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OZET

Giinlimiizde aligveris diginda eglence ve yasam merkezi olarak da ifade edilen
aligveris merkezleri bir serbest zaman gegirme ve sosyallesme mekani olarak
konumlandirilmaktadir. Uriin ve hizmet cesitliliginin artmasi ile kurumlar, tiiketicinin
ilgisini kendisine ¢ekebilecek cazibe unsurlar1 yaratmaya calismaktadir. Sayilari
giderek artan aligveris merkezleri teknolojinin gelisimine paralel olarak internet
ortaminin da bir aligveris platformu olusturmasi ile miicadele etmekte ve aligverisin
deneyimsel yoniine vurgu yapmaktadir. Tercih edilebilirliklerini attirabilmek amaciyla
farkli kusak gruplarinin ilgi duyabilecegi ortamlar yaratmaya caligmakta ve onlarin
ilgi alanlarina yonelik etkinlikler diizenlemektedirler. Bu ¢calisma, kusaklarin aligveris
merkezlerine yonelik tutumlarimi ortaya koyarak, alisveris merkezlerini serbest
zamanla iliskisi boyutunda ele almay1 ve kusaklararasi farklilasmay1 ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu nedenle nicel arastirma yontemleri iginde yer alan anket ¢alismasi
yapilmistir. Anket surveymonkey adli internet sitesi {izerinden katilimcilara
gonderilen link ile yanitlanmis Ve 633 kisi ankete katilmistir. Bu kapsamda
giivenilirlik analizi, faktér analizi, ANOVA, t-testi, siklik dagilimi, ortalama ve

standart sapma analizleri yapilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucuna gore serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi
iliskisine yonelik psikolojik, ekonomik, fiziksel ve sosyal etki olmak iizere dort faktor
belirlenmistir. Arastirma bulgularinda, psikolojik, fiziksel ve sosyal etki faktorleri
acisindan serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi tutumuna yonelik kusaklararasi
farklilasmanm varoldugu goriilmektedir. Ozellikle serbest zaman etkinliklerinin
varligina isaret eden sosyal etki faktorii daha genc¢ kusaklarin aligveris merkezi
tercihini olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle alisveris merkezi yoneticilerinin
aligveris merkezindeki sosyal etkinlik gibi unsurlarin 6nemini anlamalart ve tiim

kusaklarin bu yondeki ilgisine yonelik caligmalar yapmalar1 gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kusak, serbest zaman, tiiketim, aligveris merkezi

Vi



ABSTRACT

Today, shopping centers, which are also referred to as entertainment and living
centers in addition to shipping, are positioned as venues to leisure time and socialize.
With the increase in product and service variety, corporations are trying to create
factors of attraction that can attract attention of consumers. In parallel with the
development of technology, increasing number of shopping malls is struggling with
the internet media becoming a shopping platform and emphasizes the experimental
aspect of shopping. In order to increase their preferability, they try to create
environments in which different generational groups can be interested and organize
activities aimed at their interests. This study aims to reveal the attitudes of generations
towards shopping centers in order to discuss shopping centers in terms of their
relations with leisure time and to reveal intergenerational differentiation. For this
reason, a questionnaire which is included in quantitative research methods has been
conducted. The survey was answered via a link sent to the participants on a website
called “surveymonkey” and 633 people participated in the survey. In this context,
reliability analysis, factor analysis, ANOVA, t-test, frequency distribution, mean and

standard deviation analyzes were performed.

According to results of the factor analysis conducted, four factors were identified
in terms of the relation between spending spare time and shopping centers which are
psychological, economic, physical and social effects. In research findings, it is seen
that there is an intergenerational differentiation towards spending leisure time and
shopping center attitude in terms of psychological, physical and social impact factors.
Especially the social impact factor, which indicates the existence of leisure time
activities, positively affects the shopping center preference of younger generations.
For this reason, managers of the shopping centers should understand the importance
of factors such as social activities in shopping centers and make efforts for the interest

of all generations in this aspects.

Keywords: Generation, leisure time, consumption, shopping mall
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SIMGE VE KISALTMALAR

ANOVA : Analysis of Variance
AVM : Aligveris Merkezi
KMO : Kaiser-Meyer-Olkin
P:Anlamlilik seviyesi

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu
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GIRIS

Ekonomi biliminin temel ugras: alani insan ihtiyaglarmin giderilmesidir. ihtiyag
insan hayatinin devami igin gerekli olan ve yoklugu eksiklik hissettiren ve kargilanma
geregi yaratan bir unsurdur. Ihtiyaclarin insan hayatindaki yeri ve 6nemine iliskin
farklt yaklagimlar olmakla birlikte ihtiyaglarin giderilmesi tiiketim kavramini
giindeme getirmektedir. Tiiketim farkli diizeyden ihtiyaclarin giderilmesi i¢in insan1
harekete geciren bir faaliyeti ifade etmektedir. Ihtiyaglarin karsilanmasi icin
gergeklestirilen tiiketim; insanlarin yas, egitim, gelir, meslek, kisilik, kiiltiir, inanc,
deger, gelenekleri ve gorenekleri ile sekillenmektedir. Toplumdaki tiikketim egiliminin
temel belirleyeni olan gelir ve gelir dagilimi disinda bireylerin farkli diizeylerdeki
ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaglara yonelik oncelikler de tiiketimin yoniinii belirlemektedir.
Tiiketimin temel belirleyeni olan ihtiyaglarin giderilmesi bireyin haz duygusunun
tatmin edilmesini saglamakla birlikte toplumdaki yerini belirlemede de 6nemli bir

islev tistlenmektedir.

Yasanan donem ve degisen gelir ve sosyal olanaklara bagli olarak ihtiyaclar
cesitlenmekte ve yeni tiiketim nesneleri yasamin vazgegilmezlerine doniismektedir.
Tarihsel siire¢ i¢cinde insanin varligiyla birlikte ortaya ¢ikan tiiketim olgusu degisen
ihtiyaclara gore sekillenmis ve farkli tiikketim davramiglarinin olusumuna neden
olmustur. Teknolojinin gelisimi ve kiiresellesmenin tiiketime etkisi tiim diinyada
benzer tiiketim egilimlerinin yaratilabilecegi pazarlama c¢alismalarimi da
hizlandirmistir. Zaman ig¢inde degisen tiketim ve tliketici anlayis1 ozellikle
kusaklararas1 farklilagsmanin tiiketim boyutunda ele alinmasi geregini glindeme

getirmistir.

