonuglar tablo
102’de sunulmustur. Bireylerin meslekleri ile AVM’de gecirdikleri siirenin karsilastirmasi i¢in Ki-
Kare testi uygulanmustir. Elde edilen sonuglardan hareketle, Katilimcilarin meslekleri ile AVM’de
kaldiklar siire arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p=0,397 > 0,05). Bu

sonuca gore Hy, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 103: Ahsgveriste Kalinan Siireye Gore Alsveris Merkezlerine Gitme Nedenleri

Puanlarimin Karsilastirilmasi

Kalma Siiresi N Ortalama Standart Sapma P

2-3 Saat Arasi 306 268,5 30,007 0,001
4-6 Saat Arasi 86 272,84 28,181

6 Saatten Fazla 8 261,51 16,563

Hyc Bireylerin alisveris merkezine gitmeleri ile aligveris merkezlerindeki ortalama kalinan

stire ile arasinda anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin — ahigveriste kaldiklar1 siire ile aligveris merkezine gitme nedenleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 103°te gosterilmistir. Bireylerin kaldiklar1 siireler ile aligveris
merkezine gitme nedenleri puanlarinin karsilastirmasi i¢in Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Elde
edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin AVM’de kaldiklari saatler ile alisveris merkezine gitme
nedenleri puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriillmektedir (p=0,001 < 0,05).

Bu analiz sonucuna gore H,. hipotezi kabul edilmistir.

H,: Bireylerin aligveris merkezinde gecirdigi siire ile meslek ve egitim durumu arasindaki

iligki reddedilmistir. Ortalama kalinan siirede anlamli bir farklilik olmasi kabul edilmistir.

3.4.3. Ahsveris Merkezlerine Gitme Sikh@ ile Sosyo-Ekonomik Statii Arasindaki

iliskilerin Karsilastirilmasi
Bireylerin aligveris merkezine gitme siklig1 ile sosyo-ekonomik statiileri arasindaki iligkinin
diizeylerini belirleyebilmek adina hipotez sorulari sorulmustur. Bu sorular bireylerin aligveris

merkezine gitme sikligin1 da ortaya ¢ikarmaktadir.

Hj Alisveris merkezlerine gitme sikligi ile, sosyo-ekonomik statii arasinda anlaml farklhilik

vardir.
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Tablo 104: Ahsverise Gitme Sikhigimin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Aligveris Merkezine Ne Siklikla Gidiyorsunuz?

Haftada Bir Haftada Iki Haftada _ Toplam
Her giin ) ) Ayda Bir
Kag Kere Bir Bir
L adin 1 38 72 68 26 205 0,856
Cinsiyet
Erkek 1 29 73 70 22 195
Toplam 2 67 145 138 48 400

Hs, Alisveris merkezlerine gitme sikligy ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin aligverise gitme sikliklari ile cinsiyetleri karsilagtirilmis ve sonuglar tablo
104’te sunulmustur. Bireylerin cinsiyetleri ve aligverise gitme sikliklarinin kargilagtirmasi igin Ki-
Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin cinsiyetleri ile AVM’ye
gitme sikliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p=0,856 > 0,05).

Bu sonuca gore Hs, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 105: Bireylerin Algveris Merkezine Gitme Sikhigi Arasindaki Puanlarimn

Karsilastirilmasi
Sikhik N Ortalama Standart Sapma P
Hergiin 2 258,43 1,453 0,000
Haftada Bir Kac¢ Kere 67 273,03 29,511
Haftada Bir 145 274,73 30,449
iki Haftada Bir 138 267,42 28,655
Ayda Bir 48 249,95 18,067

Ha, Bireylerin alisveris merkezine gitme sikliklart arasinda anlamli farklilik vardr.

Katilimcilarin aligveris merkezine gitme sikligina gore yapilan karsilastirma ve sonuglar tablo
105°te gosterilmistir. Aligverige gitme sikligi ile aligveris merkezine gitme nedenleri puanlarinin
karsilastirmasi icin ANOVA testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin
AVM’ye gitme sikliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,000 <
0,05). Bu sonuca gore Hap kabul edilmistir.
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Tablo 106: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Ayhik Ortalama Gelirleri ile Ne Sikhikla
Gittikleri Arasindaki Iliskinin Karsilastirilmasi
Aligveris Merkezine Ne Siklikla
Gidiyorsunuz?

_ Iki Toplam
Her Haftada Bir Haftada Ayda
. Haftada P
gin Kag¢ Kere Bir . Bir
Bir
1000 TL ve Alt0 8 6 12 2 28 0,011
1001-1500TLO 6 7 11 1 25
1501-2000TL 0 O 7 8 4 19
2001-3000 TL 0 13 18 31 15 77
Aylik Ortalama Geliriniz  [3001-5000 TL 1 23 37 35 16 112
Ne Kadar? 5001 TL ve
. 17 70 41 10 139
(Uzeri
Toplam 2 67 145 138 48 400

Hs. Bireylerin aylik ortalama gelirleri ile alisveris merkezine gitme sikliklari arasinda
anlamly farklilik vardir.

Katilimcilarin ekonomik diizeyleri ile AVM’ye ne siklikla gittikleri karsilagtirilmis ve
sonuglar tablo 106’da sunulmustur. Bireylerin ekonomik diizeyleri ile AVM’ye ne siklikla
gittiklerini kargilagtirilmasi igin Ki-Kare testi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglardan hareketle,
katilimeilarin ekonomik diizeyleri ile AVM’de kaldiklar: siire arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik goriilmektedir (p=0,011 < 0,05). Bu sonuca Ha. hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 107: Alsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Yaslar ile Alisveris Merkezine Gitme

Sikhiklarinin Karsilastirilmasi

Aligveris Merkezine Ne Siklikla Gidiyorsunuz?

Her Giln Haftada Haftada Bir Iki Hz%ftada | Toplam
Birka¢ Kez Bir Ayda bir

17-25 Arasi 0 18 24 40 9 91 0,012

26-34 Arasi 0 21 52 34 14 121
Yas [35-43 Arasi 2 21 44 31 10 108
Grup (44-52 Arasi 0 19 25 6 55

53 Ve Ustii 0 2 6 8 9 25
Toplam 2 67 145 138 48 400

Hsq Alisveris Merkezlerine gitme sikligi ile yas arasinda anlamli farkiiik vardur.
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Katilimcilarin yaglari ile aligveris merkezine ne siklikla gittiklerinin karsilagtirilmasi yapilmig

ve sonuclar tablo 107°de sunulmustur. Bireylerin yaslari ile aligveris merkezine gitme sikliklarinin

karsilagtirilmasi igin Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin yaslari

ile aligveris merkezine gitme sikliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik

goriilmektedir (p=0,012 < 0,05). Bu sonuca gore Hsq hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 108: Alsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Meslekleri ile Alisveris Merkezine Gitme

Sikhiklarimin Karsilastirilmasi

Aligveris Merkezine Ne Siklikla Gidiyorsunuz?

Her Giin Haftada Haf'fada Haftada Ayda Bir Toplam
Birkag Kez  bir )
Bir P

Ogrenci 0 13 18 32 2 65 0,022
Memur 1 7 15 18 4 45
Emekli 0 2 5 7 18
Ev Hanimi 0 3 11 5 22
Miihendis 0 2 5 19
Ogretim Uyesi 0 3 12 2 22

Meslek [Esnaf 0 8 17 13 5 43
Doktor 0 1 14 3 25
Ogretmen 0 7 16 4 35
Hemsire 0 5 3 21
Isci 0 5 13 7 34
Bankact 1 4 12 3 1 21
Ozel Sektor 0 7 12 11 0 30

Toplam 2 67 145 138 48 400

Hze Alisveris Merkezlerine gitme sikligi ile meslekler arasinda anlamh farkiiik vardir.

Katilimcilarin meslekleri ile aligveris merkezine gitme sikliklarinin karsilagtirilmast yapilmig

ve sonuclar tablo 108’de sunulmustur. Bireylerin meslekleri ile aligveris merkezine gitme

sikliklarinin - kargilastirilmasi i¢in  Ki-Kare testi uygulanmustir. Elde edilen sonuglara gore

katilimcilarin meslekleri ile aligveris merkezine gitme sikliklar: arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik goriilmektedir (p=0,022 < 0,05). Analizden ¢ikan sonuca gore Hs. hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 109: Alisveris Merkezlerine Giden Bireylerin Ikamet Ettikleri Yer ile Ahsveris

Merkezine Gitme Sikhiklarinin Karsilastirilmasi

Aligveris Merkezine Ne Siklikla Gidiyorsunuz?
Her  Haftada  Haftada iki Haftada Ayda

Gilin Birkag Kez Bir Bir Bir Toplam p
Atakum 1 20 51 59 17 148 0,342
Samsun'da Nerede ikamet [CaniK 1 20 25 28 11 8
Ediyorsunuz [lkadim 0 19 56 34 16 125
Tekkekoy O 8 13 17 4 42
Toplam 2 67 145 138 48 400

Har Alisveris Merkezlerine gitme sikligi ile ikamet edilen yer arasinda anlamh farklilik vardir.

Katilimcilarin  ikamet ettigi yerler ile aligveris merkezine ne siklikla gittiklerinin
karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 109°da sunulmustur. Katilimcilarin ikamet yerleri ile
aligveris merkezine gitme sikliklarini karsilastirmak i¢in Ki-Kare testi uygulanmigtir. Elde edilen
sonucglara gore katilimcilarin ikamet yerleri ile aligveris merkezine gitme sikligi karsilagtirmasi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p=0,342 > 0,05). Bu sonuca gore

Ha¢hipotezi reddedilmistir.

Tablo 110: Alsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Egitim Durumu ile Alisveris Merkezine

Gitme Sikhiklarinin Karsilastirilmasi

Aligveris Merkezine Ne Siklikla Gidiyorsunuz?
Haftada Haftada iki Haftada Ayda Toplam

Her Giin Birkag Kez  Bir Bir Bir P
Okuryazar 0 0 0 0 1 1 0,091
ilkokul 0 2 1 5 4 12
Kendinizin [Ortaokul 0 2 7 8 5 22
egitim .
durumu |Lise 1 19 27 39 11 97
On lisans/Lisans 1 39 78 65 18 201
Lisanstiistii 0 5 32 21 9 67
Toplam 2 67 145 138 48 400

Hsy Alisveris Merkezlerine gitme sikhigu ile egitim durumu arasinda anlaml farklilvk vardir.
Katilmcilarin -~ egitim  durumlann ile aligveris merkezine ne siklikla gittiklerinin

karsilastirilmasi yapilmig ve sonuglar tablo 110°da sunulmustur. Katilimeilarin egitim durumlari ile

aligveris merkezine gitme sikliklarini karsilastirmak i¢in Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde edilen
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sonuclara gore katilimcilarin ikamet yerleri ile aligveris merkezine gitme siklig1 karsilastirmasi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p=0,091 > 0,05). Yapilan analiz

sonucuna gore Hsq hipotezi reddedilmistir.

Hs. Bireylerin aligveris merkezine gitme sikliklar ile cinsiyet, ikamet edilen yer ve egitim
durumu arasindaki anlaml iligki reddedildi, gitme sikliklar1 ile ortalama gelir yas, meslek ve

aligveris merkezine gitme sikliklar1 arasinda anlamli farklilik kabul edilmistir.

3.4.4. Alsveris Merkezine Gitme Nedenleri ile Zaman Arasindaki Iiliskilerin

Karsilastirilmasi

Bireylerin aligverise gitme nedenleri ile zaman arasindaki iligkiyi gdsteren hipotezler bu
boliimde sorulmustur. Bu hipotez sorular1 bireylerin aligveris merkezlerine daha ¢ok hangi zaman
araliklarinda gittiklerini ve bu zamanin bireylerin aligveris merkezine gitme nedeninde belirgin

olup olmadigin1 belirlemeyi amaglamaktadir.
H,y Alisveris merkezine gitme egilimleri ile gidilen zaman arasinda anlamli farklilik vardir.

Tablo 111: Ahsverise Gidilen Giinlere Gore Alsveris Merkezlerine Gitme Egilimleri

Puanlarimin Karsilastirilmasi

Giinler N Medyan Min. Max. IQOR P
Cumartesi 260 258 206 338 14 0,600
Pazar 136 259 207 337 22

Haa Alisveris merkezine gitme egilimleri, hangi giin gidildigine gore anlamli farklilik vardir.

Katilmcilarin - aligverise gittikleri giinler ile aligveris merkezine gitme egilimleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 111°de sunulmustur. Bireylerin aligverise gittikleri giinler ile
aligveris merkezine gitme egilimleri puanlarinin karsilagtirmast i¢in Kruskal Wallis testi
uygulanmigtir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin aligverise gittikleri giinler ile
aligveris merkezine gitme nedenleri puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamistir (p=0,600 > 0,05). Bu sonuca gore Hy, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 112: Ahsverise Gidilen Saatlere Gore Aligveris Merkezlerine Gitme Nedenleri

Puanlarinin Karsilastirilmasi

Saatler N Medyan Min. Max. IQR P
Ogle Saatleri 60 258 214 327 16 0,128
ikindi Saatleri 176 259 206 336 11

Aksam Saatleri 160 258 221 338 27

Hap, Alisveris merkezine gitme egilimleri gidilen saate gore anlaml farklilik vardir.
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Katilimcilarin aligverise gittikleri saat dilimleri ile aligveris merkezine gitme egilimleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 112°de sunulmustur. Bireylerin alisverise gittikleri saatler ile
aligveris merkezine gitme egilimlerinin puanlarmin karsilastirmas: i¢in Kruskal Wallis testi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin aligverise gittikleri saatler ile
aligveris merkezine gitme egilimleri puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamistir (p=0,128 > 0,05). Bu sonuca gore Hyy hipotezi reddedilmistir.

Tablo 113: Mevsimlere Gore Ahsveris Merkezlerine Gitme Nedenleri Puanlarinin

Karsilastirilmasi
Mevsim N Ortalama Standart Sapma P
Sonbahar 6 247,59 22,407 0,000
Kis 107 261,97 26,535
flkbahar 8 256,4 4,298
Yaz 12 250,77 10,017
Hepsi 118 279,76 29,368
Fark etmez 149 269,16 30,804

Hy. Alisveris merkezlerine gitme egilimleri ile mevsimler arasinda anlamli farklilik vardir.

Katilmcilarin aligverise gittikleri mevsimler ile aligveris merkezine gitme egilimleri
karsilastirilmis ve sonuglar tablo 113’te gosterilmigtir. Mevsimler ile aligveris merkezine gitme
egilimleri puanlarinin karsilastirmasi icin ANOVA testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan
hareketle, Katilimcilarin AVM’ye gittikleri mevsimler ile aligveris merkezine gitme egilimleri
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Bu sonug

H, hipotezinin kabul edildigini géstermektedir.

H,. Aligveris merkezine gitme egilimleriyle ile giin ve saat arasinda anlamli farklilik

bulunmamistir. Mevsimler ile gitme egilimleri arasinda ise farklilik bulunmustur.

3.4.5. Alsveris Merkezindeki Mekan Tiiketimi ile Sosyo-Ekonomik Statii Arasindaki

Mliskilerin Karsilastiriimasi

Bireylerin aligveris merkezindeki hangi mekanlarda daha fazla zaman gecirdigi arastirmanin
sorular1 arasinda yer almaktadir. Aligverisin yanmi sira bir oyun ve eglence mekami olarak
degerlendirilen bu yerlerin bireyler tarafindan ne diizeyde tercih edildigini belirleyen hipotez
sorularina bu boliimde yanit aranmaktadir. Bununla birlikte bu boliimde bireylerin bu tercihlerinin

sosyo-ekonomik statiileri ile karsilastirilmasi yapilmistir.

Hs Alisveris Merkezlerindeki mekdn tiiketimi ile s0Syo-ekonomik statii arasinda anlamh
farklilik vardir.
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Tablo 114: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Cinsiyetleri ile Oyun ve Eglence Mekam
Olarak Gitmelerinin Karsilastirilmasi

AVM'ye Eglence Ve Oyun Amacli Giderim.

Higbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik Sitk Her Zaman Toplam
Cinsiyet adin 3 15 16 131 40 205 0,290
"I;kek 7 7 18 120 43 195
Toplam 10 22 34 251 83 400

Hs, Alisveris Merkezine giden bireylerin cinsiyetleri ile alisveris merkezlerinin oyun ve

eglence mekanlart olarak goriilmesi arasinda anlamli farklilik vardir.