Toplumsal, ekonomik, teknolojik vb. konularda meydana gelen degisimler ile
calisma yasaminda, tiiketim aligkanliklarinda, yasam tarzinin insasinda karsilagilan
yeni durumlarin agiklanmasi ve buna yonelik 6nlem ya da kararlarin alinmasinin farkl
yas gruplarina etkilerini goérebilmek i¢in kusak kavramu ile ilgili calismalar yapilmaya
baslanmistir. Tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesi, degisen kosullarin tiikketim ve
tiikketiciye yansimasi ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kusak kavrami
tiketim literatiiriinde yer almaya baslamistir. Kusak kavrami Tirk Dil Kurumu
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tarafindan “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbiri ile benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus
kisilerin olusturdugu topluluk” olarak tamimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Tanimda
da belirtildigi gibi benzer yas araliginda olmanin yaninda, yasanilan donemin 6nemli
olaylarinin, sosyal, ekonomik, kiiltiirel vb unsurlarin benzer sekilde etkiledigi bir
gruptan soz edilmektedir. Kisisel ve psikolojik 6zellikleri disinda benzer kosullarin
paylasilmasi benzer tutum ve davranis bi¢imlerinin olusmasina neden olabilmektedir.
Bu durum ayni zamanda bu kusagi diger kusaklardan farklilastirabilmektedir. Bu
nedenle toplumsal, ekonomik, siyasi, teknolojik vb. pek ¢ok alanda meydana gelen
degisimlerin farkli yas gruplarina etkilerini gérmek i¢in kusaklararasi siniflandirma
yapilmaktadir. Bu ¢alismada temel alinan kusaklararasi siniflandirma Sessiz kusak,
Bebek Patlamas: (Baby Boomers) kusagi, X kusagi, Y kusagi ve Z kusagidir. Bu
calismanin konusuyla iligkisi baglaminda kusaklar, tiiketim aliskanliklari, serbest

zaman ve aligveris merkezine yonelik tutumlarindaki farklilagma ile ele alinmaktadir.

Serbest zaman, c¢aligmak, yemek, barmmak gibi zorunlu ihtiyaglarin
karsilanmasinin disinda kalan zaman dilimini ifade etmektedir. Bireye yiiklenen
rollerden ayr1 olarak kendisini 6zgiir olarak tanimlayabildigi, toplumsal gercekligi
Ozgiir olarak sorgulayabildigi bir alandir. Aristoteles de serbest zamani insanlarin
Ozglir olarak sectikleri, toplum ve kiiltiiriin gelismesine etki eden 6zgiir bir zaman
dilimi olarak gérmektedir. Anlam agisindan bakildiginda Ingilizcedeki serbest zaman
sozciigii (leisure) Latincedeki (licere) 6zgiir olma sézciiglinden tiiretilmistir (Aydogan,
2000:15-21). Teknolojik gelismeler, kitle iletisim araclarinin gelismesi ve tiiketimin
yeni boyutu; calisma dis1 zamani1 ¢ogu zaman birbiri ile karistirilan bos zaman ya da
serbest zaman kavramlar iizerinden incelemektedir. Tezcan “Bos Zaman Sosyolojisi”
eserinde bos zamani gereksinimler, ¢alisma dis1 zorunluluklar ve bos zaman olarak
ayristirmaktadir. Tezcan’in yaptig1 gereksinimler, ¢calisma dist zorunluluklar disinda
kalan faaliyetler artik arastirmalarda serbest zaman olarak ele alinmaktadir. Yemek
yemek ve uyumak gibi fizyolojik ihtiyaglarin gideridigi zamanlar bos zaman olarak
degerlendirilirken bunlarin disinda kalan zamanlar da serbest zaman olarak ele
alinmaktadir (Karakog ve Taydas, 2013:34-35). Calisma dis1 6zgiir zamani ifade eden

zaman kavrami bu ¢alismada serbest zaman olarak ele alinmaktadir.
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Giiniimiizde pek ¢ok alanda oldugu gibi serbest zaman da tiiketim ile iligkili bir
boyut kazanmistir. Giderek bir tiiketim alani olarak degerlendirilen bu kavram is
kavramu ile iliskilendirilerek agiklanmaktadir. Is, amacli olarak gergeklestirilen bir dizi
eylem ve bunun i¢in gegiren siireyi ifade etmektedir. Is kavraminin gerektirdigi eylem
baglayicilik, disiplin, orgiitsel norm ve zorunluluk gibi gereklilikler barindirmaktadir.
Insanin kendi istekleri disinda kurumsal sorumluluklarin yerine getirilmesi 6n
plandadir. Serbest zaman ise tiim bu sorumluluklarin disinda zorlama ve
baglayiciliktan ayri, insanin kendi istekleri 1ile belirleyebildigi eylemlerin

gerceklestirildigi bir zaman dilimi olarak tanimlanmaktadir (Aytag, 2002:232).

Tarihsel siiregte serbest zaman kavrami iginde bulunulan donemin sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, dini ve siyasi kosullarindan etkilenmis ve degisim gostermistir. Avcilik ve
toplayicilik gibi is ve serbest zaman ayriminin yapilmadigi bu dénem tarim, miilkiyet
ve sinifsal yapinin ortaya ¢ikisi ile degismistir. Antik Yunan’da eglenme, dinlenme ve
kendini gelistirecek 6grenme anlamina gelen serbest zaman iist siniflara ait bir etkinlik
iken; Roma déneminde ise Antik Yunandan farkli olarak sinifsal farklilasma anlayisini
kaybederek eglenme ve dinlenme zamani olarak benimsenmistir. Sanayilesme
doneminde agir calisma kosullarinin getirdigi zorluklarin ortadan kaldirilmasi i¢in bir
hak talebi haline gelmistir. Makinelesme ve teknolojideki degisimin is hayatina
getirdigi kolayliklar serbest zaman kavraminin yeniden tanimlanmasini gerektirmistir.
Sanayilesme sonrasi donemde ise Serbest zaman kavrami toplumsal ve ekonomik
gereklilikler sonucu anlam degisimine ugrayarak tiiketimle birlikte anilmaya
baglanmistir. Serbest zaman kapitalist bakigin iiretilenin tiikketilmesi gerektigi anlayisi
ile sekillenmis ve bir anlamda toplumun tiim kesimleri igin kullanilir olmasi serbest
zamanin demokratiklesmesi olarak da kabul gdrmiistiir. ilkel dénemin magara
duvarlarinda, Antik Donemin Agora ve Forumlarinda, Sanayi doneminin kent
meydanlarinda 6n plana ¢ikan serbest zaman, kapitalist anlayisla anlam degisimine
ugrayarak endiistrinin bir ¢aligma alani haline gelmistir ve gilinlimiizde aligveris

merkezlerinde hayat bulmaktadir.

Tiiketim anlayisinin degisimiyle birlikte tiiketici ve tiikketim mekanlar1 da
degismistir. Antik ¢aglardan giliniimiize kadar tiim toplumlarda dini ya da siyasi

yapilarin ¢evresinde yer alan aligveris alanlar1 kentsel yagami yonlendiren bir giice
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sahip olmustur. Sosyo kiiltiirel ve toplumsal yapidaki degisimlere baglh olarak agora,
forum, bedesten ve arasta, pazaryeri, hal ve carsi, diikkan, ¢ok katli magaza,
hipermarket, siipermarket ve kent dis1 aligveris merkezleri gibi isimler almistir (Zengel
2002: 5.10). Aligveris merkezlerine uzanan siire¢ diinyada yasanan ekonomik, sosyal
ve siyasal olaylara bagli olarak bir degisim gecirmistir. Agora, pazaryeri gibi ticaret
ve sosyallesme alanlari zamanla c¢ok kathh magazalar, pasajlar, siiper ve
hipermarketlere doniismiistiir. Bu degisim siirecinde aligveris kavrami ticari anlaminin
otesinde sosyal bir etkilesim alan1 olmustur. Onceleri agik alanlarda kent hayatina renk
katan bu mekanlar zamanla kapali alanlara tasginmistir. Giiniimiizde aligveris
mekanlarinin son formu olarak kabul edilebilecek aligveris merkezleri acik, kapali ya
da yar1 agik formlartyla tiiketicinin tiim beklentilerini karsilamaya yonelen bir amag

tasimaktadir.