Katilimeilarin  cinsiyetleri ile AVM’ye oyun ve eglence mekani olarak gitmelerinin
karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 114’te sunulmustur. Bireylerin cinsiyetleri ile AVM’ye
oyun ve eglence mekani olarak gitmelerinin karsilagtirilmasi i¢in Ki-Kare testi uygulanmigtir. Elde
edilen sonuclardan hareketle, katilimcilarin cinsiyetleri ile AVM’ye oyun ve eglence mekani olarak
gitmeleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gériilmemektedir (p=0,290 > 0,05). Bu

sonuca gore Hs, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 115: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Yaslar: ile Oyun ve Eglence Mekam
Olarak Gitmelerinin Karsilastirilmasi

AVM'ye Eglence Ve Oyun Amacli Giderim.

. . Toplam
Hi¢bir Zaman Nadiren Ara Sira Sik Stk Her Zaman
17-25 Arasi 0 5 7 51 28 91 0,000
26-34 Arast 4 4 12 83 18 121
Yas Grup [35-43 Arast 2 1 73 25 108
44-52 Arast 1 1 6 37 10 55
53 Ve Ustii 3 11 2 7 2 25
Toplam 10 22 34 251 83 400

Hs, Alisveris Merkezine giden bireylerin yaslari ile alisveris merkezlerini oyun ve eglence

mekdnlart olarak gormeleri arasinda anlaml farkiilik vardir.

Katilimeilarin  yaglari ile AVM’ye oyun ve eglence mekani olarak gitmelerinin
karsilagtirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 115°te sunulmustur. Bireylerin yaslan ile AVM’ye
oyun ve eglence mekani olarak gitmelerinin karsilastirilmasi i¢in Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde
edilen sonuglardan hareketle, katiimcilarin yaslar1 ile AVM’ye oyun ve eglence mekani olarak
gitmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goériillmektedir (p=0,000 < 0,05). Bu

sonuca gore Hsp, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 116: Algsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Medeni Durumlar: ile Ahsveris
Merkezinde Cocuk Oyun Alanlarimi Tercih Etmelerinin Karsilastirilmasi

Cocuk Oyun Alanlarinin Olmasi Nedeniyle AVM'yi
Tercih Ederim.

Higbir Toplam
¢ Nadiren Ara Sira Sik Stk Her Zaman P
Zaman
Medeni ekar 25 83 16 46 9 179 0,000
Haliniz? Evli 9 6 13 153 33 214
' iger 0 1 0 6 0 7
Toplam 34 90 29 205 42 400

Hs. Alisveris merkezine giden bireylerin medeni durumlart ile alisveris merkezlerini oyun ve

eglence mekanlari olarak gormeleri arasinda farkiilik vardir.

Katilimcilarin medeni durumlar1 ile aligveris merkezinde g¢ocuk oyun alanlarini tercih
etmelerinin karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 116’da sunulmustur. Katilimcilarin medeni
durumlari ile aligveris merkezinde ¢ocuk oyun alanlarini tercih etmelerinin karsilastirilmasi i¢in Ki-
Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuclardan hareketle, katilimcilarin medeni durumlart ile
aligveris merkezinde ¢ocuk oyun alanlarini tercih etmelerinin karsilagtirilmasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Bu sonuca gore Hs. hipotezi kabul

edilmisgtir.

Tablo 117: Alsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Meslekleri ile Oyun ve Eglence Mekam
Olarak Gitmelerinin Karsilastirilmasi
AVM'ye Eglence Ve Oyun Amagh Giderim.

Higbir Nadiren Ara Sira Sik Stk Her Zaman Toplam P
Zaman
Ogrenci 0 0 1 40 24 65 0,000
Memur 1 1 3 29 11 45
Emekli 3 13 1 0 1 18
Ev Hanim 0 1 2 15 4 22
Miihendis 1 3 4 10 1 19
852:“ 0 0 3 13 6 22
Meslek  legnat 2 0 4 29 8 43
Doktor 1 1 3 19 1 25
Ogretmen 1 1 4 25 4 35
Hemsire 0 1 2 13 5 21
Isci 1 0 4 26 3 34
Bankaci 0 1 1 13 6 21
Ozel Sektor 0 0 2 19 9 30
Toplam 10 22 34 251 83 400

Hsy Aligveris merkezine giden bireylerin meslekleri ile alisveris merkezlerini oyun ve eglence

mekdnlart olarak gormeleri arasinda anlamh farkiik vardir.
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Katilmcilarin  meslekleri ile AVM’yi oyun ve eglence mekdm olarak gitmelerinin
karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 117°de sunulmustur. Bireylerin meslekleri ile AVM’ye
oyun ve eglence mekani olarak gitmelerinin karsilastirilmasi igin Ki-Kare testi uygulanmustir. Elde
edilen sonuglardan hareketle, katilimeilarin meslekleri ile oyun ve eglence mekéan olarak gitmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Hsq hipotezinin
kabul edildigi goriilmiistiir.

Tablo 118: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Egitim Durumlari ile Oyun ve Eglence
Mekam Olarak Gitmelerinin Karsilastirilmasi

AVM'ye Eglence Ve Oyun Amagh Giderim.

Higbir . Her
Zaman Nadiren Arasira Sik Sik Zaman Toplam P
Okur-Yazar 0 0 0 1 0 1 0,019
Kendinizin [{lkokul 0 2 0 9 1 12
Egitim Ortaokul 1 0 4 15 2 22
Durumu?  |Lise 5 6 7 48 31 97
On lisans/Lisans 3 11 12 133 42 201
Lisansiistii 1 3 11 45 7 67
Toplam 10 22 34 251 83 400

Hs. Alisveris merkezine giden bireylerin egitim durumlart ile aligveris merkezlerini oyun ve

eglence mekanlari olarak gormeleri arasinda anlaml farklilik vardr.

Katilimcilarin egitim durumlarn ile aligveris merkezine oyun ve eglence amagh gitmelerinin
karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 118’de sunulmustur. Katilimeilarin egitim durumlari ile
aligveris merkezine oyun ve eglence mekani olarak gitmelerinin karsilagtirilmasi i¢in Ki-Kare testi
uygulanmigtir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin egitim durumlart ile aligveris
merkezine oyun ve eglence mekani olarak gitmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

goriilmektedir (p=0,019 < 0,05). Analiz sonucuna Hs, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 119: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Aylik Ortalama Net Gelirleri ile Ahsveris
Merkezini Oyun ve Eglence Mekam Olarak Tercih Etmeleri Arasindaki fliskinin

Karsilastirilmasi

AVM'ye Eglence Ve Oyun Amacli Giderim.
Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik Sik Her Zaman Toplam P

1000 Tl ve Alt1 0 0 0 21 7 28 0,001
gyhr 1001 - 1500 TI 1 0 0 16 8 25
rtalama

Geliriniz 1501-2000 TI 0 0 1 13 5 19

Ne Kadar? [2001-3000 TI 4 8 7 45 13 77
3001-5000 TI 3 12 14 58 25 112
5001 T1 Ve Uzeri 2 2 12 08 25 139

Toplam 10 22 34 251 83 400

Hst Alisveris merkezine giden bireylerin aylik ortalama gelirleri ile alisveris merkezlerini

oyun ve eglence mekdnlart olarak gormeleri arasinda anlamli farkiilik vardir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelirleri ile aligveris merkezini oyun ve eglence mekani olarak
tercih etmeleri karsilagtirilmis ve sonuglar tablo 119’da sunulmustur. Bireylerin sosyo-ekonomik
diizeyleri ile aligveris merkezini oyun ve eglence amacl tercih etmelerinin karsilastirmasi i¢in Ki-
Kare testi uygulanmustir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin sosyo-ekonomik
diizeyleri ile aligveris merkezine oyun ve eglence mekani olarak gitmeleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,001 < 0,05). Yapilan analiz sonucuna gore Hst

hipotezi kabul edilmistir.

Hs. Aligveris merkezlerine giden bireylerin cinsiyetleriyle, bu mekanlarin oyun ve eglence
alanlar olarak goriilmesi arasinda anlamli fark bulunmamustir. Yas, medeni durum, egitim durumu,

meslekler ve aylik ortalama gelir agisindan anlamli farklilik bulunmustur.

3.4.6. Alhsveris Merkezinde Kalma Pratikleri ile Sosyo-Ekonomik Statii Arasindaki

Mliskilerin Karsilastiriimasi

Bireylerin aligveris merkezine daha ¢ok hangi pratikler ile gittigini belirleyen hipotez sorulari
aragtirmanin sorulari arasinda yer almaktadir. Bu kisimda bireylerin ne diizeyde aktivite i¢in
gittigini, sadece aligveris i¢cin mi bu mekanlar tercih ettigini ya da aligveris merkezlerinin renkli
goriintlisiinden ne kadar etkilendigini belirlemek igin hipotez sorularina yanitlar aranmaktadir.

Ayn1 zamanda bu pratiklerin, sosyo-ekonomik statiiler ile karsilastirilmasi yapilmaktadir.

He Alisveris merkezlerinde kalma pratikleri ile sosyo-ekonomik statii arasinda anlamh
farklilik vardir.
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Tablo 120: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Cinsiyetleri ile Ahsveris Merkezlerinin
Aktivite Cesitliliginin Karsilastirilmasi
AVM'yi Aktivite Cesitliliginden Dolay1 Tercih

Ederim.
Ara Sira Sik Sik Her Zaman Toplam P
o adin 9 172 24 205 0,881
Cinsiyet
Erkek 8 161 26 195
Toplam 17 333 50 400

Hea Alisveris merkezlerinin aktivite nedeniyle tercih edilmesi ile cinsiyet arasinda anlamh
Sfarklilik vardir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile aligveris merkezini aktivite g¢esitliliginden dolay1 tercih
etmelerinin karsilagtirllmasi yapilmig ve sonuglar tablo 120’de sunulmustur. Katilimcilarin
cinsiyetleri ile aligveris merkezini aktivite gesitliliginden dolay1 tercih etmelerinin karsilastirilmasi
icin Ki-Kare testi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin cinsiyetleri ile
aligveris Merkezini aktivite ¢esitliliginden dolay1 tercih etmelerinin karsilagtirilmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriillmemektedir (p=0,881 > 0,05). Bu sonuca gore Hg,
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 121: Alsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Cinsiyetleri ile Ahsveris Merkezlerinin
Renkli, Isiltilh Goriintiisiinden Dolay1 Tercih Edilmesinin Karsilastirilmasi
AVM'de Daha Cok Renkli, Isiltili Vitrin Goriintiileri

Olan Magazalara Girerim.

Higbir .
Nadiren Ara Sira  Sik Sik Her Zaman Toplam P
Zaman
L admn 1 19 110 43 32 205 0,502
Cinsiyet
Erkek 2 27 93 38 35 195
Toplam 3 46 203 81 67 400

Hey Alisveris merkezine giden bireylerin cinsiyetleriyle, alisveris merkezini renkli, isiltili

gortintiistinden dolay: tercih etme arasinda anlaml farklilik vardir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile aligveris merkezinin renkli, 1s1ltili goriintiisiinden dolayi tercih
edilmesinin karsilagtirllmasi yapilmis ve sonuglar tablo 121°de sunulmustur. Katilimeilarm
cinsiyetleri ile alisveris merkezinin renkli, 1siltili goriintiisinden dolay1 tercih etmelerinin
karsilastirilmast i¢in Ki-Kare testi uygulanmustir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimeilarin

cinsiyetleri ile aligveris merkezinin renkli, 1s1ltili gériintiisiinden dolay1 tercih etmeleri arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p=0,502 > 0,05). Bu sonuca gore Hgp
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 122: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin cinsiyetleri ile Sadece Aligveris Yapmak
I¢in Tercih Edilmesinin Karsilastirilmasi

AVM'ye Sadece Aligveris Yapmak i¢in Giderim.

. . Toplam
Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira  Sik Sik Her Zaman
L adin 2 151 9 24 19 205 0,446
Cinsiyet
Erkek 3 127 10 33 22 195
Toplam 5 278 19 57 41 400

He. Aligveris merkezine giden bireylerin cinsiyetleriyle, sadece alisveris yapmak i¢in tercih

edilmesi arasinda anlamli farklilik vardr.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile sadece aligveris yapmak i¢in tercih edilmesinin karsilastirilmasi
yapilmig ve sonuclar tablo 122°de sunulmustur. Katilimcilarin cinsiyetleri ile sadece aligveris
yapmak ig¢in tercih edilmesinin karsilastirilmasi i¢in Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde edilen
sonuclardan hareketle, katilimcilarin cinsiyetleri ile sadece aligveris yapmak igin tercih etmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmemektedir (p=0,446 > 0,05). Bu sonuca gore

Hec hipotezi reddedilmistir.

He Alisveris merkezlerindeki kalma pratikleri ile sosyo-ekonomik statii arasinda iliski vardir.
Hipotez reddedilmistir.

3.4.7. Ahsveris Merkezine Bireylerin Bos Zaman Degerlendirmek icin Gitmeleri ile

Sosyo-Ekonomik Statii Arasindaki iliskilerin Karsilastirilmasi
Bireylerin bos zamanlarini degerlendirmede aligveris merkezlerini ne 6l¢iide kullandigini
belirlemeyi amaglayan sorular bu boliimde bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinin bos zaman ile

iligkisi ile birlikte, bireylerin sosyo-ekonomik diizeyleri karsilagtirilmistir.

H; Alisveris merkezlerine bireylerin bos zaman degerlendirme icin gitmeleri ile S0Syo-

ekonomik statii arasinda anlamly farkiik vardir.
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Tablo 123: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Cinsiyetleri ile Alisveris Merkezine Bos

Zaman Degerlendirmek icin Gitmelerinin Karsilastiriimasi

AVM'ye Bos Zamanlarimi Degerlendirmek Igin

Giderim. Toplam
Nadiren Ara Sira Sik Sik Her Zaman P
Cinsiyet |Kad1n 9 11 135 50 205 0,343
Erkek 4 6 132 53 195
Toplam 13 17 267 103 400

H7, Bireylerin cinsiyetleri ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek icin gitmeleri

arasinda anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile sadece aligveris yapmak i¢in tercih edilmesinin karsilastirilmasi
yapilmig ve sonuglar tablo 123’te sunulmustur. Katilimcilarin cinsiyetleri ile aligveris merkezine
bos zaman degerlendirmek igin gitmelerini karsilagtirmak i¢in Ki-Kare testi uygulanmigtir. Elde
edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin cinsiyetleri ile aligveris merkezine bos zaman
degerlendirmek igin gitmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goériilmemektedir

(p=0,343 > 0,05). Bu sonuca gore Hz, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 124: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Meslekleri ile Alisveris Merkezine bos

zaman degerlendirmek icin gitmelerinin karsilagtirilmasi

AVM'ye Bos Zamanlarimi Degerlendirmek I¢in

Giderim. Toplam
Nadiren  Ara Sira Sik Stk Her Zaman p
Ogrenci 0 1 44 20 65 0,000
Memur 0 1 34 10 45
Emekli 11 1 6 0 18
Ev Hanimi 0 4 12 6 22
Miihendis 0 0 9 10 19
Ogretim Uyesi 0 1 12 9 22
Meslek Esnaf 0 3 35 5 43
Doktor 0 0 22 3 25
Ogretmen 0 4 24 7 35
Hemsire 0 0 14 7 21
[sci 0 1 29 4 34
Bankact 1 0 10 10 21
Ozel Sektor 1 1 16 12 30
Toplam 13 17 267 103 400

H, Bireylerin meslekleri ile alisveris merkezine bos zaman degerlendirmek igin gitmeleri

arasinda anlamli farklilik vardir.
Katilimcilarin meslekleri ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek i¢in gitmelerinin

karsilagtirilmas1 yapilmis ve sonuglar tablo 124°te sunulmustur. Katilimcilarin meslekleri ile

aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek i¢in gitmelerinin karsilastirilmasi i¢in Ki-Kare testi
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uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin meslekleri ile alisveris merkezine
bos zaman degerlendirmek icin gitmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Analiz sonucuna goére Hyy, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 125: Algveris Merkezlerine Giden Bireylerin Egitim Durumlan ile Ahsveris

Merkezine Bos Zaman Degerlendirmek Icin Gitmelerinin Karsilastirilmas

AVM'ye Bos Zamanlarimi Degerlendirmek

I¢in Giderim. Toplam
Nadiren AraSira Sik Sik Her Zaman P
Okur-Yazar 0 0 1 0 1 0,002
Kendinizin [lkokul 2 1 9 0 12
Egitim O.rtaokul 0 3 18 1 22
Durumu? Els? ‘ 5 3 59 30 97
Onlisans/Lisans 6 4 133 58 201
Lisansiistii 0 6 47 14 67
Toplam 13 17 267 103 400

Hy. Bireylerin egitim durumlart ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek igin

gitmeleri arasinda anlamli farklilik vardr.