Teknolojinin gelisimin internet aligverigini hizlandirmasi gergegine karsin fiziksel
aligveris mekanlart da tiiketiciye sagladig tiiketim deneyimleri ve zaman gegirme
misyonu ile 6énemini korumaktadir. Bu anlamda tiikketim toplumunun en bilinen ve
popliler aligveris mekanlar1 aligveris merkezleri olarak viicut bulmaktadir. Bu
mekanlar tiiketimin degisen rolleri lizerinden tiiketiciye ulagabilmenin yaninda sosyal
ve kiiltiirel bir mekan olarak da konumlanmaktadir. Is yasaminin disinda, insan1 belirli
zorunluluklar altinda birakmayan ve insanin kendi segimleriyle belirleyebildigi serbest
zamanin tiiketimle iligkisinin artis1 aligveris merkezlerini bir anlamda rekreasyonel
ugrasilarin merkezi haline getirmektedir. Onceleri serbest zamaninin gegirilmesine
yonelik aktivitelerde farkli sehir i¢i mekanlarin (spor, sinema, tiyatro, miizik, atolye
vb.) ya da ag¢ik hava ortamlarinin kullanilmasinin yerini, endiistrinin Serbest zaman
organizasyonlarina el atmasiyla alisveris merkezleri almistir. Internet aligverisinin
kolay ve zaman zaman daha ucuza yapilabilmesinin cazibesinin oniine gegebilecek
aligveris ortamlar1 yaratilmis ve kusaklararasi farklilasmanin ilgi alanlarma hitap
edecek uygulamalar1 hayata gecirilmistir. Aligveris merkezleri 6zel giin
organizasyonlari, ¢ocuklara yonelik etkinlikler, spor, miizik, tiyatro, sinema, imza
giinleri gibi farkli kusak gruplarmin dikkatini ¢ekebilecek etkinliklerle tiiketiciyi
alisveris merkezine ¢ekmekte, rasyonel tiikketim dis1 etkinliklere katilimi1 6zendirmekte

ve yeme igme mekanlar1 ile bir bulugsma, zaman ge¢irme mekani olarak islev
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gormektedir. Bu merkezler ayrica konum, hijyen, gilivenlik, calisma saatlerinin
uzunlugu, licretsiz park alanlari, miisteri servisleri gibi tercih unsurlari yaratarak birer
cazibe merkezi haline gelmektedir. Gramsci’nin hegomonya kavrami ile dile getirdigi
kapitalist yapinin devamini saglama yoniindeki toplumsal rizanin kazanilmasi anlayisi
serbest zaman ftizerinden is disi alanlarin da organize edilmesini, Serbest zaman
gecirme etkinlik ve mekanlarinin Kapitalist sisteminin varligini devam ettirecek

sekilde yeniden kurgulanmasini gerektirmektedir.

Bu c¢alisma kusaklarin, tiiketimin en Oonemli mekanlarindan biri haline gelen
aligveris merkezlerine yonelik tutumlarmi ortaya koyarak, aligveris merkezlerini
serbest zamanla iligkisi boyutunda ele almayr amaglamaktadir. Tiim kusak gruplari
evreni olusturmakla birlikte ulasilabilmesininin zorlugu nedeniyle arastirmanin
orneklemi tabakali 6rneklem ile olusturulmustur. Calismada Tirkiye niifusu ve bu
niifusun kusaklara dagilimi TUIK verilerine gore belirlenmistir. Orneklemde yer alan
katilimer sayilarinin kusaklara dagilimi Tiirkiye verilerine yakin oranlarda temsil

edilmistir.

Serbest zaman kullanim1 ve aligveris merkezlerine yonelik tiiketici tutumlarinin
incelendigi bu caligmada, veri toplama aract olarak anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Anket surveymonkey adli internet sitesi lizerinden katilimcilara
gonderilen link ile yanitlanmis ve 633 kisi ankete katilmistir. Anket formunun ilk
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyen sorular ve bu sorular
takiben katilimcilarin serbest zaman ve aligveris merkezi kullanimina yonelik tiiketici
davraniglarini 6lgme amagli sorular yer almaktadir. Anket formunun diger boliimiinde
katilimcilarin serbest zaman ve alisveris merkezlerine yonelik tutumlarini 6lgmek
amaciyla olusturan besli Likert 6l¢egi kullanilmigstir. Arastirma sonucu elde edilen

veriler SPSS 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Aligveris merkezleri ve serbest zaman kavraminin farkli yonlerini ele alan pek ¢ok

arastirmanin varligindan so6z edilebilir:

Akincr’nin - “Gengler ve Aligveris Merkezleri (AVM’ler): AVM Kullanim
Tercihleri Hakkinda Bir Alan Calismasi” isimli ¢alismast 13-19 yas grubundaki
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genglerin kent yasamindaki serbest zaman ve serbest zaman mekan kullanimi
incelemekte ve aligveris merkezlerinin bu yas grubu bireyler i¢in serbest zaman
kullanimindaki yerini sorgulamaktadir. Alisveris merkezlerinin fiziksel ve sosyal
cevrelerinin tasarimla da iliskilendirilerek nasil algilandigi sorusuna cevap

aramaktadir.

Erkip (2003) “The Shopping Mall As An Emergent Public Space In Turkey”
caligmasinda Tiirk kentsel yasaminin doniigiimiinde aligveris merkezlerinin bir
kamusal alan oldugu iddialarinin desteklendigini ag¢iklamaktadir. Tirk halkinin
degisen serbest zaman ve tiiketim aligkanliklar1 kiiresel etkilerle birleserek bu

doniisiimii miimkiin kilmaktadir.

Arslan ve Bakir (2010) “Tiiketicilerin Ilgilenim Diizeylerine Gére Alisveris
Merkezlerini Tercih Etme Nedenleri ve Sadakate Etkisi” ¢alismasinda tiiketicilerin
farklh ilgilenim diizeylerine gore aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri ve

sadakate etkisi incelenmistir.

Cakmak’in (2012) “Ziyaretgilerin Aligveris Merkezlerini  Tercih Etme
Nedenlerinin Aragtirilmasi: Karabiik Sehir Merkezinde Bir Uygulama” caligmast,
ziyaretcilerin aligveris merkezlerinden beklentilerini ve aligveris merkezlerini tercih
nedenlerini belirlemek amaciyla Karabiik sehir merkezindeki iki aligveris merkezinde

yapilmuistir.

Koksal ve Aydin (2015) “Tiiketicilerin Ahgveris Merkezleri Algis1 Uzerine
Karsilastirmali Bir Inceleme: Géller Bolgesi Ornegi” baslikli calismasi: Burdur, Isparta
ve Antalya tiiketicilerinin aligveris merkezine yonelik algilarini karsilastirmay1

amaclamaktadir.

Mert (2015) “Tiketici Bakis Acisiyla Aligveris Merkezleri ve  Yasam
Tarzlarindaki Yansimalar1” baglikli tezinde aligveris merkezlerinin tarihsel siireg
icinde tiiketim mekani olmasi1 yaninda tiiketici i¢in vazgecilmez bir yapiya doniistiigii
tizerinde durmustur. Tiiketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik yagam bi¢imlerinde

aligveris merkezlerinin tiiketicilerin yasam tarzina etkileri arastirilmistir.



Yaras vd., (2016 a) “Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerine Yonelik Tutum ve
Davraniglarina Gore Kiimelenmesi” calismasi tiliketicilerin, aligveris merkezlerine
yonelik tutum ve davraniglarina gore Faydacilar ve Hazcilar olarak iki gruba

ayrildigini ortaya koymaktadir.