Katilimcilarin egitim durumlart ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek igin
gitmelerinin karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 125°te sunulmustur. Katilimeilarin egitim
durumlari ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek i¢in gitmelerinin karsilastirilmasi i¢in
Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin egitim durumlari ile
aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek i¢in gitmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik goriilmektedir (p=0,002 < 0,05). Analiz sonucuna gore Hy hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 126: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Yaslari ile Bos Zaman Degerlendirmek

I¢in Gitmelerinin Karsilastirilmasi

AVM'ye Bos Zamanlarimi Degerlendirmek Igin

Giderim. Toplam
Nadiren Ara Sira Sik Stk Her Zaman P
17-25 Arasi 1 1 62 27 91 0,000
26-34 Arasi 0 3 81 37 121
Yas Grup [|35-43 Arast 0 8 75 25 108
44-52 Arasi 3 3 37 12 55
53 Ve Ustii 9 2 12 2 25
Toplam 13 17 267 103 400

H.q Bireylerin yaslari ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek igin gitmeleri

arasinda anlamli farklilik vardir.
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Katilmcilarin -~ yaglari  ile  AVM’yi bos zaman degerlendirmek icin gitmelerinin
karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 126’da sunulmustur. Bireylerin yaslar1 ile AVM’ye bos
zaman degerlendirmek i¢in gitmelerinin karsilagtirilmasi i¢in Ki-Kare testi uygulanmustir. Elde
edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin yaglar ile AVM’yi bos zaman degerlendirmek igin
gitmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Analiz

sonucuna gore Hoq hipotezi kabul edilmistir.

H; Hipotezi cinsiyet acisindan reddedildi; yas, egitim durumu ve meslek degiskenleri

agisindan kabul edildi.

3.4.8. Ahsveris Merkezlerindeki Uriinleri Ihtiya¢ Disinda Satin Alma Davramsi ile
Sosyo-Ekonomik Statii Arasindaki Mliskilerin Karsilastirilmasi

Bireylerin aligveris merkezine geldiklerinde ne diizeyde ihtiyag dis1 iiriin satin aldiklarim
belirleyen hipotez sorular1 bu boliimde bulunmaktadir. Aynm1 zamanda bireylerin bu sorulara
verdikleri cevaplar sosyo-ekonomik statiileri ile karsilastirilmistir. Bu karsilastirma sonucunda

hipotezlerin anlamlilik diizeyleri test edilmistir.

Hg Alisveris Merkezlerindeki tiriinleri ihtiyag disinda satin alma davranisi ile soSyo-ekonomik

statii arasinda anlaml farkliik vardr.

Tablo 127: Ahgveris Merkezlerine Giden Bireylerin Cinsiyetleri ile AVM'de Ihtiyacim

Disindaki Uriinleri De Satin Ahrim Davramsimin Karsilastirilmasi

AVM'de ihtiyacim digindaki iirtinleri de satin alirim.

Higbir Nadiren Ara sira Sik stk Her zaman Toplam P
Zaman
Cinsiyet Kadin 3 23 107 65 7 205 0,000
Erkek 4 34 136 18 3 195
Toplam 7 57 243 83 10 400

Hga Aligveris merkezlerindeki iiriinleri ihtiya¢ disinda satin alma davranisi ile cinsiyet

arasinda anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile AVM'de ihtiyaci disindaki triinleri satin alma davranisinin
karsilastirilmas1 yapilmis ve sonuglar tablo 127°de sunulmustur. Katilimcilarin cinsiyetleri ile
AVM'de ihtiyaci disgindaki {irlinleri satin alma davramigimi karsilastirmak igin Ki-Kare testi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimeilarin cinsiyetleri ile AVM'de ihtiyact
disindaki triinleri satin alma davranmiginin karsilagtirmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Analiz sonucuna gore Hg, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 128: Alsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Ikamet Ettigi Yerler ile AVM'de
Ihtiyacim Disindaki Uriinleri de Satin Alirim Davranisinin Karsilastirilmasi

AVM'de ihtiyacim digindaki iirtinleri de satin alirim.

ichi Topl
Higbir Nadiren Ara sira Sik sik Her oplam P
Zaman Zaman
. takum 1 18 75 51 3 148 0,000
Samsun'da )
Ika_met ilkadim 4 15 77 25 4 125
Bdiyorsunuziy \ekoy 0 7 31 3 1 42
Toplam 7 57 243 83 10 400

Hgy, Aligveris merkezierindeki tiriinleri ihtiyag disinda satin alma davranisi ile ikamet edilen

yer arasinda anlamli farkiilik vardir.

Katilimcilarin ikamet ettigi yerler ile alisveris merkezindeki triinleri ihtiya¢ disinda satin
alma davranisinin karsilagtirilmast yapilmis ve sonuglar tablo 128’de sunulmustur. Katilimeilarin
ikamet yerleri ile AVM'de ihtiyaci disindaki tirtinleri satin alma davranisim karsilastirmak i¢in Ki-
Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin ikamet yerleri ile
AVM'de ihtiyaci digindaki triinleri satin alma davraniginin karsilastirmasi arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Bu sonuca gore Hgy hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 129: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Meslekleri ile AVM'de Ihtiyacim
Disindaki Uriinleri de Satin Alirim Davramisinin Karsilastirilmasi

AVM'de ihtiyacim digindaki iirtinleri de satin alirim.

Higbir Nadiren Arasira Siksik Her zaman Toplam P
zaman
Ogrenci 0 6 54 4 1 65 0,000
Memur 0 6 25 12 2 45
Emekli 3 8 7 0 0 18
Ev Hanimm 1 6 14 1 0 22
Miihendis 2 3 11 3 0 19
Ogretim 0 1 137 1 22
(Uyesi
Meslek  [Esnaf 0 11 25 7 0 43
Doktor 0 1 7 17 0 25
Ogretmen 1 6 18 10 0 35
[Hemsire 0 1 7 9 4 21
[sci 0 5 29 0 0 34
[Bankaci 0 0 9 11 1 21
Ozel
Sektor 0 3 24 2 1 30
Toplam 7 57 243 83 10 400

Hg, Alisveris merkezlerindeki tiriinleri ihtiyag disinda satin alma davranist ile bireyin meslegi

arasinda anlamli farklilik vardir.
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Katilimcilarin meslekleri ile AVM'de ihtiyact disindaki iiriinleri satin alma davraniginin
karsilastirilmas1 yapilmis ve sonuglar tablo 129’da sunulmustur. Katilimcilarin meslekleri ile
AVM'de ihtiyact digindaki triinleri satin alma davramisinin karsilastirilmasi i¢in Ki-Kare testi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin meslekleri ile AVM'de ihtiyaci
disindaki triinleri satin alma davramigi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik

goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Analiz sonucuna gore Hg: hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 130: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Ekonomik Geliri ile AVM'de Ihtiyacim
Disindaki Uriinleri de Satin Alirim Davranisinin Karsilastirilmasi

AVM'de ihtiyacim disindaki {iriinleri de satin alirim.

Higbir Nadiren Arasira Siksik  Her zaman Toplam P
zaman
1000 T1 Ve Alta 0 3 25 0 0 28 0,000
Ortalamal 1001 - 1500 TI 0 3 21 1 0 25
Gelir 1501-2000 TI 0 3 14 2 0 19
2001-3000 TI 3 22 51 0 1 77
3001-5000 TI 3 17 72 18 2 112
5001 TI Ve Uzeri 1 9 60 62 7 139
Toplam 7 57 243 83 10 400

Hgy Alisveris merkezlerindeki iiriinleri ihtiya¢ disinda satin alma davranisi ile bireyin

ekonomik geliri arasinda anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin ekonomik geliri ile AVM'de ihtiyact disindaki iirtinleri satin alma davranigin
karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 130°da sunulmustur. Katilimeilarin ekonomik geliri ile
AVM'de ihtiyact disindaki triinleri satin alma davramisini karsilastirmak igin Ki-Kare testi
uygulanmustir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin ekonomik geliri ile AVM'de
ihtiyact disindaki Uriinleri satin alma davramisinin karsilastirmasi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gorilmektedir (p=0,000 < 0,05). Analiz sonucuna gore Hgq hipotezi kabul

edilmistir. Hg hipotezinin de kabul edildigi goriilmiistiir.

3.4.9. Cinsiyet Degiskeni ile Ahsveris Merkezlerinin Giivenilir Bir Mekan Olarak

Goriillmesinin Karsilastirilmasi

Bireylerin aligveris merkezlerini birgok farkli nedenle tercih ettikleri goriilmiigtiir. Aligveris
merkezlerinin giivenilir bir mekan olarak degerlendirilip degerlendirilmemesi de yanitlanmasi
istenen sorular arasinda yer almaktadir. Bu boliimde sorulan hipotez sorusu, bu mekanlarn
giivenilir olarak goriilmesi ile bireylerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini

belirlemeyi amaclamaktadir.
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Tablo 131: Ahgveris Merkezlerine Giden Bireylerin Cinsiyetleri ile Ahsveris Merkezlerinin
Giivenilir Bir Mekan Olarak Degerlendirilmesinin Karsilastirilmasi

AVMyi Giivenli Bir Ortam Sunmas1 Nedeniyle Tercih

Ederim.
Nadiren Ara Sira Sik Sik Her Zaman Toplam P
Cinsiyetiniz? [Kadin 0 1 146 58 205 0,000
Erkek 7 109 62 17 195
Toplam 7 110 208 75 400

Hg Alisveris merkezlerinin giivenilir bir mekan olarak degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda

anlamly farklilik vardir.

Katilmcilarin ~ cinsiyetleri ile aligveris merkezlerinin gilivenilir bir mekan olarak
degerlendirilmesinin  karsilagtirilmast  yapilmis ve sonuglar tablo 131°de sunulmustur.
Katilimcilarin ~ cinsiyetleri  ile aligveris merkezlerinin  giivenilir bir mekan olarak
degerlendirilmesinin karsilastirilmasi igin Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan
hareketle, katilimcilarin cinsiyetleri ile aligveris merkezlerinin giivenilir bir mekan olarak
degerlendirilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmektedir (p=0,000 < 0,05).
Analiz sonucuna gore Hg hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucu, kadin bireylerin aligveris

merkezlerini erkek bireylere kiyasla daha giivenilir mekanlar olarak gordiigiinii gostermektedir.

3.4.10. Ahgsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Yaslar ile Ahsveris Merkezlerinin

Sosyal Bir Ortam Olarak Degerlendirilmesinin Karsilastirilmasi

Bireylerin yaslari ile alisveris merkezine gitmeleri arasindaki iligki, bu mekéanlarin niteligini
belirlemek adina sorulan sorular arasindadir. Bununla birlikte aligveris merkezlerinin ne derece
sosyal bir ortam olarak degerlendirildigi ve bunun yas ile iligkisi hipotez sorusu olarak sorulmustur.
Bu hipotez sorununun anlamlilik diizeyi belirlenmek istenen yanitlar arasinda bulunmaktadir. Bu

boliimde de bu soruya cevap aranmaktadir.

Tablo 132: Ahsveris Merkezlerine Giden Bireylerin Yaslari ile Alsveris Merkezlerinin Sosyal

Bir Ortam Olarak Degerlendirilmesinin Karsilagtirilmasi

AVM'ler Sosyal Bir Ortama Girme Imkan1 Saglar.
Hig Kesinlikle
Katilmiyorum KatilmiyorumKararsizimKatiliyorum Katiliyorum Toplam P

17-25 Arast 1 1 5 57 27 91 0,000
Yas 26-34 Arasi 0 7 10 84 20 121
Grup 35-43 Arasi 2 6 8 77 15 108
4-52 Arasi 0 6 4 36 9 55
53 Ve Ustii 0 15 2 6 2 25
Toplam 3 35 29 260 73 400

Hio Bireylerin yaglari ile alisveris merkezlerinin sosyal bir ortam olarak degerlendirilmesi

arasida anlamli farklilik vardir.
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Katilimcilarin yaglari ile aligveris merkezlerinin sosyal bir ortam olarak degerlendirilmesinin
karsilastirilmasi yapilmis ve sonuglar tablo 132’de sunulmustur. Katilimcilarin yaglari ile aligveris
merkezlerinin sosyal bir ortam olarak degerlendirilmesinin karsilastirilmasi i¢in Ki-Kare testi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimcilarin yaglari ile aligveris merkezlerinin
sosyal bir ortam olarak degerlendirilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
goriilmektedir (p=0,000 < 0,05). Analiz sonucuna gére Hio hipotezi kabul edilmistir. Ozellikle geng

ve orta yas araliginin alisveris merkezlerini sosyal alan olarak gordiigii yorumu yapilabilir.

3.4.11. Ahgveris Merkezine Gelen Bireylerin Ayhk Ortalama Geliri ile ikamet Edilen

Tlgelerin Karsilastirmasi
Bireylerin aylik ortalama gelirleri ile hangi ilcede ikamet ettikleri arasindaki iligki
karsilastirilmistir. ikamet edilen ilge ile bireylerin gelir diizeyleri arasindaki iliskinin anlamliligina

yonelik hipotez sorununa cevap aranmuistir.

Tablo 133: Sosyo-ekonomik diizey ile ikamet edilen il¢elerin karsilastirilmasi

Samsun'da Nerede Tkamet

Ediyorsunuz? Toplam
Atakum Canik  Ilkadim Tekkekdy P
1000 TL Ve
ALty 9 8 9 2 28 0,000
1001 - 1500
T 16 4 3 2 25
Ortalama Gelir 1501-2000 TL 9 2 5 3 19
2001-3000 TL 12 31 22 12 77
3001-5000 TL 30 27 35 20 112
POOLTLVE 2, 13 s1 3 139
(Uzeri
Toplam 148 85 125 42 400

Hyy Alisveris merkezine giden bireylerin aylik ortalama gelir durumu ile ikamet edilen yer

arasida anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin aylik ortama gelirleri ile ikamet ettikleri ilceler karsilastirilmis ve sonuglar
tablo 133’te sunulmustur. Bireylerin sosyo-ekonomik diizeyleri ile ikamet edilen ilgelerin
karsilastirmasi i¢in Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, katilimeilarin
ekonomik diizeyleri ile kaldiklar ilgeler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmektedir
(p=0,000 > 0,05). Analiz sonucuna gore Hj; hipotezi kabul edilmistir. Bu analiz sonucuna gore
sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek olan bireylerin oturduklar ilgelerden aligveris merkezine katilimin

daha fazla oldugu sonucuna varilabilir.
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Grafik 1: Piazza Ahsveris merkezine gelen insanlarin ikamet ettigi ilcelerin bar

grafigi iizerinde karsilastirilmasi

Samsun'da nerede ikamet ediyorsunuz?
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Samsun'da nerede ikamet ediyorsunuz?

Katilimcilarin ikamet ettikleri ilgelerin frekans dagilimlari karsilastirilmis ve sonuclar sekil
1’de sunulmustur. Grafikten de goriildiigii iizere aligveris merkezine gitmeyi tercih eden insanlarin
cogu Atakum ilgesinde yasamaktadir. Buna ek olarak ilkadim’da yasayan bireylerin sayismin
toplam frekansa gore oldukga yiiksek oldugu da goriilmektedir. Canik ilgesinde yasatan katilimcilar
toplam Kkatilimcim sayisinin yaklagik 4’te 1’ini olustururken, Tekkekdy’de yasayan katilimcilarin

sayisi en diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
3.5. Arastirmanin Hipotezleri ve Tartisma

Arastirmanin  bu kisminda, hipotezlerin sonuglari tablo sekilde kabul ve ret olarak
gosterilmistir. Ana hipotezler alt hipotezler esliginde tablo haline getirilmistir. Bununla birlikte
aragtirmanin tartigma kismu sunulmustur. Literatiirden elde edilen bilgiler esliginde yapilan
arastirmanin sonuglari, diger arastirmalarla karsilastirilmistir. Elde edilen bilgiler sonucunda

aragtirmalarin benzerlik ve farkliliklar1 bu béliimde yorumlanmaigtir.
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H,

H>

Hs

Arastirmanin Hipotezleri

Aligveris merkezlerine gitme nedenleriyle sosyo-ekonomik statii arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hi, Aligveris Merkezlerine gitme nedenleri, cinsiyet degiskenine gore
anlamli farklilik vardir.

Hi, Aligveris merkezlerine gitme nedenleri yasa gore anlamli farklihik
vardir.

Hi. Aligveris merkezine gitme nedenleri medeni duruma gore anlamli
farklilik vardir.

Hiq Aligveris merkezlerine gitme nedenleri mesleklere gére anlamli farklihik
vardir.

Hi. Aligveris merkezine gitme nedenleri egitim durumuna gore anlamli
farklilik vardir.

Hys Aligveris merkezine gitme nedenleri esinin egitim durumuna gore
anlamli farklilik vardir.

Hig Aligveris merkezine gitme nedenleri babasinin egitim durumuna gore
anlamli farklilik vardir.

Hin Aligveris merkezine gitme nedenleri annesinin egitim durumuna gore
anlamli farklilik vardir.

H,, Aligveris merkezine gitme nedenleri aylik ortalama gelir durumuna gore
anlamli farklilik vardir..

H,; Alisveris merkezine gitme nedenleri hanedeki kisi sayisina gore anlamli
farklilik vardir.

Hik Aligveris merkezine gitme nedenleri ikamet edilen yere gore anlamli
farklilik vardir.

Hy Aligveris merkezine gitme nedenleri birlikte geldigi kisilere gore
anlamli farklilik vardir.

Aligveris merkezlerinde kalma siiresiyle, sosyo-ekonomik statii arasinda
anlamli farklilik vardir.

H,a Aligveris merkezlerinde kalma siiresiyle, bireylerin egitim seviyeleri
arasinda anlamh farklilik vardir.

H,, Aligveris Merkezlerinde kalma siiresiyle, bireylerin meslekleri arasinda
anlamli farklilik vardir.

H,. Bireylerin aligveris merkezine gitmeleri ile aligveris merkezinde
ortalama kalinan siire ile arasinda anlamli farklilik vardir.

Aligveris merkezlerine gitme siklig1 ile, sosyo-ekonomik statii arasinda

anlamli farklilik vardir.
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Hs

Hi, Aligveris merkezlerine gitme sikligi ile cinsiyet arasinda anlamli
farklilik vardr.

Haj, Bireylerin aligveris merkezine gitme sikliklar1 arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hsc Bireylerin aylik ortalama gelirleri ile aligveris merkezlerine gitme
sikliklar arasinda anlamli farklilik vardir.

Hsg Alisveris merkezlerine gitme sikligi ile yas arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hj. Aligveris merkezlerine gitme sikligi ile meslekler arsinda anlaml
farklilik vardir.

Hi: Alisveris merkezlerine gitme sikligi ile ikamet edilen yer arasinda
anlaml farklilik vardir.

Hsy Aligveris merkezlerine gitme sikligi ile egitim durumu arasinda anlamli
farklilik vardir.

Aligveris merkezine gitme egilimleri ile gidilen zaman arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hi, Alisveris merkezlerine gitme egilimleri, hangi giin gidildigine gore
anlamli farklilik vardir..

Hi, Aligveris merkezlerine gitme egilimleri, gidilen saate gore anlamli
farklilik vardir..

H,. Aligveris merkezlerine gitme egilimleri ile mevsimler arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Aligveris merkezlerindeki mekan tiketimi ile sosyo-ekonomik statii
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs, Aligveris merkezine gelen bireylerin cinsiyetleri ile aligveris
merkezlerinin oyun ve eglence mekanlari olarak goriilmesi arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hs, Aligveris merkezine gelen bireylerin yaslari ile aligveris merkezlerinin
oyun ve eglence mekanlar1 olarak goriilmesi arasinda anlamli farklilik
vardir..

Hs. Aligveris merkezine gelen bireylerin medeni durumlan ile aligveris
merkezlerinin oyun ve eglence mekanlari olarak goriilmesi arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hsq Alisveris merkezine gelen bireylerin  meslekleri ile aligveris
merkezlerinin oyun ve eglence mekanlari olarak goriilmesi arasinda anlaml
farklilik vardir.
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He

H-

Hg

Ho

Hs. Aligveris merkezine gelen bireylerin egitim durumlan ile aligveris
merkezlerinin oyun ve eglence mekanlari olarak goriilmesi arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hs: Aligveris merkezine gelen bireylerin aylik ortalama gelirleri ile aligveris
merkezlerinin oyun ve eglence mekanlari olarak goriilmesi arasinda anlamli
farklilik vardir.

Aligveris merkezlerindeki kalma pratikleri ile sosyo-ekonomik statii
arasinda anlaml farklilik vardir.

Hea Aligveris merkezlerinin aktivite nedeniyle tercih edilmesiyle, cinsiyet
arasinda anlaml farklilik vardir.

He, Aligveris merkezine gelen bireylerin cinsiyetleriyle, aligveris merkezini
renkli, 1s1ltil1 goriintiisiinden dolay: tercih etme arasinda anlamli farklilik
vardir.

He. Aligveris merkezine gelen bireylerin cinsiyetleriyle, sadece aligveris
yapmak i¢in tercih edilmesi arasinda anlamli farklilik vardir.

Aligveris merkezlerine bireylerin bos zaman degerlendirme i¢in gitmeleri
ile sosyo-ekonomik statii arasinda anlamli farklilik vardir..

H;, Bireylerin cinsiyetleri ile aligveris merkezine bos zaman
degerlendirmek icin gitmeleri arasinda anlamli farklilik vardir.

H,, Bireylerin meslekleri ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek
icin gitmeleri arasinda anlaml1 farklilik vardir.

H;. Bireylerin egitim durumlar1 ile aligveris merkezine bos zaman
degerlendirmek icin gitmeleri arasinda anlamli farklilik vardir.

H4 Bireylerin yaglart ile aligveris merkezine bos zaman degerlendirmek
icin gitmeleri arasinda anlaml1 farklilik vardir.

Aligveris merkezlerindeki {iriinleri ihtiya¢ diginda satin alma davranisi ile
sosyo-ekonomik statii arasinda anlamli farklilik vardir.

Hg, Alisveris merkezlerindeki {irlinleri ihtiya¢ digi satin alma davranisi ile
cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.

Hgy, Aligveris merkezlerindeki iiriinleri ihtiya¢ dis1 satin alma davranisi ile
ikamet edilen yer arasinda anlamli farklilik vardir.

Hg. Aligveris merkezlerindeki iiriinleri ihtiya¢ disi satin alma davranigi ile
bireyin meslegi arasinda anlamli farklilik vardir.

Hgg Aligveris merkezlerindeki triinleri ihtiyag dig1 satin alma davranigi ile
bireyin ekonomik geliri arasinda anlaml farklilik vardair.

Aligveris merkezlerinin giivenilir bir mekan olarak degerlendirilmesi ile

cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
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Hy,  Bireylerin yaglar1 ile aligveris merkezlerinin sosyal bir alan olarak X
degerlendirilmesi arasinda anlamli farklilik vardir.
Hy;  Aligveris merkezine gelen bireylerin aylik ortalama gelir durumlan ile X

ikamet edilen yer arasinda anlamli farklilik vardir.

Demografik olarak cinsiyet faktorii goz oniine alindiginda literatiirde genel olarak kadinlarin
alisveris merkezlerini daha fazla tercih ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Acar’in (2017) yiiksek lisans
tezinde bu sonucun desteklendigi goriilmektedir. Bir diger demografik 6zellik olan bireylerin
medeni hallerine bakildiginda ise Acar’in ¢alismasinda bekarlarin yiiksek bir oranda aligveris
merkezini tercih ettigi goriilmiistiir. Bizim ¢alismamizda bu durumun tam tersi bir sonug ortaya
cikmustir. Evli bireylerin Piazza Alisveris Merkezi’ni daha fazla tercih ettigi goriilmiistiir. Ozcan
(2007)’m yiiksek lisans tezinde bekar bireylerin bu alanlar1 daha fazla tercih ettigi yoniinde bir
sonu¢ ortaya c¢ikmistir. Piazza Aliveris Merkezi’nde farkli bir sonu¢ olmasinin sebebi olarak,
Piazza’da ¢ocuk oyun alanlarinin ¢ok olmasi ve evli bireylerin zamanlarin1 gegirebilecegi eglence

alanlarinin olmasi gosterilebilir.

Aligveris merkezine gelen bireylerin gelir durumlarina bakildiginda Canyiirek (2014)’in
calismasinda gelir seviyesinin yiiksek bir oranda ¢iktig1 gériiliirken, Ozcan (2007)’1n ¢alismasinda
gelir dagiliminin ortalama bir diizeyde oldugu belirlenmistir. Bakirtas (2010)’1n doktora tezinde,
Acar (2017) ve Kaplan (2013)’1n yiiksek lisans tezlerinde ise bireylerin gelir diizeylerinin orta ve
alt seviyede oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arslan ve Bakir (2010)’1n calismasinda bireylerin gelir
seviyelerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Piazza Aligveris Merkezi’nde ise gelir seviyesi daha
¢ok orta ve ist seviyede cikmistir. Literatiirde de goriildiigii gibi aligveris merkezine gelen
bireylerin gelir durumlan g¢esitlilik gostermektedir. Bu ¢esitlilik aligveris merkezinin sehrin
neresinde konumlandigindan olabilecegi gibi, sehrin genel kiiltiiriiniin de yansimasi olabilmektedir.
Ayrica Samsun ilinde biiylik aligveris merkezi olarak sadece Piazza Alisveris Merkezi’nin olmasi,
orta ve list gelir diizeyine sahip olan bireyleri bu alana ¢ektigi yorumu yapilabilmektedir. Aligveris
merkezine gelen bireylerin 6grenim durumlarina bakildiginda literatiirde genel olarak lise ve
universite mezunlarmin yogunlukta oldugu gorilmiistiir. Piazza Aligveris Merkezi’ne gelen
bireylerin 6grenim durumlart da bu sonucu desteklemektedir. Literatiir incelendiginde bireylerin
yas gruplarinin da genel olarak benzer sonuglar verdigi goriilmekte, elde edilen sonuglara gore geng
ve orta yas grubunun da bu merkezleri daha fazla tercih ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Piazza

Aligveris Merkezi’nde ortaya ¢ikan sonug da bu durumu desteklemektedir.

Meslek gruplarmin dagilimi incelendigin de ise Uzun (2008), Kaplan, (2013)’in
calismalarinda ev hanimi oranmin olduk¢a diisik oldugu gozlenirken, Aydin (2005)'1n
calismasinda ev hanimmi oraninin olduk¢a yiikksek oldugu gorilmektedir. Literatirde ev
hanimlarinin, bu mekanlara yogun bir ilgi gostermedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Aydin (2005)’1n

calismasi farkli bir sonucu bizlere gostermektedir. Piazza Aligveris Merkezi’nde ortaya ¢ikan sonug
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genel literatiirii desteklemistir. Ev hanimlarinin aksine 6grenci gruplarinin aligveris merkezlerini
yogun bir sekilde kullandiklart literatiirde goriilmiistiir. Bu mekanlarin, aligveris haricinde bireylere
cesitli aktiviteler sunuyor olmasi ayn1 zamanda bos zaman gegirebilecekleri alanlar yaratabilmeleri
Ogrencilerin tercih etmesinde etkili olabilmektedir. Samsun’un bir 0Ogrenci kenti oldugu
diistiniildiigiinde bununla birlikte Ogrencilerin Piazza’ya yogun bir katihm sagladig
goriildiiglinden, o6grencilerin Piazza’y1 birer bos zaman mekani olarak gordiigii sonucuna da

varilabilmektedir.

Bu mekanlar1 tercih edenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu calisgan bireylerin olusturdugu
literatiirde belirtilmistir. Kaplan (2013)’1n ¢aligmasi bu durumun tersi bir sonucu ortaya ¢ikarmistir.
Aligveris merkezine gelen bireylerin 6grenim durumlari incelendiginde lise, lisans ve yiiksek lisans
mezunlarinin bu mekénlar1 daha fazla tercih ettigi sonucuna varilmistir. Aydin (2015) calismasinda
bu sonucun tersi olarak ilkokul mezunlarinin oranini yiiksek bir oranda bulmustur. Literatiirde
genel olarak 6grenim durumunun yiiksek olmasi, gelir durumunun yiiksek olmasi sonucunu

desteklemistir.

Aligveris merkezleri aligverisin disinda bireylere farkli aktiviteler sunan alanlar olarak
degerlendirilmektedir bu sonucu da literatiiriin destekledigi goriilmektedir. Aligveris merkezine
giden bireylerin aligveris haricinde bu mekanlara neden gittikleri sorusuna, en yogun olarak
sinema, eglence ve yeme igme, vitrin bakma, gezinme, zaman ge¢irme igin giderim cevabini
belirtmistir. Bu sonu¢ Uzun (2008), Kaplan (2013), Kademoglu (2011), Ceylan (2010)’1n yiiksek
lisans tezlerinde belirgin bir sekilde 6n plana ¢ikmistir. Bu sonuglarda aligveris merkezlerinin bos
zaman degerlendirme alanlar1 olarak goriilmesi sonucunu dogrulamigtir.  Bununla birlikte
Canyiirek (2014) ve Uzun (2008) calismalarinda genel olarak aligveris merkezlerinin bireyler arasi
bulusma ve sosyallesmenin gerceklestigi mekanlar olarak goriildiigli sonucuna ulagmistir. Yapilan
calismalarda bulugsma, eglence ve oyun alanlar1 olarak da degerlendirilen aligveris merkezleri
Ozcan (2007) ve Kaplan (2013)’1n calismalarinda da bireylerin bu mekanlar1 alisveris haricinde
farkli aktiviteler i¢in kullandigim gostermektedir. Yapilan c¢aligmalarin genelinde giivenilir bir
ortam olarak degerlendirilen aligveris merkezleri, Kaplan (2013)’in calismasinda ise giivenirlik
bireyler icin orta diizeyde kalmistir. Kademoglu (2011)’nun caligmasinda aligveris merkezinin
tasarim ve goriintiisii yoniinden tercih edilmesi yiiksek bir oranda ¢ikarken bu sonug¢ ¢aligmalarin
genelinde benzerlik gostermektedir. Acar (2017) ve Kademoglu (2011)’nun ¢alismalarinda eve ve

isyerine yakinlik 6n plana ¢ikmaktadir.

Dinger ve Dinger (2011) caligmalarinda bireylerin bu mekanlar1 zaman gegirmek veya bir
kacis olarak gérme seviyelerini diisiik bir oranda bulmustur. Bireylerin aligveris merkezlerini daha
¢ok i¢ ve dig goriintiisiiniin yaninda aligveris yapmak igin tercih ettikleri sonucuna ulagmugtir.
Bununla birlikte bu ¢aligmada yasamin giinliik sikiciligindan kurtulmak igin bireylerin ¢ok fazla

tercih etmedigini, olumsuz iklim kosullarinda uygun bir ortam saglamasinin bireyler acisindan
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onemsendigi goriilmiistiir. Her ne kadar giinliik yasamin sikiciligindan kurtulmak igin tercih edilme
sebebi az olsa da, sosyallesme igin giderim unsurunun 6n plana c¢ikti§1 goriilmiistiir. ibicioglu
(2005) calismasinda bireylerin bu mekanlarda daha cok ¢esitli tirlinleri gorebildigine inandigi, bu
iriinler arasinda karsilastirma yapabildigi ayrica bu mekanlar1 birer gezme ve eglenme alanlar
olarak gordiigii icin tercih ettikleri sonucuna ulagmistir. Genel literatiirde temizlik i¢in tercih
edilme oranimin yiiksek olmasina ragmen bu c¢alismada temizlik unsurunun fazla tercih edilmedigi

gOriilmiistiir.

Giindog (2010) aligveris merkezlerinin bireylerin gezdigi, eglendigi, vitrinlere bakmak
istedigi, yemek yeme faaliyetini gerceklestirdigi, bireylerin arkadas ve yakinlariyla bulugma
noktalarin1 temsil ettigi, ayn1 zamanda sinema etkinliklerinin yogun bir sekilde gergeklestigi
mekanlar oldugu calisma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Sezgin (2008) de ayni sekilde ¢alismasinda
bu mekanlarin bireylere eglenme alanlarini olusturdugu sonucuna ulasmistir. Bu sonuglar genel
olarak aligveris merkezlerinin bireylerin bos zamanlarim1 degerlendirdigi alanlar oldugunu
gostermektedir. Ayni sekilde bireylerin bu mekanlari daha ¢ok faydaci bir agidan yararlandigi
sonucuna da ulasilabilmektedir. Alkibay (1993) doktora tezinde bu alanlarin en ¢ok aligveris
yapmak icin sonrasinda ise eglenmek ve oyun etkinligini gerceklestirmek icin tercih edildigi
sonucuna ulasmustir. ipekei (2014) doktora tezinde Alkibay ile benzer sonuglara ulagmus, bireylerin

daha ¢ok aligveris yapmak i¢in bu mekanlari tercih ettigini belirtmistir.

Kaya (2013) doktora tezinde ise bos zamanlarinda bireylerin bu mekanlara yogun bir ilgi
gosterdigi sonucuna ulasmistir. Cakmak (2012) yaptigi calismada bireylerin ev ve is yerine yakin,
ulagim olanaklarinin elverigli olmasinin ayni zamanda temiz bir ortam sundugu gerekg¢esiyle daha
¢ok tercih edildigini belirtmistir. Bunlarin yaninda giivenilir bir ortam sunmasi, burada kaliteli
iirinlerin ve yemek yeme alanlarinin bulunduguna inanilmasi, bircok magazanin bir arada
olmasindan dolayr da tercih edildigi sonucuna ulasmistir. Buradan da bireylerin aligveris
merkezlerine bos zamanlarin1 degerlendirmenin yaninda faydaci bir bakis acisiyla da geldiklerini
gostermektedir. Kaliteli tiriinlerin oldugu ve giivenilir ortam sundugu diisiincesi, birgok magazanin
bir arada bulunmasi, yemek yeme se¢eneklerinin ¢oklugu, temiz bir ortam olarak degerlendirilmesi,
ulagim olanaklarinin kolay oldugu ve bireylerin evlerine ve is yerlerine yakin oldugu icin tercih
ettikleri diistiniildiigiinde faydaci bir anlayisin genel olarak hakim oldugu goriilmektedir. Piazza
Aligveris Merkezi’nde de bu sonucun benzerlik gostermesi, bu alanlarin bog zamanlarin yan1 sira

faydaci bir bakis agisiyla tercih edildigini gostermektedir.