Yaras vd., (2016 b) yilinda yapmis oldugu “Tiiketicilerin Aligveris Merkezi
Tercihini Etkileyen Faktorler” ¢alismasinda aligveris merkezlerini tercih eden kisilerin

cogunlukla 25-34 yas arasindaki genglerden olustugu saptanmastir.

Canyiirek’in (2014) “Kiiltiirel Mekanlar Olarak Aligveris Merkezleri: Besiktas,
Bakirkdy, Umraniye Ve Bayrampasa Alisveris Merkezleri Ornekleri” caligmasi
aligveris merkezi kullanim1 ve aligveris merkezlerinde yer alan kiiltiirel etkinliklere
katilim Istanbul’un dort ilgesi temel alinarak yapilmistir. Belirlenen ilgelerdeki yasam
kalitesi ile bu bolgede yasayanlarin kiiltiir etkinliklerine ilgi diizeyleri arasindaki iligki

sorgulanmustir.

Altinay ve Bilgiméz (2015) “Alisveris Merkezlerinin Tercih Edilme Nedenleri ve
Rekreasyonla Iligkisi” ¢alismasinda alisverisin, ihtiyaclarin karsilanmasi disinda
serbest zamanlarin degerlendirme ve psikolojik tatmin rolii tizerinde durmaktadir.
Calisma kapsaminda rekreatif aligverise ortam saglayan aligveris merkezlerinin roli

incelenmistir.

Tatlh ve Kazancioglu'nun (2017) Malatya iline yonelik yapmis olduklar
“Tiiketicilerin Aligveris Merkezleri Tercihini Etkileyen Faktorler: Malatya ilinde Bir
Uygulama” isimli calismasinda tiiketicilerin AVM tercihi ile ilgili tutumlar

incelenmistir.

Gonzalez Hernandez ve Orozco-Gomez (2012:768)’in “A Segmentation Study
of Mexican Consumers Based on Shopping Centre Attractiveness” caligmasinda
Meksikali tiliketicilerin bakis agisindan aligveris merkezi c¢ekiciliginde hangi

bilesenlerin yer aldig1 tespit edilmeye calisilmistir

Aligveris merkezi cekiciligine yonelik yapilan bir diger ¢alisma El - Adly ‘i
“Shopping Malls Attractiveness: A Segmentation Approach” c¢alismasidir. Calisma
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aligveris merkezlerinin cazibe faktorlerini konfor, eglence, ¢esitlilik, alisveris merkezi

0zii, rahatlik ve liiks olarak alt1 faktdrle incelemistir (2007:936).

Sit vd. (2003) “Entertainment-Seeking Shopping Centre Patrons: The Missing
Segments” calismasinda literatiirde alisveris merkezi imajin1 belirleyen dort boyuttan
s6z etmektedir. I1ki iiriiniin fiyat: kalitesi, ikincisi tiiketicinin alisveris merkezi icinde
ve disindaki ulasilabilirlik kolayligini belirleyen mikro ve makro erisilebilirlik
boyutudur. Uciinciisii hizmet ve dérdiinciisii ise aligveris merkezinin atmosferidir.
Eglencenin aligveris merkezi imajina olan katkisinin ihmal edildigini diisiinen bu
calisma, eglence, gida ve giivenlik unsurlarini da ele almaktadir. Eglence boyutu 6zel

olaylara dayali eglenceler ve 6zel eglence yerleri olarak ayrilmaktadir

Jackson vd., (2011) “Mall Attributes and Shopping Volue: Differences by Gender
and Generational Cohort”, ¢alismasinda hijyen, ortam ve eglence ile sinirlandirilan
aligveris merkezi o6zellikleri ve aligveris degerinin, Cinsiyet ve dort kusak grubu ile
iliskisini incelemekte, kusaklarinin birbirinden farkli tutum ve davranmis 6zellikleri

gelistirdigini aciklamaktadir.

Aligveris merkezleri ve serbest zamana iliskin ¢alismalar belirli bir bélge, belirli
bir yas araligi, bir kisim kusak grubu ve ¢cogunlukla aligveris merkezi tercih nedenleri
tizerinde yogunlagsmaktadir. Bu ¢aligmada tiiketim toplumunun bir gostergesi olarak
aligveris disinda sosyallesme mekan1 olarak da islev goren aligveris merkezlerinin,
serbest zaman ile iliskisi tiim kusak gruplar1 agindan incelenmektedir. Caligma serbest
zaman kullanimi ve aligveris merkezlerine yonelik tutumlar1 kusaklararasi farklilagsma

boyutu ile ele alarak diger calismalardan farklilagmaktadir.

Calisma; tiiketim ve kusaklar, tiiketim ve sosyallesme mekanlar1 olarak aligveris
merkezleri ve serbest zaman ve kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris
merkezi tutumlarina yonelik bir inceleme bagliklarini tasiyan {i¢ bdoliimden

olusmaktadir.

[k boliimde tiiketim ve tiiketime iliskin kavramlarla birlikte tiiketici davranislari
incelenmektedir. Diger yandan kusak kavrami ve siniflandirmalart yapilarak

kusaklarin 6zellikleri ele alinmakta ve tiiketim davranislarina deginilmektedir.
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Ikinci boliimde tiiketim ve sosyallesme mekanlari olarak alisveris merkezleri ve
serbest zaman iliskisi incelenmektedir. Aligveris ve alisveris merkezi kavramu, tarihsel
siirecte aligveris mekanlarinin degisimi, aligveris merkezi tercihini etkileyen unsurlar,
serbest zaman kavraminin tarihsel siiregteki degisimi ve serbest zamanin tiiketim ile

iligkisi boyutunda aligveris merkezlerinin yeri ele alinmaktadir.

Calismanin tglinci bolimiinde ise kusaklarin serbest zaman ve aligveris
merkezleri tutumuna yonelik bir inceleme yapilmaktadir. Bu amagla yapilan bir anket

uygulamasi ve anket sonuglarinin analizi yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
1.TUKETIM VE KUSAKLAR

Tiliketim ve kusaklarin ele alindigi bu boliimde ilk olarak tiiketim ve tiiketimle
iliskili kavramlara agiklik getirilmektedir. Tiiketici davranis1 ve tiikketimi belirleyen
temel faktorlerin belirledigi tiiketici satin alma siireci incelenmektedir. Giiniimiizde
benzer iiriin ve hizmetlerin artig1 tiiketimin dogru hedef kitleye dogru stratejilerle
ulagmasimi gerekli kilmaktadir. Bu nedenle kurumlar hedef kitle ozellikleri
belirlemeye yonelik calismalara hiz vermektedir. Benzer yas araligi ve yasanilan
doneme iliskin olaylarla sekillenen kusak gruplarinin &zelliklerini tespit etmek ve
tiikketim agisindan kusaklararasi farklilagmanin 6nemini ortaya koymak gerekmektedir.