Ipek¢i (2014) doktora tezinde aligveris yapmanin haricinde bu mekéanlarin otopark
imkénlarini, {irlin ¢esitliligini ¢ocuklar i¢in oyun alanlarini bir arada sunmasi bununla birlikte
olumsuz iklim kosullarinda uygun bir ortam yaratmasi, temiz olmasi, dinleme alanlarinin yani sira
giivenlik unsurlarinin da bulunmasindan dolay1 da tercih edildigini belirtmistir. Koksal ve Emirza

(2011) ve Yaras vd. (2016) calismalarinda iklim kosullarinin her sartta uygun ve temiz bir ortam
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sunmasi, Urlinlerin ¢esitliligi ve giivenlik unsurlarmin da st diizeyde olmasindan dolay1 bu
mekanlarin tercih edildigi sonucuna ulagsmistir. Oyun alanlarinin olmasi, eglenme icin etkinliklerin
bulunmasi, ¢ocuklar i¢in de alternatif alanlarin olmasi bir bagka tercih nedenleri arasinda yer
almaktadir. Alkibay (1993) doktora tezinde de benzer sonuglara ulagilmistir. Bu tez de bireylerin
aligveris ile birlikte eglence ve cocuklar i¢in oyun alanlarinin olmasi 6nemli tercih nedenleri
arasinda yer almaktadir. Kursunoglu (2011) doktora tezinde bu alanlarin bireylerin ev ve is
yerlerine yakin olmasi, bu alanlarda birgok iirliin ve markaya ulasilabilecegi, fiyatlarin diisiik ve
promosyanlarin olmasi, bunlarin yaninda mekanin i¢ ve dis atmosferinin ¢ekici olmasindan dolay1
tercih edildigi sonucuna ulagmistir. Piazza Aligveris Merkezi’nde de 6zellikle evli bireylerin ¢ocuk
oyun alanlarin1 yogun bir sekilde tercih ettigi goriilmektedir. Cocuk oyun alanlan o6zellikle evli
bireyler icin, c¢ocuklarini eglendirecegi alternatif bir mekan olarak degerlendirilmektedir. Bu
sonuglara bakildiginda bireylerin bu mekanlara gelmesinde daha ¢ok faydaci tiikketim pratiginin

etkisinin oldugu sonucuna varilabilir.

Bakir (2009) yapmis oldugu doktora tezinde bu alanlarin tercih edilmesinde birgok
magazanin bir arada bulunmasinin en fazla tercih edilme sebebi olarak 6n plana ¢iktigini, bunun
yani sira aktivite cesitliliginin fazla bir 6nem gormedigini belirtmistir. Birgok caligmada aktivite
seceneginin On plana ¢iktig1 diisliniiliirse, bu ¢alismanin aktiviteyle ilgili farkli bir sonug ortaya
koydugu sdylenilebilir. Kaya (2013) doktora, Ipekgi (2014) doktora, Giines (2015) yiiksek lisans,
Bilir (2009) yiiksek lisans tezlerinde aktivite onemli bir sonu¢ olarak degerlendirmektedir.
Bireylerin bu alanlar1 aligverigin yan1 sira her iiriinii bulabilmesi, eglence ve oyun alanlarinin bir
arada olmasi, saglanan cesitlilik ile birlikte diisiik fiyatl {iriinlerin olmasi, promosyon imkanlarinin
sunulmasi, temiz bir ortam olarak degerlendirilmesi, modaya uygun triinlerin bu alanlarda
sergilenmesi bunlarla birlikte yakin ve ulasim olanaklarinin kolay olmasi, gezmek i¢in uygun
alanlar olusturmasi, vitrinlere rahat¢a bakilabilmesi, ¢ocuklar i¢in imkanlar sunmasi, tiiketicilere
sunulan iiriinlerin kaliteli oldugu diisiincesi, i¢ ve dis goriintiisiiniin renkli ve 151ltil1 sekilde olmasi
gibi sebeplerden dolayr bu mekanlarin bireyler tarafindan tercih edildigi goriilmektedir. Ortaya
¢ikan bu sonuclar bireylerin aligveris merkezlerini sadece aligveris yapmak igin tercih
etmediklerini, aligverisin yaninda ¢esitli sebeplerle de bu mekanlar tercih ettigini géstermektedir.
Calismalardan elde edilen bilgiler sonucunda, bireylerin bu mekénlari bos zamanlarini
degerlendirmek i¢in de geldiklerini goOstermistir. Buna ilaveten tercih edilme sebeplerine
bakildiginda bireylerin daha ¢ok faydaci bir yaklagimla aligveris merkezlerine geldikleri sonucu da
ortaya c¢ikmaktadir. Bloch, Dawson, Ridgway’in 1994 yilinda yaptig1 ¢alismanin bu sonuglari
destekledigi goriilmektedir. Bu ¢alismada ortaya ¢ikan sonug, bireylerin alisveris haricinde de bu
mekanlar1 yogun olarak kullandigin1 gostermektedir. Alisveris merkezlerinin bireylerin zamanlarim
gecirdigi ve sosyallesebildigi diislincesi, bu mekanlarin giinlilk yasamdan kagis alanlar1 olarak
goriilmesi, ayn1 zamanda mekanin estetik goriinlimiiniin oldugunun ifade edilmesi, bu alanlarin
tercih edilmesinde baslica etmenler olarak gosterilmektedir. Bu sonug¢ da bireylerin faydaci bir

bakis agisiyla alisveris merkezlerine geldigini gdstermektedir.
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Mucan (2009) yaptigi ¢alismada, demografik faktorler ile aligveris merkezlerinin tercih
edilmesi arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur. Cinsiyet, egitim, yas, medeni
durum, meslek gibi faktorlerle aligveris merkezine gitme nedeni arasinda anlamli bir iligki
oldugunu belirtirken, gelir ile aligveris merkezinin tercih edilmesi arasinda anlamli bir iliskinin
olmadigr sonucuna ulagmistir. Yasin ilerledikge bu mekanin tercih edilme amacinin degistigi
sonucu ortaya ¢ikmustir. Yas ile gitme nedeni arasindaki iligki Piazza’da da benzer bir sonucu
ortaya cikarmistir. Bu durum yas ile aligveris merkezine gitme amaglar1 arasinda farkliliklarin
oldugu sonucunu bizlere gostermektedir. Mucan’in bulgusundan farkli olarak Piazza’da cinsiyet ve
egitim durumu ile gitme nedenleri arasinda farkliligin olmadigi sonucuna varilmistir. Aym
zamanda Mucan’in ¢aligmasinda eglence ve oyun amagli etkinliklerinin egitim ve medeni duruma
gore farklilik gosterdigi bir diger sonug¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Medeni durumda konfor
acisindan bir farklilik goriiliirken, egitim agisindan mekanin niteligi anlaminda bir farklilik
bulunmustur. Piazza’da ortaya ¢ikan sonu¢ da bu tabloyu desteklemektedir. Oyun ve eglence
amagh kullanim ile 6zellikle medeni durum arasindaki iligkinin ¢ok gii¢lii oldugu belirlenmistir.
Evli bireylerin daha fazla oyun ve eglence alanlarina yoneldigi goriilmektedir. Piazza’da ortaya
cikan bu sonug genel literatiirii desteklemektedir. Mucan’in gergeklestirdigi ¢alismada cinsiyet, yas
ve meslek ile eglence ve oyun amacgli etkinlikler arasinda anlamli bir iliski bulanamamustir.
Piazza’da da ayni sekilde cinsiyet agisindan belirli bir farklilik goriilmemistir. Bu durum cinsiyet
fark etmeksizin bireylerin bu alanlara eglence oyun amacgh geldigini gostermektedir. Fakat
Piazza’da, Mucan’in ¢aligmasindan farkli olarak meslek ve yas ile oyun ve eglence arasinda
anlaml1 bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir. Mesleklerde 6zellikle farkliligi olusturan grubun
ogrenciler oldugu goriilmiistiir. Ogrencilerin yas ortalamasmnin diisiik olmasindan dolay1, bu
farkliligin yas ile de baglantili oldugu sonucuna varilmaktadir. Medeni durumda ise evli bireylerin
cocuk oyun alanlarim daha fazla tercih etmesi farkliligi ortaya c¢ikaran bir diger unsur olarak
goriilmektedir. Yesilyol (2015) yaptig1 calismada otopark ile gelir, egitim ve meslek arasinda bir
farklilik olup olmadigini arastirmistir. Bu ¢alisma sonucunda otoparkin gelir diizeyi ve egitim
faktorleriyle anlamli bir iligki oldugu sonucu ortaya ¢cikmustir. Meslek faktoriiyle ise anlamlilik

bulunmamustir.

Bakir (2012) yaptigi doktora ¢alismasinda, eglence ve oyun etkinlikleri olarak ifade edilen
cocuk oyun alanlari ile cinsiyet ve medeni durum arasinda anlaml bir farkin oldugu sonucunu
ortaya c¢ikarmigtir. Piazza’ da cinsiyet agisindan bir farklilik bulunmazken, medeni durum arasinda
benzer bir sonu¢ ortaya c¢ikmustir. Cinsiyet ve medeni durum haricindeki diger demografik
ozellikler ile eglence ve oyun alanlari arasinda anlamli bir farklilik gériilmemistir. Bu sonucun tersi
olarak Piazza’da meslek, egitim durumu, gelir durumu ile oyun ve eglence amacl kullanim
arasinda belirgin bir farkliik bulunmustur. Bakir’in yaptigi calismada, cinsiyet ile aligveris
merkezine gelme nedenleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ayn1 zamanda yas, medeni

durum ile aligveris merkezine gelme nedenleri arasinda da anlamli bir fark tespit edilmemistir.
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Diger demografik faktorlerin tersine meslekler ile aligveris merkezine gitme nedenleri
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Kaya (2013) doktora ¢alismasinda, sosyallesmenin, yas ve
cinsiyet ile iliskisinde anlamli bir farklilik oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Piazza sosyallesme ve yas
arasinda benzer bir sonucu ortaya ¢ikarmigtir. Bu durum aligveris merkezlerinde sosyallesme
eylemi ile bireylerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucunu gostermektedir. Kaya
calismasinda Piazza’da ki sonucun tersine eglence ve oyun etkinlikleri ile cinsiyet arasinda da
anlaml1 bir farklilik tespit etmistir. Bu sonug aligveris merkezlerinde cinsiyet ile oyun ve eglence
amagch kullanim ag¢isindan farkli sonuglarin oldugunu gostermektedir. Kaya yaptig1 ¢alismada bos
zaman ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulasmigtir. Egitim
seviyesi yiikseldik¢e, bos zamana ayrilan zamanin azaldig1 sonucuna varilmigtir. Piazza’da benzer
bir sonucun ortaya c¢iktig1r goriilmiistiir. Egitim seviyesi, yas ve meslek ile bos zaman arasindaki

anlaml1 iligskinin Piazza’da oldugu anlasilmaktadir.

Ical ve Aliagaoglu (2016) calismalarinda alisveris merkezine gitme nedenleri ile cinsiyet ve
yas arasinda anlami bir iliski olmadigr sonucuna ulagsmistir. Egitim durumu ile gitme nedenleri
arasinda anlaml bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ozellikle bu farklilik egitim diizeyi yiiksek olan
bireylerin daha fazla iiriin ¢esitliligine 6nem vermesinden kaynaklanabilmektedir. Ayni sekilde
Tazegil’iin (2002) yaptig1 calismada cinsiyet ve yas ile aligveris merkezlerine gitme nedenleri
arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamistir. Aligveris merkezlerinde genel olarak bireylerin
cinsiyetleri ile gitme nedenleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Piazza’da
durum aynm sekilde sonu¢ vermistir. Bu sonug¢ bireylerin alisveris merkezlerini cinsiyet farki
gbzetmeksizin yogun bir bicimde tercih ettigini gostermektedir. Tazegiil, ¢calismasinda bireylerin
gelir seviyeleri ile aligverise gitme nedenleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirtmistir. Bu
sonuclarin tersine Telci (2010) ise doktora ¢aligmasinda cinsiyet ile bu merkezlere gitme nedenleri
arasinda anlamh bir iliskinin oldugu sonucuna ulagmistir. Kadin bireylerin erkeklere gore daha
fazla aktivite segeneklerini tercih etmesi, bu farkliligin olusmasinda temel neden olarak
goriilmiigtiir. Medeni durum ile gitme nedenleri arasinda da bir iliski olmadigi sonucuna
ulagtlmistir. Aligveris merkezlerinde genel anlamda medeni durum ile gitme nedenleri arasinda bir

iligki bulunurken, Telci’nin ¢aligmasinda bu iligki ortaya ¢ikmamustir.

Dinger ve Dinger (2011) calismalarinda, bu mekanlarin eglence ve oyun amagli kullanimiyla
yas arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasmistir. Geng bireylerin daha fazla oyun ve
eglence alanlarini tercih ettigini belirtmistir. Cinsiyet ve medeni durum ile bu mekanlarin eglence
oyun amagli kullanilmasi arasinda ise anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Piazza’da benzer bir
sekilde yas ile oyun ve eglence arasinda bir iliskinin varligi kabul edilmistir. Cinsiyet agisindan
farkliligin ¢ikmama sonucu Piazza’da da goriilmektedir. Bu sonug genel anlamda cinsiyet acisindan
farkliligin olmadigin1 gostermekte, bu alanlarin kadin ve erkek bireylerin tamamina cazip geldigi
sonucu da ortaya ¢ikabilmektedir. Ibicioglu (2005) yaptig1 calismada bu mekanlarmn aligveris icin

kullanilmasi ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagsmistir. Evli
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bireylerin aligveris merkezlerini bekar bireylere kiyasla daha fazla aligveris yapmak igin tercih
ettiklerini belirtmistir. Cinsiyet ve yas ile aligveris amacli kullanimlar arasinda anlamli bir iligki

tespit edilmemistir.

Ical ve Aliagaoglu (2016) ¢alismalarinda alisveris merkezlerine gitme sikhig1 ile egitim ve
medeni durum arasinda anlaml bir iligki oldugu sonucuna ulagmuis, cinsiyet ile anlamli bir iligkin
olmadig1 sonucuna varmustir. Ibicioglu (2005) bireylerin gelirleri ile gitme sikliklari arasinda
anlamlt bir iligki bulmustur. Telci (2010) de aynmi sekilde siklik ile bireylerin gelirleri arasinda
anlaml bir iligkinin oldugunu tespit etmistir. Gelir seviyesi ylikseldik¢e gitme sikliginin arttigim
belirtmistir. Piazza’da da aym sekilde bireylerin gelir durumlari ile gitme sikliklar1 arasinda anlaml
bir iligkinin oldugu sonucuna varimistir. Bu durum genel literatiirde benzer bicimde
goriilmektedir. Ical ve Aliagaoglu’nun calismasinin tersi olarak, Piazza’da egitim diizeyi ile gitme
siklig1 arasinda belirli bir iliski bulunmamistir. Piazza’da her egitim seviyesine ait bireylerin bu
mekani tercih ettigi sonucuna ulagilmistir. Samsun’da biiyiik alisveris merkezi olarak Piazza’nin
alternatifinin olmamas1 her egitim seviyesinden bireyin bu alam siklikla tercih etmesine sebep
olmus olabilmektedir. Bireylerin bu mekanlarin aktivite amaglh kullanilmasi ile gelir diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ayrica Ical ve Aliagaoglu’nun yaptig1 ¢alismada
bu mekanlarda kalma siireleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonucu ortaya

cikmustir. Yas ve medeni durum ile gitme sikligi arasinda ise anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Sekerkaya ve Cengiz (2010) calismalarinda ihtiya¢c dis1 satin alma davranislariyla, gelir
seviyesi, egitim durumu ve yas arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu belirtmislerdir. Ozden
(2002) yiiksek lisans ¢aligmasinda bireylerin gelir diizeyleri ve meslekleri ile aligveris
merkezlerinde ihtiyag¢ dis1 satin alma davraniglart arasinda bir iligkinin oldugu sonucuna ulagmustir.
Piazza’da da gelir, meslek ile ihtiya¢ dis1 satin alma arasinda anlamli bir farkliligin olustugu
goriilmektedir. Bireylerin gelir ve meslekleri, {iriin ve nesneleri ihtiya¢ dis1 satin almaya neden
olabilmektedir. Sekerkaya ve Cengiz’in ¢aligmasinda cinsiyet faktoriiyle, ihtiya¢ dis1 satin ala
davranisi arasinda ise anlamli bir iligki bulunmamasina ragmen Piazza’da anlamli bir farklilik
bulunmustur. Piazza’ya gelen kadin bireylerin daha fazla ihtiya¢ dig1 iiriin satin aldigi sonucu
bulgularda goriilmektedir. Bununla birlikte Piazza’ya gelen bireylerin ikamet ettikleri yerler ile

ihtiyac dis1 satin alma davranisi arasinda da anlamli bir farklilik goriilmiistir.