Bu amacla kusaklarin 6zellikleri ve tiiketim aliskanliklar1 incelenmektedir.
1.1. TUKETIM VE TUKETIMLE ILiSKiLi KAVRAMLAR

Bu boliimde tiiketim, ihtiyag, tliketimcilik ve tiiketimin ekonomik ve sosyal
kosullarda meydana gelen degisimlerle birlikte gegirdigi tarihsel silire¢ ele
alinmaktadir. Ayrica bu siire¢ i¢inde tiiketim ve tiiketici kavramindaki degisimler
incelenerek kiiresellesme ile birlikte tiiketim kiiltiiriiniin yarattig: tiiketim toplumu da

aciklanmaya calisilacaktir.
1.1.1.1htiyac ve Tiiketim

Ekonomi, yasamlarini devam ettirebilmek ve mutlu olabilmek igin bireylerin
siursiz tiikketim isteklerinin sinirlt kaynaklarla nasil tatmin edilecegini inceler (Ertek,
2009: 3). Kiiresellesme, yeni pazarlama, iiretim ve tutundurma g¢abalar1 ile mal ve
hizmet c¢esitliliginin arttigi gliniimiizde ekonomi de kosullara uygun olarak
doniismektedir. Bir anlamda yaratilan sinirsiz kaynaklarin siirsiz tiikketim egilimlerini

karsilama iligkisini inceleyen bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.

Ekonomi biliminin temel ugrasi alani insan ihtiyaglarinin giderilmesidir. Torlak
(2016:45-54) insan1 tiikketime yonlendiren temel giidiileri; ihtiyaglar, istek ve arzular,

haz ve tatmin olarak belirlemektedir. Ihtiya¢ insanin hayatim siirdiirebilmesi igin
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hissedilen ve giderilmesi gereken eksiklik iken, istek ihtiyacin karsilanma bigimi
olarak tanimlanmaktadir. Cogu zaman istek ve arzular tiiketim eylemi ile ihtiyaca
doniismekte ve toplumsal c¢evreyi hem etkilemekte hem de bu c¢evreden
etkilenmektedir. Kendini gosterme, ¢ok istenen birseyi elde etme gibi istek ve arzular
tatmin ve haz alma duygusuna doniisebilmektedir. Haz ve tatmin giidiisiine yonelik
tiikketim kaliteli ve nitelikli tiiketim olarak kendini gosterebildigi gibi, sinirlar1 zorlayan

bir tiiketim egilimine de yonelebilir.

Ihtiyag, sadece fizyolojik ve biyolojik etkenlere dayali olmayan, dogal ortam,
kiiltirel ve bolgesel farkliliklar, ahlaki yapi, toplumsal kosullar, dini yap1 gibi
faktorlerden etkilenen subjektif 6zellikler gostermektedir. Thtiyaglarin énem derecesi
icinde bulunulan dogal ve sosyal ortam, gelenekler vb. faktdrlerin etkisiyle dncelik
kazanir. Giderilmesi hayatta kalabilmek i¢in gerekli olan beslenme, barimma gibi
zorunlu ihtiyaglarin disinda, zorunlu olmayan fakat karsilandiginda bireye mutluluk
veren sinemaya gitmek, kitap okumak vb. tiirden ihtiyaglardan da s6z edilebilir (Orhan

ve Erdogan, 2013:2-3).

Ihtiyaglar karsisinda ortaya cikan tiiketim egilimi insanlarin egitim, gelir, meslek,
kisilik, inang, toplumsal deger ve gelenekleri ile yakindan iligkilidir. Tiiketim
faaliyetine yonelik olarak 6n planda olan kisilik 6zellikleri baz1 durumlarda psikolojik,
toplumsal ve duygusal faktorlerin gerisinde kalabilir. Gelir ve sosyal statii farklilig1 ise
ayni tiir ihtiyaclarin giderilmesinde farkli tiiketim eylemlerinin ortaya ¢ikmasina neden
olabilmektedir. Sosyal, ekonomik, kiiltlirel ve siyasi statiiniin ylikselmesi ile insanin
tikketim tercihlerinde kendi kisisel 6zelliklerinden ¢ok i¢inde yer aldigi toplumsal
cevrenin etkisi artmaktadir. Ait olmak istedigi sosyal sinifin tiikketim tercihleri ile
kendini farklilastirarak aidiyetini saglamlastirmaktadir (Torlak, 2016:29-30). Bu
durum ihtiyaglarin g¢esitlenmesine ve {iriinlerin kullanim alanlarinin genigleyerek

tiiketiminin insan hayatinin odaginda yer almasina neden olmaktadir.

Yaniklar (2010:26) kapitalizmin egitim, saglik, barinma gibi gercek ihtiyaclar
yaninda farkli tiirden ihtiyaglarin giderilmesine yonelik mallar1 da tiiketiciye
sundugunu ifade etmektedir. Tarihsel siiregte liretkenligin sonucu olarak mallarin
farkli kullanimlar1 glindeme gelmis, arzular isteklere, istekler de ihtiyaclara
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doniismiistiir. Uretim ve tiiketim iliskilerindeki degisimler liiks mallar1 gerekli mal,
gerekli olarak kabul edilen mallar1 da standart olarak ifade etmeye baslamistir.
Bununla birlikte Yaniklar, arzu ve isteklerin 6znel olmakla birlikte ihtiyaca
doniisebilecegini, kapitalist yap1 i¢inde tiretim ve tiiketim iligkilerinin ihtiyaglar1 da
yapay bir niteligine biiriindiirdiiglinii 6ne siirmektedir. Bu bakis agis1 ihtiyaclarin
dogustan geldigini ve hiyerarsik 6zellik gosterdigini savunan Maslow’un yaklasimina

kars1 ¢ikmaktadir.

Maslow insan ihtiyaglarin1 siiflandirarak, ihtiyaglarin 6nem ve oOncelik sirasi
oldugunu o6ne siirmektedir. Maslow’a gore insan ihtiyaglar1 bes diizeyli hiyerarsi

gostermektedir (Inceoglu, 1993:71).

e Fizyolojik ihtiyaglar (Yeme, igme, uyku vb.)
e Giivenlik ihtiyaci

e Ait olma ve sevgi ihtiyaci

e Saygi ihtiyaci

e Basarma ve kendini ger¢eklestirme ihtiyaci.

Ihtiyaglar hiyerarsisinde ihtiyaglar tasidiklari giic ve &ncelik sirasina gore yer
almaktadir. Bir diizeydeki ihtiyacin giderilmesi ile diger diizeye gecilebilmektedir.
Buna karsin Maslow bu duruma esneklik getirerek kisinin ayni anda farkli diizeyden
ihtiyaclar1 karsilayabilecegini, bir diizeydeki ihtiyacin tiimiiyle tatmin edilmesinin her
zaman miimkiin olmayacagini kabul etmektedir. Ayrica bu model, farkli giidiilerin
ayni davranisa yol agmasi veya farkli davraniglarin ayni giidiiden kaynaklanabilecegi
durumlara agiklik getirememektedir (Inceoglu, 1993:73). Bununla birlikte Bati
(2015:27-28) Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin en ist diizeyine ulasildigini, bu
diizeyde yer alan kendini gergeklestirme ihtiyacinin, deneyimlerle sunulan hazciligin
temel alindig1 gostergeler diinyasina doniistiigiinii ileri stirmektedir. Bati’ya gore
ihtiyag, rasyonel faydadan ¢ok duygusal faydanin temel alindig1, yaganan deneyimlerle

tatmin edilen farklilagma ihtiyacina doniismiistiir.

Ihtiyaclarin insan hayatindaki yeri ve énemine iliskin farkli yaklasimlar olmakla

birlikte ihtiyaglarin giderilmesi tiiketim kavramini giindeme getirmektedir. Tiiketim
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farklr diizeyden ihtiyaglarin giderilmesi i¢in insan1 harekete gegiren bir faaliyeti ifade

etmektedir.

Insanlarin i¢inde bulundugu maddi ve manevi kosullar, farkli tiirden ihtiyaclarin
ortaya ¢ikmasina ve bunlarin giderilmesine yonelik farkli cabalarin olugmasina yol
agmaktadir. Egitim, statii, fiziki ve psikolojik kosullar, kisilik, kiiltiirel ve siyasi ortam
gibi kriterler insan ihtiyaclarini ¢esitlendirmekte ve bunlarin giderilmesine yonelik
cabalar1 da degistirmektedir. Temel olarak insan ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik
bir amag tastyan tiikketim, giliniimiizde insanin tiim maddi ve manevi kaynaklarinin

tiiketim i¢in harcanmasina doniismektedir (Torlak, 2016:15-17).

Tiiketim genel kullanimda yok etme ve harcama anlaminda kullanilmakla birlikte
ekonomik anlamda, bireylerin ¢ok yonlii ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal ve
hizmetlerin bir bedel karsiliginda satin alinmasi ve kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Ekonomik faaliyetlerin nihai amaci olan tiiketimin ¢ikis noktasi
ihtiyaglardir. Toplumda bireysel tiiketim faaliyetlerinin yonlendigi toplumsal tiikketim
egilimi, ihtiya¢larin niteligi ve siddeti ile toplumsal gelir ve gelirin dagilimina baglidir
(Kadioglu, 2014:15).

Toplumdaki tiikketim egiliminin temel belirleyeni olan gelir ve gelir dagilimi
disinda bireylerin farkli diizeylerdeki ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglara yonelik oncelikler
de tiiketimin yOniinii belirler. Tiiketimin temel belirleyeni olan ihtiyaclarin giderilmesi
bireyin haz duygusunun tatmin edilmesini saglamakla birlikte toplumdaki yerini
belirlemede de 6nemli bir islev iistlenmektedir. Yasanan donem ve degisen gelir ve
sosyal olanaklara bagli olarak ihtiyaglar c¢esitlenmekte ve yeni tiiketim nesneleri
yasamin vazgecilmezlerine donlismektedir. Tarihsel siire¢ i¢cinde insanin varligiyla
birlikte ortaya ¢ikan tiikketim olgusu degisen ihtiyaclara gore sekillenmis ve farkli

tiikketim davraniglarinin olusumuna neden olmustur.

Kadioglu tiiketim siirecini yalin ihtiyaglar, sosyallesme giidiisii, kendini ifade
giidiisti, tiikketim zorlayicilar1 ve 6grenilmis tiiketim giidiileri olarak belirlemektedir.
Temel ihtiyaclar yeme i¢gme vb. tlirde yasamin devamini saglamaya yonelik fonsiyonel

ozellikleri 6n plana c¢ikan triinlerdir. Sosyallesme giidiisii toplum i¢inde yer alan

13



insanin varligini saglikli bir sekilde devam ettirebilmek igin bir sosyal gruba ait olma
ihtiyacindan kaynaklanir. iginde yer aldigi ya da yer almak istedigi sosyal grubun
tilketim tercihleri, bireyin tiiketiminin temel belirleyenidir. O grubun iiyelerinin
tercihleri bir sosyal 6grenme siireci i¢inde bireyin tercihleri olarak belirlenir. Bu
secimler bir gosterge islevi gorerek bireyin gruba aidiyetinin hem grup tiyeleri hem de
diger bireyler tarafindan algilanmasin saglar. Diger yandan birey bir sosyal grubun
icinde yer alip onun davranis tarzlarin1 benimsemis olsa da, bireyin kendi 6zelliklerini
ortaya koymaya c¢alistigi kendini ifade etme giidiisiinden de s6z edilebilir. Birey
kendini ifade ederken bazen gercekle gelisen ama bireyin ulagsmak istedigi profilin
vurgusu On plana gegebilir. Birey olmak istedigi kisiligin 6zelliklerini vurgularken
yine tliketim tercihlerinden yararlanabilir. Bir {iriin grubuna iliskin bir markanin se¢imi
0 markanin kendine yiikledigi anlam iizerinden bireye yansir. Ornegin ¢evreci olarak
algilanan bir marka o iirlinii kullanan bireyin de c¢evreci 6zelliklerine vurgu yapar.
Ayrica lirlin ve hizmetleri iireten sirketlerin giiniimiizde giderek artan ve farklh
yontemlerle bireyi etkileyen satis ve pazarlama stratejileri ihtiyag dis1 tiiketimi de
desteklemektedir. Birey, hem ¢ocukluk doneminden getirdigi tiiketim aliskanliklar
hem de bireyin satin almaya yonlendiren tiiketim zorlayicilari ile satin alma karari

vermektedir (Kadioglu, 2014:17-20).

Durheim ihtiyaglarin = olusturulmasi ve farklilastirlmasinda endiistriyel
kapitalizmin roliinii dnemsemekte ve bu durumun endiistriyel kapitalizmin nihali
hedefi oldugunu belirtmektedir. Diger yandan Weber de Durkheim ile benzesen bir
sekilde ihtiyaclarin olusturulmasi ve sinirsiz hale gelmesinde iiretim siireclerindeki
gelisimle birlikte kapitalizmin gelismesinin etkili oldugunu vurgulamaktadir. Marks
ise benzer bakis acistyla kapitalist sistem tarafindan yaratilan ve hi¢gbir zaman doyuma
ulagamayacagina inandig1 ihtiyaglarin yabancilagma siirecini hizlandiracagini
sOylemektedir. Ona goére yabancilasmus {retim, bireylerin kendilerini ifade
edemedikleri ve kendilerine dayatilan yabancilasmis tiiketimi getirmektedir (Yaniklar,

2010: 27-28).

Son yillarin piyasa kosullarint belirleyen temel yaklasim yeni ihtiyag alanlar
yaratilarak tiiketimin arttirilmasidir. ihtiyaclarin farklilasarak cesitlenmesi iiretim

kosullarindaki degisim ve daha fazla malin {iretilebilmesi ile iligskilendirilmektedir.
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Uretimin insan ihtiyaclarina gore belirlenmesi yerine ihtiyagclar, tiiketim kiiltiiriiniin
egemen oldugu kapitalist toplumda giderek daha yapay nitelik tasimaktadir. Yeni
ihtiya¢ alanlarina yonelik {riinlerin satisin1 saglamak igin talebin olusturulmasi
tiikketicinin ikna edilmesini gerektirmektedir. Bu durum {irtinler i¢in kullanim degeri
yaninda farkli diizeylerde yeni anlamlarin yiiklenmesini de gerekli kilmaktadir.
Arzularin istege isteklerin ihtiyaca doniistiigli sistemde tiiketim, basit maddi nesnelerle
birlikte bunlara yiliklenen simge ve sembollerin de tiiketilmesi anlamini tagimaktadir
(Yaniklar, 2010:30). Insanlarin tiiketim nesneleri ile iliskisinde; ihtiyaglarin
kargilanmasinin 6tesinde sembolik degerler anlam kazanmakta ve sembolik degerlerin
kullanim degerlerinin Oniine gegtigi goriilmektedir. Tiiketim, gliniimiiz kosullarinda
mal ve hizmet ile ihtiyaglarin giderilmesinden ¢ok, kodlama ve kurallarin hakim
oldugu bir simge ve gosterge sistemi olarak islev gormektedir. Tiiketim anlayisindaki
degisim ihtiya¢c kavramina da yansimis ve rasyonel bir fayda elde etmekten ¢ok
deneyimlere dayali farklilasmanin yansitildig1 duygusal fayda on plana gegmistir. Bir

anlamda ihtiyag i¢in tiiketmenin yerini tilketmeye ihtiyac¢ almistir (Bati, 2015:23-34).
1.1.2. Tiiketici ve Tiiketimcilik

Tiiketicilik (Consumerism) genellikle, “iirlinlerin veya hizmetlerin daha fazla
miktarlarda satin alinmasi i¢in sistematik arzu ve tesvik yaratmaya dayanan sosyal ve
ekonomik bir diizen” olarak tanimlanmaktadir

(https://ecotopianetwork.wordpress.com).