Acar (2017) yapmis oldugu yiiksek lisans tezinde yas ile bu mekanlara gitme siklig1 arasinda
pozitif bir iliski oldugu sonucuna varmistir. Geng yas grubunda bulunan bireylerin aligveris
merkezlerine daha sik gittikleri goriilmistiir. Genel olarak gen¢ yas grubunun bu mekanlar1 yogun
olarak tercih ettigi anlasilmaktadir. Cinsiyet ile gitme siklig1 arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bununla birlikte medeni durum ve meslekler ile gitme siklig
arasinda da anlamli bir iligkinin oldugu vurgulanmistir. Bekar bireylerin bu mekéanlara daha sik

gittigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Meslekler agisindan bu farkin olugmasina neden olan 6grenciler ve
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emeklilerdir. Piazza Aligveris Merkezi’'nde yapilan c¢aligmanin da benzer sonuclar verdigi
goriilmiistiir. Piazza’da cinsiyet ve egitim durumlari ile gitme siklig1 arasinda herhangi bir iligki
bulunmamis, bireylerin gelirleri, yas ve meslekleri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
varilmistir. Acar (2017) aligveris merkezlerinde ortalama gegirilen zaman ile egitim durumu ve yas
arasinda olumlu bir iliskinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Geng yas grubunun bu mekanlarda daha
fazla zaman gegirdigi sonucuna ulasilmistir. Bu mekanlarda gegirilen zaman ile meslek gruplar
arasinda da anlamlilik tespit edilmistir. Piazza Aligveris Merkezi’nde bu durumun tersi bir sonugla

karsilasilmistir. Piazza’da kalma siireleriyle meslek ve egitim arasinda bir iliski bulunmamustir.

Uzun (2008)’un yiiksek lisans ¢aligmasinda aligveris merkezlerinde gegirilen zaman diliminin
daha cok 2-4 saat arasinda oldugu, yapilan ziyaretin sikliginin genel anlamda haftada bir yapildigi,
bireylerin bu mekanlara daha ¢ok aile ve arkadaslariyla geldigi sonucuna ulagsmistir. Piazza’da da
ortaya cikan sonucun Uzun’un g¢aligmasi ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu
benzer sonug, aligveris merkezlerine gelen bireylerin bu alanlara genel itibariyle tek basina
gelmedikleri, aile ve arkadaslariyla buraya gelerek zaman gegirdiklerini gostermektedir. Bu durum
aligveris merkezlerinin sosyal bir mekan olarak kullanildig1 sonucunu gosterebilir. Ayni1 zamanda
bireylerin bu alanlar1 sosyal amagli kullanmasi, aligveris merkezlerini bos zaman degerlendirme
mekanlar1 olarak gordiigii sonucuna varilabilir. Canyiirek (2014)’in yiliksek lisans c¢alismasi da
bireylerin bu alanlara gitme sikliklarinin fazla oldugunu gdstermistir. Cinsiyet bakindan fark
gdriilmemesi, genel anlamda bireylerin bu alanlara ilgi gdsterdigini dogrular niteliktedir. Ozcan
(2007) yaptig1 calismada bu alanlarda kalma siiresiyle meslek, egitim ve gelir diizeyleri arasinda
anlamlt bir iligki bulmustur. Piazza’da ise kalma siiresi ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki
goriiliirken, egitim ve meslek ile anlamli bir iliski tespit edilmemistir. Piazza’da kalma siiresiyle
meslek ve egitim arasinda anlamli bir farkliligin olmamasi, Samsun’da bireylerin alternatif bir
mekan bulamamasindan kaynaklanabilmektedir. Ozcan’in calismasinda meslek agisindan farklilig
olusturan gruplarin 6grenci ve emekliler oldugu diisiiniildiigiinde, diger meslek gruplarinin
sonuglar1 Piazza’ya benzer bir nitelik gdsterdigi sonucuna varilabilir. Ozcan, bireylerin bu
mekanlara gitme sikligi ile egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
bulurken, Piazza’da egitim seviyesi ile bir iligki bulunmamasina ragmen, bireylerin meslek ve
gelirleriyle anlamli bir farkliligin bulundugu goriilmiistiir. Piazza’da egitim seviyesinden ziyade
yas, meslek ve gelir durumlarimin bu mekanlara gitme sikligim belirledigi goriilmektedir. Cinsiyet
ve egitim durumunun ¢esitlilik géstermesi, Piazza’y1 her gesit bireyin tercih ettigi sonucunu ortaya

¢ikarabilir.
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SONUC VE ONERILER

Tarihsel siire¢ boyunca belirli 6zellikleriyle ortaya ¢ikan tiikketim pratikleri, her donemde
bireylerin yasamlarinda vazgecilmez bir unsur olmustur. Her dénemin iiretim bigiminin
nitelikleriyle sekillenen tiiketim aligkanliklari, toplumun dinamiklerini belirleyen ana unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tarihin ilk donemlerinde tiiketimin, zorunluluk olarak adlandirilan davranis
kaliplart ¢ercevesinde gerceklestigi goriilmektedir. Yerlesik yasamin oncesinde gogebe bir hayat
siiren insanlar, bu donemde temel ihtiyaglarin1 karsilayabilmek icin avcilik ve toplayicilik
yapmaktaydi. Yerlesik yasam oncesinde bu unsurlarin etkili olmasi, bireylerin dogal ortamda kendi
iriinlerini yapmalarina neden olmus bu durum bireylerin belirli tiriinleri iiretmelerini ve bu {riinler
tizerinde uzmanlagmasini saglamistir. Bunun sonucunda her birey farkli {riinleri iiretir konuma
gelmis bu durum toplumda takas sisteminin olusmasini saglamistir. Takas sistemi de ticarete atilan
adim olarak nitelendirilmektedir. Her donemde farkli bir bigime biiriinen tiiketim pratigi, yerlesik
yasam Oncesinde temel ihtiyaglarin karsilandig1 bir pratik olarak karsimiza ¢ikmaktaydi. Tiiketim,
bireylerin yasamda kalabilmeleri adima gerceklestirdigi eylemler olarak nitelendirilmekteydi.
Uretim bi¢imindeki ve ticarette yasanan gelismeler, kentlerin degisimini beraberinde getirmis
bunun sonucunda kentler ticaretin merkezleri olmaya baslamistir. Toplumsal alanda yasanan bu
degisimler tiiketim pratiklerinin bireyler tarafindan farkli bi¢imlerde gerceklesmesine neden

olmustur.

Ozellikle Endiistri Devrimi sonrasinda fordist iiretim yapisi olarak nitelendirilen seri iiretim
sisteminin ortaya ¢ikmasi, iiretimi basat konuma getirmistir. Uretimin toplum iizerindeki bu
konumu, tiiketiminde belirli bir noktaya gelmesine neden olmustur. Seri iiretim ile kitlesel iiretimin
ortaya ¢ikmasi, bu iirlinlerin tiiketilmesi sorununu ortaya ¢ikarmstir. Kitlesel tiretim, kapitalizmi
diinya {izerinde etkili kilmaya baglamig, bu sistemle yeni pazarlar ortaya ¢ikarilarak tiiketim kitlesel
alana yayilmaya baglamigtir. Kiiresel firmalar {irettikleri triinleri bireylere ulastirabilmek igin,
cesitli yontemler kullanmustir. Modern Oncesi olarak nitelendirilen Endiistri Devrimi Oncesi
donemde iiretilen iirlinler salt gergek nitelikleri géz oniinde bulundurularak bireyler tarafindan satin
alinirken, Endiistri Devrimi sonrasi modern donemde bireyler tiiketim pratiklerini degistirmistir.
Kiiresel firmalar reklam, moda gibi yontemleri kullanarak triinleri bireylerin karsisina ¢ikarmus,
iiriinler gercek anlamlarin Gtesine gegerek sahte ihtiyacglarla donatilmiglardir. Bunun sonucunda da
bireyler artik gercek ihtiyaclar ile degil, lirinlere yiiklenen semboller ile {iriin ve nesneleri tiiketme

yoluna gitmistir.



Tarihin her doneminde kent mekanlari, kent merkezi olarak nitelendirilip, bu alanlar
bireylerin tiiketimin yani sira, eglence ve bulusma mekanlar1 olmustur. Ayni1 zamanda bu mekanlar
hem toplumu etkilemistir hem de toplumdan etkilenmistir. Endiistri 6ncesinin tiiketim mekanlari
olan agora, forumlar, endiistri sonras tiiketim mekanlar1 kapali carsilar, biiyiik ve ¢ok katli yapilara
sahip magazalar bunun uzantisi olan aligveris merkezleri bireylerin tiikketim siireci ile etkilesim
icinde olmasina neden olmustur. Bu mekéanlar tiikketimin gergeklestigi yerler olmakla birlikte
bireylerin sosyal yasamlarini siirdiirdiigti, bulusup iletisim kurduklari ayni zamanda eglence ve
dinlence mekanlar1 olarak da nitelendirilmektedir. Giiniimiiziin modern tiikketim mekani1 olarak
adlandirilan aligveris merkezleri de ayni islevi listlenmektedir. Bireylerin bu mekanlara gesitli
amaglar dogrultusunda geldikleri goriilmektedir. Gilinlimiiziin yasam merkezleri olarak
nitelendirilen aligveris merkezleri, bireylerin eglendikleri, birbirleri ile bulustuklari ve bos

zamanlarin1 degerlendikleri mekanlar olma niteligine sahiptir.

Modern donemin yasam merkezleri olarak belirtilen bu alanlar, ¢alismamizin konusunu
olusturmaktadir. Calismamizda bireylerin alisveris merkezlerine hangi amaglarla gittiklerini
belirleyebilmek bununla birlikte bireylerin sadece aligveris i¢in degil, bu mekanlar1 eglence, oyun,
bos zamanmi gecirdikleri alanlar oldugunu gosterebilmek amacglanmistir. Giinliik yasaminda
bireylerin her aktiviteye burada ulasabiliyor olmasi, insanlarin bu mekanlara gitmesinin sebepleri
arasinda yer almaktadir. Yapilan ¢aligma Samsun’un Piazza Aligveris Merkezi’nde anket veri
toplam teknigi kullanilarak yapilmistir. Samsun’un dort merkez il¢esinde oturan bireyler arasindan
orneklem olusturulmustur. Bu dort ilge arasindan Piazza Aligveris Merkezi’ne en fazla gelenler
Atakum ilcesinde ikamet eden bireylerdir. Yapilan analizde Atakum ilgesinde oturan bireylerin
biiyiik gogunlugunun aylik ortalama gelirlerinin yiliksek oldugu goriilmiistiir. Buradan da Piazza
Aligveris Merkezi’ne gelen bireylerin daha ¢ok orta ve iist gelir gurubundan olustugu sonucuna da
varilmigtir. Yoksulluk siniri tizerinde aylik ortalama gelire sahip olan bireylerin toplaminin yaridan

fazla olmasi1 bu sonucu dogrulamustir.

Piazza Aligveris Merkezi’ne her yas grubundan bireyin geldigi goriilmekte bunun yani sira
daha ¢ok geng ve orta yas grubunun tercih ettigi sonucu da ortaya ¢ikmaktadir. Geng ve orta yas
grubunun katilimcilarin biiyiik cogunlugunu olusturdugu da analiz sonucunda ortaya ¢ikmustir. Bir
Ogrenci kenti olan Samsun’da dgrencilerin de Piazza Aligveris Merkezi'ne biiyiik ilgi gosterdigi
goriilmiistiir. Katilimcilarin meslek gruplarina bakildiginda orta ve iist grup bireylerin ¢ogunlukta
oldugu sonucu da ortaya ¢ikmaktadir. Aylik ortalama gelir dagilimu ile meslek gruplari bu durumu
kanitlar niteliktedir. Katilimeilarin egitim durumlarinin yarisindan fazlasinin lise, lisans ve
lisansiistii oldugu goriilmekte ayrica en fazla ikamet ettikleri yer olarak Atakum cevabim verdikleri
anlagilmaktadir. Bireylerin yarisindan fazlasi, daha ¢ok hangi mevsimde gidersiniz sorusuna “fark
etmez” ve “hepsi” cevaplarimi vermistir. Bu sonuca bakarak bireylerin aligveris merkezini her
mevsim tercih ettigi yorumu yapilabilir; her mevsim tercih edilen bir mekan olan aligveris

merkezlerinin bireyler i¢in birer yasam alanlart oldugu sonucu da ¢ikarilabilir. Giinliimiiziin yasam
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merkezleri olarak tamimlanan aligveris merkezlerine bireylerin ¢esitli amaglarla gittigi tespit
edilmistir. Bu calisma aligsveris merkezlerinin ¢ok yonliiliigiinii, bireyler icin farkli secenekler
sundugunu ve bu mekanlarin aligveris haricinde farkli sosyal imkanlar sundugunu gdstermeyi

amaglamistir.

Piazza Aligveris Merkezi’ne giden bireylerin biiyiik bir ¢cogunlugu bu mekanlarin temizlige
onem verdigini belirtmistir. Ayn1 zamanda aligveris merkezlerini temiz bir mekan olarak
gordiiklerini bununla birlikte bu mekéanlarin temiz olmasi tercih edilmesindeki faktorlerden biri
olarak goriilmiistiir. Bu mekanlarda satilan {irlinlerin fiyatlariin diigilk oldugu yoniinde bir
diisiincenin bireylerde yogun bir sekilde goriilmedigi anlasilmaktadir. Bu durum katilimcilarin
sadece bu mekanlara aligveris yapmak icin gelmedigini gdstermektedir. Bircok magazay1 bir arada
barindiran aligveris merkezlerinde c¢esitli {iriinlerin bir arada oldugu katilimcilar tarafindan
belirtilmistir. Bir mekén i¢inde birgok magazanin birlikte bulunmasi insanlarin bu mekanlari tercih
etmesindeki 6nemli etmenlerden biri olarak goriilmistiir. Cesitli magazalarin yani sira, ¢ok farkli
iriin seceneklerini de bir arada sunan bu mekanlar katilimcilarin Piazza Aligveris Merkezi’ne
gelme sebeplerinden birini olusturmustur. Bu alanlarin magaza ve iriin bakimindan gesitlilik
gostermesi, aligveris merkezinin bireylere cazip gelmesinde bir baska etken olarak karsimiza

cikmustir,

Aligverisin yan1 sira Piazza Aligveris Merkezi’ne gelen katilimcilarin farkli sosyal alanlart
tercih ettikleri de goriilmiistiir. Cesitli sosyal alanlar1 bir arada sunan Piazza Aligveris Merkezi bu
bakimdan katilimcilarin tercih secenekleri arasinda gosterilmistir. Bu sonug¢ da bu alanlarin sadece
aligveris degil, aligveris haricinde farkli sosyal alanlarin bireyler tarafindan tercih edildigini
gostermektedir. Buradan da bireylerin Piazza Alisveris Merkezi’ne bos zaman degerlendirmek igin
gittigi sonucu da ¢ikarilabilir. Bu soruya katilimcilarin verdigi yanitlar da bu sonucu dogrular
nitelikte olmustur. Piazza Aligveris Merkezi’ne gelen bireylerin biiyiik cogunlugu bu mekan1 birer
bos zaman alanmi olarak gordugiinii belirtmistir. Gilinlik yasaminin bunalimindan dolay1 da
gittiklerini yiiksek bir oranla ifade eden katilimcilarin bu cevaplarimin birbirini destekledigi
goriilmektedir. Katilimcilarin, farkli sosyal alanlarin bir arada olmasi, giinlik yasamin
sikiciligindan kurtulmak amaciyla bu mekénlar1 tercih ettiklerini belirtmeleri ayn1 zamanda bos
zamanlarini da bu mekanlarda degerlendirdiklerini belirtmeleri bireylerin aligveris merkezlerini bos

zaman degerlendirme alanlar1 olarak gordiiklerinin gostergesidir.