Tiiketimciligin baslangicina iliskin ¢ok farkli akademik yaklasimlar olmakla
birlikte tiiketicilik, ticarete dayali ekonominin gelistigi ve kiiresel iiriinlere ulagsmanin
rahat oldugu bélgelerde ilerlemistir. 18.yy. ortalarindan itibaren ingiltere, Fransa ve
Beneliix iilkelerinde, Almanya ve Italya’nin bazi bdlgelerinde tiiketim toplumunun

varlig1 kabul edilmektedir (Zengingéniil, 2012:40-41).

Tiiketiciligin gelisimine yonelik iriinlere bakildiginda 15.yy.dan baglayarak
artarak devam eden, yogun talebiyle piyasasini gelistiren seker dikkati ¢ekmektedir.
Seker ilk y1g1n tiikketim iirlinii olarak ihtiya¢ dis1 bir {iriine yonelik bagimlilik yaratmasi

acisindan 6nem tagimaktadir. Bunu takiben 16.yy da ev mobilyas: satislarindaki artis,
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17.yy. da ise farkli bir iiriin olarak laleler ve ¢icek resimlerine yonelik talep artisi
tiikketiciligin gelisimine yonelik ipuglari vermektedir. Ayrica 17.yy 1 sonlarinda ¢ay
ve kahvenin moda olarak tiiketilmeye baslamasi, 18.yy da ¢ay ve kahve tiiketimine
yonelik esya cesitliliginin olugmasinda rol oynamistir (Zengingdniil, 2012:41-42).
Tiketimciligin gelisiminde dikkati ¢eken durum, ihtiya¢ disi iirtinlerin talebine olan

artig ve Uriin ¢esitliliginin artmasidir.

Tiketimciligin - gelisimine 1iliskin 1900’lerle birlikte ©nemli bir patlama
yasanmasinin nedenleri {i¢ temel konuya indirgenmektedir (Zengingoniil, 2012:53):
Ik neden Avrupa ve Amerikali imalatgilarin iiretim ve dagitim metotlarindaki
degisime bagli olarak her giin yenilenen {irlinleri ¢ok uzak noktalara bile
ulastirabilmelerinin  &niindeki engelin kalkmasidir. Ikinci neden sahip olma
diirtiisiiniin ¢ok erken yaslardan itibaren gelistirilmesidir. Son neden ise tiiketiciligin
hayatin diger evrelerindeki sorunlara iliskin telafi edici bir rol {istlenmesi, is

kavraminin amag yerine arag olarak goriilmeye baslanmasidir.

Birinci Diinya Savasi ve sonrasindaki ekonomik buhranlarin diinya ekonomisini
icine diislirdligi durum, ekonomiye yon verecek yeni bir yaklasimin gerekliligine
isaret etmektedir. Uretim ve tiiketim iliskisinin yeniden diizenlenerek, ihtiyacin
belirledigi talep {izerine yapilan iiretimin Yyerine, ihtiyag¢ dis1 ve siirekliligin saglandigi
bir anlayis getirilmistir. Ozellikle savas ve kitlhik donemlerinde alisverisin
durgunlagmasi ve ihtiyaca yonelik tiretimin yeterli kar1 saglayamamasi degisimin itici
giicii olmustur. “Tiiketicilik” olarak ifade edilen yeni yaklagim, ihtiyac dis1 aligverise
yonlendirerek tilkketimin stirekliligini saglamaktadir

(https://ecotopianetwork.wordpress.com).

Tiiketimdeki yogunluk, bitmeyen yenilik arayis1 ve cesitli sosyal gruplara
ulagabilme amaci modern anlamdaki tiiketimcilik kavramini tanimlamaktadir.
Toplumsal yapi i¢inde bireylerin, ihtiyacglar1 disinda satin aldiklar iiriinler tizerinden
hayatlarina yon verecek amaglarin1 bigimlendirdikleri bir tiiketim anlayisindan soz

edilmektedir (Zengingoniil, 2012:37).
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Yeni diinyanin ideolojisi olarak tanimlanan tiiketim ve tiiketicilik, daha fazla
tiretim ve tiiketimin refah1 da ayni1 oranda arttiracagina isaret etmektedir. Tiiketimin
olumlu yoniine vurgu yapan serbest piyasa ekonomisi savunucularinin aksine, basta
Marsist yaklasim olmak {izere tiiketimin insani Ozgiirlestirmesinden ¢ok bagimli
kildigr, mutlulugun nesnelerin tiiketimine baglanamayacaglr ve tiiketimin insani
yabancilastiracagi gibi olumsuz yoniinii ele alan yaklagimlardan da s6z etmek
mimkiindiir. Tiiketim ve tliketimcilige yonelik elestirilerden biri de tiiketimin
yayginlagmasinin basit zevkler ve buna iliskin kitle kiiltiiriniin gelismesi ve bu
durumun st smiflarin tepkisine sebep olmasidir. Bir anlamda serbest zaman ve
tiikketim, ideolojinin denetim giiclinii arttirmaktadir. Buna karsin tiiketime olumlu
bakan goriigler, tliketimin artmasimi ihtiyaglarini tatmin eden mutlu insanlarin
toplumsal gelismenin Oniiniin  agacagini, toplumsal degisimin dinamigini

gliclendirecegini savunmaktadir (Odabasi, 2017:7-9).
1.1.3.Tiiketimin Tarihsel Siireci

Gilinitimiiz tiikketim ve tiiketici kavramina uzanan siirecte toplumsal, ekonomik,
teknolojik yasamda meydana gelen pek cok gelisme etkili olmustur. Tiiketim ve
tilkketicinin geldigi gliniimiiz kosullarin1 anlayabilmek ve ona yon verebilmek igin
tarihsel siiregte gecirdigi degisim ve dontisiimleri incelemek gerekmektedir. Bu
amagcla tiiketimin sanayi oncesi donem, sanayi donemi ve sanayi sonrasi donemi ele

aliacaktir.
1.1.3.1.Sanayi Oncesi Donemde Tiiketim

Tiiketim toplumu ve tliketim ekonomisinin gelisimine paralel olarak yakin
gecmise kadar yapilan pek ¢ok arastirma, tiikketim toplumunu sanayi devrimi sonrasi
daha agik ifade ile 19.ylizyil sonralarina dayandirmaktadir. Fakat daha oOnceki
donemlerde ornegin antik Roma’da bir kisim aristokrat, Yunanistan ya da Dogu
Akdeniz’den elde edilen liiks triinleri tiikketme konusunda birbirleriyle yarisarak
giinlimiiz tiiketiciligi ile benzer davranmis bigimleri gostermislerdir. Avrupa icin de
gecerli olan bu durum aristokrasinin, kendisini tiikketim {izerinden kendi iginde

bulundugu grup ve digerlerinden bir farklilagtirma araci olarak kullanmasina neden
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olmustur. Ust sinif olarak ifade edilen aristokrat sinif, modern dncesi donemde tiiketim
davraniglar1 ile hem kendilerini ifade etme hem de farklilastirma olanagi bulmustur

(Zengingoniil, 2012:38-39).