Erkeklere kiyasla kadin katilimcilar daha fazla Piazza Aligveris Merkezi’ni glivenli bir mekan
olarak gordiiklerini belirtmistir. Kadinlar icin aligveris merkezlerinin giivenilir olmasi bu
merkezlerin tercih edilmesinde etkili bir faktdr oldugu sdylenebilir. Ozellikle bu mekanlarda
giivenlik calisanlarinin olmasi ve biinyesinde ¢esitli giivenlik araglarinin bulunmasi kadinlara bu
anlamda daha fazla cazip gelmektedir. Kadin ve erkek katilimcilarin biiyiik bir oran1 bu mekanlara

gelirken mevsim tercihinin fark etmedigini belirtmistir. Aligveris merkezlerinin iklim kontrollii
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olmasi bireyleri her mevsim bu mekanlara ¢ekebilmektedir. Piazza Aligveris Merkezi’ndeki
bireylerin verdigi cevaplar da bunu desteklemektedir. Bu alanlarin iklim kontrollii olmas1 bireylerin
aligveris merkezlerine gelme sebeplerinden birini olusturmaktadir. Aligveris merkezlerinin iklim
kontrollii olmasi, bireylerin bu mekanlarda rahat¢a gezebilmelerini, aligveris yapabilmelerini,

zamanlarini bu alanlarda gegirebilmelerini saglamaktadir.

Katilimcilarin verdigi yanitlar dogrultusunda Piazza Alisveris Merkezi’nin renkli ve 1siltili
goriintlisiiniin bireyleri etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu merkezin i¢ ve dig goriintiisiiniin
renkliligi katilimcilarin ilgi gosterdigi nedenler arasinda gosterilmistir. Katilimeilar yiiksek bir
oranda Piazza Aligveris Merkezi’ne sadece aligveris ig¢in gelmedigini belirtmis bu durum Piazza
Aligveris Merkezi’nin sadece aligveris icin tercih edilmedigini gostermektedir. Bu sonug, Piazza
Aligveris Merkezi’nin bos zaman mekan1 olarak goriildiigiinin gostergesidir. Bu goriisii
destekleyen bagka bir sonug da, bireylerin Piazza Aligveris Merkezi’ne yiiksek bir oranda aktivite
icin geldiklerini belirtmesidir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Piazza Aligveris Merkezi’ne
aktivite gesitliliginden dolayr gittigini ifade etmesi, bu goriisii desteklemektedir. Katilimcilarin
yemek seceneklerinin bu mekdnda fazla olmasina da O6nem verdigi goriilmiistiir. Yemek
seceneklerinin fazla olmasi bu mekani tercih etmede 6nemli bir faktdr olusturmaktadir. Ayni
sekilde “eglence ve oyun amacli giderim” ifadesine katildiklarini yiiksek bir oranda belirten Piazza
Aligveris Merkezi’ndeki katilimcilar, bu mekanda gesitli aktiviteler yaptiklarini géstermektedir. Bu
sonuca bakilarak da Piazza Aligveris Merkezi’nin birer oyun ve eglence mekani niteligi tasidig
sonucuna varilabilir. Bu sonucu destekleyen bir bagka eylem ise, cocuk oyun alanlarinin Piazza
Aligveris Merkezi’nde oOzellikle evli bireyler tarafindan yiiksek bir oranda tercih edilmesidir.
Katilimeilar yiiksek bir oranda cocuk oyun alanlarm tercih ettiklerini belirtmistir. Ozellikle evli
bireylerin gocuk oyun alanlarii tercih etmesi, ailelerin bu mekanlara eglence ve oyun amaclh
olarak geldigini de gostermektedir. Bu sonuglar bireylerin Piazza Aligveris Merkezi’ne daha ¢ok

faydac1 bir tiikketim ¢ercevesinden yaklagtigini gostermektedir.

Piazza Aligveris Merkezi’'nde bireyler sinemayr da yogun bir sekilde kullandigini ifade
etmistir. Bu sonucta bir dnceki ifadeyi destekler niteliktedir. Bireyler bu mekéanlarda farkli sosyal
alanlara gittiklerini, bos zamanlarin1 degerlendirdiklerini, glinliik yagsamin sikiciligindan kurtulmak
icin geldiklerini, aktivite cesitliligi icin tercih ettiklerini, yemek seceneklerinin fazla olmasi,
eglence ve oyun amagli bu mekanlara geldiklerini, 6zellikle evli bireyler ¢ocuk oyun alanlari i¢in
geldiklerini, sinemaya gitmeyi de yiiksek bir oranda tercih ettiklerini belirtmistir. Biitiin bu
sonuclar Piazza Aligveris Merkezi’nin sadece aligveris yapilan bir alan degil, bireyler i¢in eglence,

oyun, farkli aktivitelerin yapildig1 bir yasam merkezi oldugunu gostermektedir.
Bireyler, Piazza Aligveris Merkezi’ni tercih etmesinde ulasim kolayligmin etkili oldugu
diisiincesini belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu sadece yemek yeme i¢in Piazza Aligveris

Merkezi’ne gitmediklerini belirtmis bunun yani sira keyifli bir zaman gecirmek icin gittiklerini de
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yiiksek bir oranda ifade etmiglerdir. Giiniimiiziin modern tiiketim mekanlar1 olarak nitelendirilen bu
mekanlar, bu 6zellikleriyle de bireylerin tercih nedenleri olarak goriilmiistiir. Piazza Aligveris
Merkezi’ndeki katilimcilar, bu merkezin modern yapisinin da tercihlerinde belirleyici oldugunu
ifade etmistir. Piazza’y1 tercih eden bireylerin, belirli bir kisminin bu merkezde satilan iiriinleri,
ihtiyac1 disinda da olsa satin aldig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Fakat bu oranin ortalama bir seviyede
kaldig1 da belirtilmelidir. ihtiyacin disinda satin almmasinda ara sira seceneginin ¢ok yogun
¢ikmasi bireylerin bu mekanda aligverisin disinda farkli aktiviteler yaptigin1 gostermektedir. Higbir
iiriin satin almasam da Piazza Alisveris Merkezi’'nde zaman geciririm sorusuna, katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun bu goriisii destekledigi goriilmektedir. Bu sonu¢ bir dnceki yorumu
dogrulamaktadir; ayni1 zamanda daha 6nceden de belirtildigi gibi Piazza Alisveris Merkezi’nin bos
zaman alam olarak degerlendirildigini gostermektedir. Piazza Alisveris Merkezi’ndeki
katilimeilarin biiyiik bir oraninin bu mekanda mutlu ve huzurlu oldugunu ifade etmesi, bu alanda
cesitli etkinlikler yaptiginin, burayr oyun ve eglence, yemek yeme, sinemaya gitme gibi farkli
alternatiflerle degerlendirdiginin gostergesi niteligindedir. Bireylerin bu mekéanlarda o6ncelikli
olarak bos zamanlarimi degerlendirdigi ayn1 zamanda bu degerlendirme bigiminin de kendileri

adina faydaci pratiklerle gerceklestigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Piazza Aligveris Merkezi’nde bulunan otopark da bireylerin buray1 tercih etmesinde etkili
olmustur. Aligveris merkezi disindaki mekanlarda bireylerin araglarint  park etmekte
zorlanabilmesi, aligveris merkezi ig¢inde otopark imkanin olmasi bireylerin Piazza Aligveris
Merkezi’ni tercih etmesindeki etmenlerden birini olusturmaktadir. Piazza’ya gelen bireyler bu
mekanin kendilerine sosyal bir alana girme imkanini sagladigini ifade etmistir. Ayn1 zamanda
katilimcilarin Piazza’nin sosyallesmelerinde etkisinin oldugunu belirtmesi bir Onceki ifadeyi
destekler bir sonu¢ olarak degerlendirilebilir. Piazza’nin bireyler tarafindan giivenli bir mekéan
olarak nitelendirilmesinin yani sira katilimcilar burada satilan {irlinlere de giivendiklerini ifade
etmistir. Bilinyesinde bulunan magazalarda uzman gorevlilerin olmasimmi Onemsedikleri
goriilmektedir. Bu durum da bireylerin satilan iirlinlere daha fazla giivenmelerine sebep olabilir
bunun sonucunda bu driinler daha rahat satin alinabilmektedir. Piazza’ya gelen bireylerin
verdikleri yanitlar bu sonucu ortaya ¢ikarmistir. Piazza’ya gelen bireylerin bu mekani bulusma
alanlar1 olarak gordiigii anlasilmakta buna ilaveten Piazza’da gegirdikleri zamani bosa gecirilen
zaman olarak nitelendirmemektedir. Bu iki sonu¢ da Piazza’nin sosyal bir mekan oldugunu

gostermektedir.

Piazza’ya gelen bireylerin, aligveris merkezine gelme nedenleri sosyo-ekonomik statiileri
karsilagtirilarak analiz edilmistir. Piazza Aligveris Merkezi’ne gelen erkek ve kadin bireylerin
aligveris merkezine gitme nedenleri, cinsiyetleri bakimdan istatistiksel herhangi bir farklilik
bulunmamustir. Bireylerin yaslari ile gitme nedenleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Yasa gore gitme nedenleri arasinda da farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Medeni durum agisindan da bireyler arasinda farklihigin oldugu belirlenmistir. Ozellikle evli
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bireylerin ¢ocuk oyun alanlarin1 daha fazla tercih etmesi, bu farkliligin en biiyiik sebebi olarak
gosterilebilir. Meslekler agisindan da anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. Orta ve
iist diizeyde prestije sahip meslek grubundan bireylerin agirlikli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ogrenci sayisinin da yiiksek olmasi, Piazza Alisveris Merkezi’ne dgrencilerin de yogun bir sekilde
gittigi sonucunu gostermektedir. Bununla birlikte bireylerin aylik ortalama gelirleri agisindan da
farklilik tespit edilmistir. Bireylerin aligveris merkezine birlikte gittigi kisiler agisindan da anlamli
bir farklilik tespit edilmistir. Bireyler daha ¢ok esimle, ailemle ve arkadaslarimla yanitlarin1 verdigi
goriilmiistiir. Evli bireyler daha c¢ok esleriyle ve aileleriyle, bekar bireyler ise arkadaslariyla

Piazza’ya geldigini belirtmistir.

Piazza Aligveris Merkezi’ne gelen bireylerin biiyiik bir cogunlugu, bu mekanda 2-3 saat ve 4-
6 saat aras1 kaldigini belirtmistir. Bireylerin egitim seviyeleri ve meslekleri ile aligveris merkezinde
kaldiklar1 siire arasinda herhangi bir farklilik bulunmamistir. Bu durum, farkli sosyo-ekonomik
statiiye sahip olan bireylerin bu alanda zaman gegirdigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonug
da bireylerin bu mekéani sosyal bir ortam olarak kullandigin1 gostermektedir. Piazza Aligveris

Merkezi’ne gelen bireylerin biiyiik bir orani haftada bir veya iki haftada bir geldigini belirtmistir.

Bu sonug Piazza’nin bireyler tarafindan énemli bir 6l¢iide tercih edildigini gostermektedir.
Kadin ve erkek bireyler, cinsiyet agsindan farklilik gostermemistir. Erkek ve kadin bireylerin
cogunlugu haftada bir veya iki haftada bir yanitin1 vermistir. Ortalama gelir, yas ve meslekler
acisindan farklilik bulunmustur. Her yastan bireyin gelmesinin yan1 sira daha sik gen¢ ve orta yas
olarak nitelendirilen grubun Piazza’y1 tercih ettigi goriilmistir. Aynmi sekilde ortalama gelir
yiikseldikge bireylerin Piazza’ya gelme sikliginin arttigi goriilmiistiir. Bireylerin egitim durumlari,

ikamet ettikleri yerler ile gitme sikliklar1 arasinda ise anlamli bir fark bulunamamustir.

Bireylerin biiyiik cogunlugu Piazza’ya en fazla hafta sonu geldiklerini ifade etmistir. Mevsim
olarak ise bireyler en fazla kis mevsimini tercih etse de, daha ¢ok hepsi ve fark etmez ifadelerini
belirtmistir. Bu durum Piazza’nin her mevsim yogun bir sekilde tercih edildigini gostermekte bu
sonu¢ Piazza’nin bir yasam merkezi oldugu sonucunu ortaya g¢ikarmaktadir. Piazza’ya gelen
bireylerin biiyiik bir oran1 bu mekani oyun ve eglence alani olarak gordiigiinii belirtmistir. Erkek ve
kadin bireyler arasinda bu anlamda bir farklilik bulunmamistir. Her iki cinsten bireylerin
¢ogunlugu Piazza’y1 oyun ve eglence mekani olarak nitelemistir. Bireylerin yaslari arttikga oyun ve
eglence amagl gelme oraninin azaldig1 goriilmektedir. Ozellikle 53 yas ve iistii bireyler ile diger
yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bireylerin meslekleri ve egitim
durumlar1 ile oyun ve eglence mekani olarak nitelendirilmesi agisindan farklilik belirlenmistir.
Meslek gruplarina bakildiginda bu farkliligi emekli bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Yas
gruplarinda 53 ve istii bireylerin oyun ve eglence mekani gorme yorumu ile meslek grubunda
emeklilerin verdigi cevaplar birbiriyle ortiismektedir. Bu iki sonucun da birbirini destekledigi

goriilmektedir. Bireylerin aylik ortalama gelirleri ile Piazza’nin oyun ve eglence mekéani olarak
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nitelendirilmesi arasinda da anlamli bir iliski bulunmustur. Piazza’ya genel olarak bakildiginda,
oyun ve eglence amacli gelenlerin oranlarmin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buradan da bireylerin
sadece aligveris degil, aligveris haricinde de bir¢gok aktiviteyi burada gerceklestirdigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu sonu¢ Piazza’nin bireylere sosyal bir ortam olusturdugunu gostermektedir.
Bununla birlikte ¢ocuk alanlarinin evli olan bireyler i¢in 6nemli bir faaliyet alan1 oldugu da

belirtilmistir.

Kadin ve erkeklerin biiyiik bir oran1 Piazza’y1 aktivite cesitliligi acasindan degerlendirdigini
ifade etmistir. Bu sonu¢ da Piazza’nin aligverisin disinda gesitli etkinlikler icin tercih edildigini
gostermektedir. Ayni zamanda Piazza’da ki bireyler burada sadece aligveris yapmadiklarin
belirtmistir. Ortaya ¢ikan bu sonug, bir onceki ifadeyi desteklemektedir. Aligveris merkezine
sadece aligveris yapmak icin gitmediklerini belirten bireylerin yiiksek bir orani ayni zamanda bu
mekana bos zaman degerlendirmek i¢in gittiklerini belirtmistir. Erkek ve kadin bireyler bos zaman
degerlendirme agisindan benzer cevaplar vermistir. Aligveris disinda bireylerin farkli etkinlikler
yapmasi, Piazza Aligveris Merkezi’ni bog zaman degerlendirme mekani olarak nitelendirilmesine
yol agmaktadir. Bireylerin meslekleri ile Piazza Aligveris Merkezi’nin bos zaman olarak
degerlendirilmesi arasinda anlamli bir farklilik da bulunmustur. Bu farklilik ayn1 oyun ve eglence
de oldugu gibi mesleklerde de emekli bireylerde goriilmektedir. Bu farklilik yasta da kendini
gOstermistir. 53 ve lizeri yasta olan bireyler daha az bos zaman alani olarak degerlendirdigini

belirtmistir.

Piazza’daki kadin bireyler, erkeklere kiyasla daha fazla ihtiya¢ dis1 aligveris yaptigini
belirtmistir. Bu sonug¢ kadinlarin, erkeklere kiyasla daha fazla aligveris yaptiginm1 gostermektedir.
Ihtiyag dist1 iiriinlerin alinmasinda ikamete gore de farkliligmn bulundugu goriilmiistiir. Genel
anlamda sosyo-ekonomik diizeyi daha yiiksek olan bireylerin ikamet ettigi Atakum ve ilkadim
ilgesinde ihtiya¢ disi1 {iriin satin alma orani1 daha fazla ¢ikmistir. Piazza Aligveris Merkezi’ni kadin
bireyler giivenilir bir mekan olarak degerlendirirken, erkek bireylerde bu oran kadinlar kadar
yiiksek ¢ikmamustir. Bu anlamda bir farklilik tespit edilmistir. Piazza Alisveris Merkezi’ndeki
bireylerin biiyiik bir oran1 bu mekan sosyal bir ortam olarak degerlendirmistir. Bu sonu¢ da bu
mekanin oyun, eglence, dinlence ve farkli aktivitelerin yapildigi bos zaman degerlendirme alani
niteli§ine sahip oldugunu gostermektedir. Piazza Aligveris Merkezi’ne her ilgeden, her sosyo-

ekonomik diizeyden bireylerin gelmesi bu sonucu dogrulamaktadir.

Arastirmanin bulgulart incelendiginde, Piazza Aligveris Merkezi’nin aligverisin Gtesinde
farkli amaglar i¢in de tercih edildigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu alanlarin temiz olmasi, iiriin
seceneklerini sunmasi, birgok magazanin bir arada bulunmasi, giivenli bir ortam sunmasi, farkl
iklim kosullarinda uygun ortam saglamasi, aktivite gesitliligi, eglence ve oyun alanlarini bir arada
sunmasi, bos zaman degerlendirmek bireylere alternatifler olusturmasi gibi faktorlerle tercih

edildigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda bu faktdrlerin cinsiyet, meslek, egitim, gelir diizeyi, medeni
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durum gibi demografik 6zellikler ¢ercevesinde de farkliliklar sergiledigi anlagilmakta, literatiirde

bu benzerlik ve farkliliklar ortaya koyulmaktadir.

Yapilan galigmalar neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar, aligveris merkezine gelen bireylerin bu
alanlara birgok neden icin geldiklerini gostermektedir. Aligverigin yam sira giinliik yagamlarinda
farkli etkinlikler yapmak i¢in gelen bireylerin sayisinin bir hayli fazla oldugu genel bir sonug
olarak degerlendirilebilir. Bu etkinlikler, bireylerin genel olarak kendileri icin fayda saglayan
tiikketim ve aktivitelere yoneldigini gostermektedir. Bu durum, bireylerin daha ¢ok faydaci bir bakis
agisiyla aligveris merkezlerine geldigi yoniinde bir sonug¢ ortaya koymaktadir. Genel tablo
bireylerin daha ¢ok faydaci tiiketim bakis agistyla bu alanlara geldigini ayn1 zamanda kendilerini
cesitli aktivitelerle mesgul ettiklerini gostermistir. Genel literatiirde goriildiigli gibi, bireyler aktif
bir sekilde aligveris merkezlerine geldiklerini, bu alanlarda yemek yeme aktivitesinden, sinemaya,
cocuk oyun alanlarina kadar bir¢ok mekani tercih etmektedir. Bu sonug bireylerin bos zamanlarin
etkin bir sekilde aligveris merkezlerinde gegirdiklerini gostermektedir. Ayn1 zamanda aligveris
merkezlerinin iklim kontrollii olmasi, temiz bir alan olarak degerlendirilmesi, giivenlik unsurunun
sunuluyor olduguna inaniliyor olmasi, bir¢ok iirlin ve markay1 bir arada bulunduruyor olmasi,
cocuk oyun alanlar1 ve otopark gibi imkanlarinin da olmasindan dolay1 da etkin bir sekilde tercih
edildigi yapilan caligmalarda da goriilmiistiir. Bu sonug bireylerin bos zamanlarin1 bu mekanlarda
daha ¢ok faydaci bir bakis agisiyla tercih ettigini ortaya koymaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar
genel bir sekilde yorumlandiginda, aligveris merkezlerinin bireylerin bos zamanlarini
degerlendirebilecegi, bu alanlarda cesitli aktiviteler yapabilecegi yeni yasam merkezleri niteligine

sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Genel anlamda aligveris merkezlerinin bireylerin giinlik yasamlarinda 6nemli bir aktivite
kaynag1 oldugu goriilmektedir. Farkli sosyal ve kiiltiirel etkinlikleri barindiran bu merkezlerin
konser, tiyatro gibi kiiltiirel alanlar1 daha fazla biinyesinde bulundurmasi tavsiye edilebilir. Bunun
yaninda bilimsel amagli yapilan sempozyum ve kongrelere de bu alanlarda daha fazla yer
verilebilir. Bu sayede her kesimden bireyinde katilimi saglanabilir. Glniimiiziin yeni yasam
alanlar1 olarak goriilen aligveris merkezleri igerisinde revirin olmasinin yani sira eczanelerin de

olmasi gerektigi diisiincesi ortaya atilabilir.
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EKLER



Ek 1: Anket Formu

Saygideger Katihmel

Bu c¢aligma, bireylerin aligveris merkezlerine gitme nedenlerinizi belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Bu amag c¢ercevesinde sizlere bazi sorular sorulmus ve buradan elde edilecek
verilerle bilimsel sonuglara ulasilmasi hedeflenmistir. Bu ¢alismada elde edilecek veriler sadece
bilimsel amagli kullanilacaktir; bu nedenle baska kisi veya kurumlarla dogrudan paylasilmayacak,
bilimsel yayin {izerinden paylasim yapilacaktir. Liitfen anket formu tizerine isminizi yazmayiniz.
Degerli goriislerinizi bizimle paylagmak suretiyle arastirmamiza yapmis oldugunuz énemli katkiya
ve ilginize tesekkiir ederiz.

Hakan KULAK

KTU Edebiyat Fakiiltesi Sosyoloji Boliimii YL Ogrencisi

1 Cinsiyetiniz? ( ) Kadn ( ) Erkek

2 Yasimiz? (Litfen yazimiz ................... )

3. Medeni haliniz? ( ) Bekar () Evli ()Diger ....oevvvviiiinnn,

4 Mesleginiz? (LUten yaziniz ......co.oeiiniiiiii i )

Kendinizin ve ailenizin egitim durumunu ilgili secenegi isaretleyerek belirtiniz.

& s (a) Okur-yazar (b) Ilkokul (c) Ortaokul (d) Lise (e) On/Lisans ()
iz

Lisansiistii

(a) Okur-yazar (b) Ilkokul (c) Ortaokul (d) Lise (e) On/Lisans ()
6 | Esiniz )

Lisansiistii

(a) Okur-yazar (b) ilkokul (c) Ortaokul (d) Lise (e) On/Lisans  (f)
7 | Babamz )

Lisansiistii

| (a) Okur-yazar (b) ilkokul (c) Ortaokul (d)Lise (e) On/Lisans  (f)

8 | Anneniz )

Lisansiistii
9. Aylik ortalama geliriniz ne kadardir?

(a) 1000TL ve alt1 (b) 1001-1500TL  (c) 1501-2000TL  (d) 2001-3000TL  (e) 3001-
5000TL (f) 5000TL ve tlizeri

10. Hanenizdeki Kisi sayist (................. )

11. Samsun’da nerede ikamet ediyorsunuz?(................ccoooiiiiiii i )
12. Alsveris merkezine daha ¢ok kiminle gelirsiniz?

(a) Tek Bagima (b) Esimle (c ) Arkadaglarimla

(d) Anne-babamla (‘e) Cocugumla () Ailemle  (g)Diger ..........cecevinnnn

13. Alsveris merkezinde ortalama ne kadar siire kahirsimz?

() 1 saate kadar ( ) 2-3 saat arasi ( )4-6 saatarast () 6 saatten fazla

14. Alsveris merkezini en ¢cok hangi mevsimde tercih ediyorsunuz?

( ) Sonbahar () Kis () Ilkbahar ()Yaz () Hepsi () Fark etmez
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15.

() Her giin

16.

( ) Pazartesi ()Sali () Carsamba ( ) Persembe ( ) Cuma

17.

() Sabah Saatleri

Alsveris merkezine ne siklikla gidiyorsunuz?

Alisveris merkezine en ¢ok hangi giin gidiyorsunuz?

Alsveris merkezine en cok hangi saatlerde gidiyorsunuz?
() Ikindi Saatleri

( ) Ogle Saatleri

( ) Cumartesi () Pazar

() Aksam Saatleri

() Hafta birkag kere () Haftada bir ( ) Iki haftada bir ( ) Aydabir ( ) Hig

A) ASAGIDAKI iIFADELERIN SiZE UYGUNLUK
DERECESINI (X) iISARETIYLE BELIRTINiZ.

(1)  Higbir zaman
(2) Nadiren =
<
(3) Arasira £ =
N
4) Sik sik 4= é g =< §
215 :|2 |8
(5) Her zaman BERERERE
18 | AVM’yi temiz olmasi nedeniyle tercih ederim. @D @ [ B |@ |O
AVM’yi diisiik fiyatl tiriinlerin ¢ok olmasindan dolay1 tercih
19 : M 1@ 6 @ 6
ederim.
AVM’yi iiriin tercih seceneginin ¢ok olmasi nedeniyle tercih
20 : O 1@ 6 @ 6
ederim
Bir¢ok magazanin bir arada olmasindan dolay1 AVM’yi
21 : : 1@ 6 @ 6
tercih ederim.
Farkl1 sosyal alanlarin bir arada bulunmasindan dolay1
22 . : Mm@ 6 @ 6
AVM’yi tercih ederim.
23 | AVM’ye bos zamanlarimi degerlendirmek igin giderim. @ (@ @ (@ |©®)
Giinliik hayatin sikiciligindan kurtulmak i¢cin AVM’ye
24 M@ 6 @ 6
giderim.
25 | AVM’yi ferah bir ortam olmasi nedeniyle tercih ederim. @D 1@ [ B |@ |O
26 | AVM’yi giivenli bir ortam sunmas1 nedeniyle tercih ederim. | (1) | (2) | ) | (@) | (5)
AVM’yi olumsuz iklim kosullarinda, uygun ortam saglamasi
27 : . . O 1@ 6 @ 6
nedeniyle tercih ederim.
AVM’yi igerisinde bulunan magazalarin marka
28| . . M@ 6 @ 6
cesitliliginden dolay1 tercih ederim.
29 | AVM nin renkli, 1s11til goriintiisii beni cezbediyor. @D 1@ [ B |@ |O
30 | AVM’ye sadece aligveris yapmak i¢in giderim. @ 12 [ (@ |
31 | AVM’yi aktivite ¢esitliliginden dolay: tercih ederim. @D 1@ B |[@ |G
32 | AVM’ye sehir merkezine yakinlig1 nedeniyle giderim. @D 1@ [ B | @ |G
AVM’ye yemek segeneklerinin fazla olmasi nedeniyle
33 W 1@ 6 @ 6

giderim.
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34 | AVM’ye eglence ve oyun amagli giderim. @ 1@ [ @ |6
35 | ibadethaneler oldugu i¢in AVM’ye giderim. @ 1@ 3 (@ |6
Cocuk oyun alanlariin olmasi nedeniyle AVM’yi tercih
36 . O 1@ |6 |@ |6
ederim.
37 | AVM’ye evime yakin oldugu i¢in giderim. @ 1@ @ (@ |©®)
38 | AVM’yi sinema izlemek i¢in tercih ederim. @D 1@ [ B |@ |0O
39 | AVM’ye promosyon/indirim oldugu i¢in giderim. @D 1@ [ B |[@ |O
40 | Ulasim kolayligindan dolayr AVM’yi tercih ederim. @D 1@ [ B |@ |0O
Uriinler arasinda fiyat karsilastirmasi yapabilmek icin
41 e : O 1@ |6 |@ |6
AVM’yi tercih ederim.
42 | AVM’ye sadece yemek yemek igin giderim. @ 1@ 1@ @ |®)
43 | Keyifli bir zaman gegirmek icin AVM’yi tercih ederim. @ 1@ [ ® (@ |©®)
44 | Stresimi atmak icin AVM’yi tercih ederim. @D 1@ [ 3 |@ |O
45 | Modern yapisindan dolayt AVM’yi tercih ederim. @D 1@ [ B |@ |O
B) ASAGIDAKI iFADELERIN SiZE UYGUNLUK
DERECESINI (X) iISARETIiYLE BELIRTINiZ.
(1) Higbir zaman
(2) Nadiren =
=
3) Ara sira 5 S
N c « =
4) Sik sik = o = g S
= =
'2-. © [~ v P
(5) Her zaman = cZU i % @
46 | AVM’de ihtiyacim digindaki iiriinleri de satin alirim. @ (12 1@ @ |(®)
AVM’de daha ¢ok renkli, 1s1ltil1 vitrin goriintiileri olan
ar| . O 1@ |6 |@ |6
magazalara girerim.
Higbir iiriin satin almasam bile AVM’de zaman gecirmeyi
48 . O 1@ |6 |@ |6
severim.
AVM’de liriin satin almay1 diisiinmesem de, mutlaka bir {iriin
49 O 1@ |6 |[@ |6
alarak ¢ikarim.
50 | AVM’de iiriin ¢esitliligi olan magazalara giderim. @ (12 13 @ |(®)
51 | AVM’de kendimi mutlu hissederim. @D 1@ [ B |@ |O
52 | AVM’de ihtiyacim diginda higbir {iriin satin almam. @D 1@ [ B |@ |O
53 | AVM’de kendimi huzurlu hissederim. @D 1@ [ B |@ |O
AVM’de liiks bir mekandan iiriin satin aldigimda kendimi
54 : : Q1@ |6 |@ |6
ayricalikl hissederim.
55 | AVM’de zamanin nasil gectigini anlamiyorum. @ 1@ 3 (@ |6
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56 | AVM’de kendimi bagka bir diinyadaymis gibi hissediyorum. | (1) | (2) | (3) | (@) | (5)
57 | AVM’de iiriin satin almak beni neselendiriyor. @D @ [ B |&@ |O
58 | AVM’de ki magazalarin kokular1 beni etkiliyor. @ 12 & (@ |®)
59 | AVM’de 6zgiir oldugumu hissediyorum @ 1@ @ (@ |©®)
60 | AVM’nin i¢ ve dis tasariminin renkli goriintiisii beni etkiler | (1) [ (2) | (3) | (4) | (5)
61 | AVM’de aligveris yapma istegimde artis oluyor. @ 1@ @ (@ |©®)
AVM’de iirlin satin almak istemesem de, satig personelinin
62 | . o Q1@ |6 |@ |6
ikna etmesiyle iirlinii satin alirim.
AVM’de ki magazalarda ¢alan miizikler aligveris yapma
63| O 1@ |6 |@ |6
istegimi artirir.
AVM’de aracimi park edecegim bir otoparkin olmasi gitme
64 O 1@ |6 |@ |6
1stegimi artirir.
C) ASAGIDAKI iIFADELERIN SiZE UYGUNLUK
DERECESINI BELIRTiNiZ. £
e
(5)Kesinlikle Katilryorum E 2.
4)Katiliyorum s =
(4) W S, § = 3
(3)Kararsizim g s = S o
|z |5 |8 |2
(2)Katilmiyorum v g E E =
(1)Hi¢ Katilmryorum é" E 3 E g
65 | AVM’de yeni ¢ikan iiriinleri bulabilecegimi diigiiniiyorum. @ (1@ 3 @ |®)
66 | AVM’nin giivenli bir mekan oldugunu diistiniiyorum. @ 1@ 3 [@ |®)
67 | AVM’ler insanlara yapay mutluluk verir. @ (@ 3 @ |(®)
68 | AVM’ler insanlara heyecan sunan yerlerdir. @D 1@ [ B |[@ |O
AVM’lerin dogal ortamdan uzak, yapay ortamlar oldugunu
69 . . O 1@ |6 |@ |6
disiiniiyorum.
70 | AVM’ler sosyal bir ortama girme imkani saglar. @ 1@ 3 [@ |®)
AVM’lerde liiks bir mekéna girdigimde, sosyal ¢gevremde
71 ) 1@ |G |@ |6
saygmligim artar.
72 | AVM’lerin sosyallesmemde etkisi vardir. @D @ [ B |@ |OB
AVM’lerde herhangi bir iiriin satin almak, insam giinliik
73 : Q1@ |6 |@ |6
hayatin stresinden uzaklagtirir.
74 | AVM’ler modern bir ortam sunar. @D @ [ B | @ |G
75 | AVM’lerde aligveris yapmak daha kolaydir. @D 1@ [ G |@ |G
76 | AVM’lerde ki satig personelinin, ilgili oldugunu @ (@ 3 (@ |6
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diisiiniiyorum.

77 | AVM’lere ulagim kolayliginin olmas1 6nemlidir. @D 1@ [ B (4@ |©®)

78 | AVM’lerde ¢alisan personelin giiler yiizliidiir. @D @ [ B |@ |0O
AVM’lerde aligveris yapmak, tek bir magazada aligveris

79 . Q1@ |6 |@& |6
yapmaktan daha keyiflidir.
AVM’lerde ihtiyaglardan daha ¢ok zevkler 6n plana

80 O 1@ |6 |[@ |6
cikmaktadir.

81 | AVM’ler insanlari tiiketim ¢ilginligina yonlendirir. @D (@ B |@ |OB

82 | AVM’lerde iirlinleri rahatga denerim. @D @ [ B |@ |OB

83 | AVM’lerde iiriinleri karsilastirma firsat1 bulurum. @D @ [ B |@ |0O
AVM’lerde satin alacagim iiriinler hakkinda bilgi alacagim

84 . IR O 1@ |6 |[@ |6
uzman gorevliler olmas1 6nemlidir.

85 | AVM’leri bulugsma mekanlari olarak goriiyorum. @D (@ [ B |@ |0O
AVM’lerde gegirilen zamani, bosa gegirilen zaman olarak

86 | M 1@ |6 |@ |6
gormityorum.

87 | AVM’ler aligveris ve eglenceyi bir arada sunan mekanlardir. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

88 | AVM’lerde satilan iirlinlerin kalitesine gliveniyorum. @D @ [ B |@ |OB
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Ek 2: Resimler
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