Tofler’in de 1650-1750 yillarina kadar siirdiigiinii belirttigi Birinci Dalga olarak
isimlendirdigi donem, diinyaya tarim uygarliginin egemen oldugu bir donemdir. Bu
donemin temel ozelligi yasam merkezinin kOy olmast ve ekonomi, kiiltir, aile
yapisinin temelinde topragin yer almasidir. Otoriter bir yonetimin yer aldig1 diizende
basit bir is boliimii, kast ve siniflar bulunmakta, toplumsal diizen i¢inde yer alan her
topluluk kendi gereksinimini kendisi karsilamaktadir (Tofler, 1981:43-44). Sehirler
pazar ve miibadele merkezleri olarak el sanatlari, zanaatkarlarin toplandig1 ve esyanin
imal edildigi bir yer olarak konumlanmistir. Farkli etnik gruplara yonelik mahalleler
yaninda farkli meslek gruplarina yonelik degisik bolgelerde yerlesim de dikkati
cekmektedir. Konutlar isyeri olarak kullanilmakta, dinsel binalar okul ve aligveris
merkezi olarak islev gormektedir. Lonca ve komiinitenin olusturdugu kurallar is ve
tiretim yapma bicimini belirlemekte, zanaatkarlar iiretimlerini kendileri yaparak
satmaktadir. Genis bir arac1 tliccar-esnaf grubunu gegindirecek art1 lirlinden s6z etmek
miimkiin degildir. Temel olarak toplumu ikiye bodlen bir toplumsal yapidan sz
edilebilir. Bir tarafta elit tabaka olarak ifade edilen biiyiik arazi sahipleri, devlet, din
ve egitim alaninda 6nemli yer tutan kisiler, diger tarafta ise zanaatkar ve topragi
isleyen koyliiler bulunmaktadir. Uretim yalnizca kiigiik elit bir grubu gegindirebilir.
Genis aile yapist icinde yas etkili bir kontrol mekanizmasidir. Dini yapr da aile,
ekonomi ve devlet gibi sosyal kurumlar etkilemektedir (Kiray, 1999:91-92). Topraga
dayali tarimin egemen oldugu modern 6ncesi toplumlarda az sayida kentlerde yasayan
elitlerin kiiltiirti yliksek kiiltiir olarak adlandirilirken kirsal kesimin kiiltiirii de folk
kiiltiir olarak kabul edilmektedir. Manevi degerler, aile baglari, dayanigsma kavramlari
on plana c¢ikarken, temel amacin iiretim oldugu bu toplumlarda iiretimin asil
dayanagin1 doga kosullar1 olusturmaktadir. Dinsel diisiincenin etki giliciinlin yiiksek
oldugu bu dénemde yasamin temel ilgi alan1 yeme, igme, giyinme ve korunma

ithtiyacinin giderilmesinden olusmaktadir (Odabasi, 2009:14).

Kapitalizm 6ncesi toplumlarda iireticilerin temel amaci aile, klan ya da toplulugun

ihtiyaglarina karsilamakti ve tiretim ve tiiketim dengesi s6z konusuydu. Bu toplumlar
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tilketim toplumu olmaktan ¢ok fiiretici toplumlardi (Yaylagiil, 2009:132). Modern
oncesi donem olarak adlandirilan ve tarima dayali olan bu donemde aristokratik
tiikketiciligin varligindan s6z edilse bile toplumun genis katmanlarinin tiiketim ile
iliskisi zayiftir. Hatta {ist smiflarda bile bu tiir tiikketime karst bir direng
gozlemlenmektedir. Zor sartlarda geginen kitlelerin temel amacinin hayatini devam
ettirebilmek icin {liretmek olmasi, bu donemde yiZin bir tiiketiciligin
diisiiniilemeyecegini gostermektedir. Takasin 6n planda oldugu ekonomik yap1
tilkketim {irtinii alma firsati yaratmazken, daha 1yi gelir elde edebilen kiigiik esnaf ve
zanaatkarlar da tiiketim yonlii hareket etmemislerdir. Esnaf ve zanaatkar loncalari, is¢i
orgiitlenmeleri kar maksimizasyonu ve bireysel gosterisi Ozendirmemis; grup
dayanismasi, tek tip giyinme ve serbest zamanlarin birlikte degerlendirilmesi

onemsenmistir (Zengingoniil, 2012:39-40).

1.1.3.2.Sanayi Doneminde Tiiketim

Birinci dalganin getirdigi tim ozelliklere karsi ¢ikarak insan yasaminin her
alaninda degisim yaratan ikinci dalga ise sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢ikmustir.
Tarim toplumuna bagli olan ge¢misi savunanlarla endiistriyel gelecegin yanlilari
arasindaki miicadele 1861 yilinda doruk noktasina ulagsmistir. Amerika’da i¢ savasin
nedeni kolelik ya da glimriik politikalarindan ¢ok tarim m1 yoksa sanayi toplumu mu
ikilemidir. Savasin Kuzey ordular tarafindan kazanilmasi ile ekonomi, kiiltiir, politika
ve toplum yasaminda sanayi toplumunun belirleyicileri 6nem kazanmaya baslamistir.
Bircok iilkede ayni nedenle ¢ikan ¢atismalar XX. yilizyilin ortalarinda ikinci dalganin
yeryiiziindeki egemenligi ile son bulmustur (Tofler, 1981:45-47).

Sanayilesmenin ilk evresinde buhar giiciine dayali iiretim 6n plana ¢ikmus,
madencilik, demir, seker, kagit gibi sektorlerde iiretim yogunlagsmistir. Bu donem
tiretimi, Kitleselden ¢ok yiginsal olarak ifade edilmistir. Fabrikalarin kurulmasini
izleyen siirecte liman ve demiryollar1 ile ulasim merkezi haline gelen kentlere yogun
bir niifus akisit yasanmistir. Yiginsal iiretime bagli olarak insan iligkileri donemin
ihtiyaclarina gore sekillenmis, emek ve zanaate dayali liretim yerine standartlagmig

tektiplesmis tiriinler talep gérmeye baslamistir (Tellan, 2009:18-19).
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Bu dénem sanayi 6ncesi doneme gore pek ¢ok agidan farkliliklar yaratmas, tiretim
ve toplumsal yapmin énemli oranda degisimine yol agmistir. Insan ve hayvan
enerjisinden ayri olarak buhar, elektrik gibi enerjilerin sanayi ve zirai iiretim, ulasim,
haberlesmede kullanilmaya baslanmasi nufus artigi, fazla iiretim ve orgilitlenmeyi
saglamigtir. Sehirler pazar ve miibadele merkezleri olmanin 6tesinde; perakende ve
toptan ticari isletmeler, kiiltiir ve haberlesme tesisleri, her tiirlii sosyal ve etnik
tabakanin yer alabilecegi oturma boélgeleri ve mali, idari, ticari fonsiyonlarin
bulundugu bir alan haline gelmistir. Uzmanlagsma ve is bolimii artmis ve iiretimin
sagladig artig genis yart {iretici ve lretici olmayanlara yetecek diizeye ulasmustir.
Sanayi oncesi toplumun elit tabaka ve zanaatkar, koyliiden olusan ikili toplumsal
tabaka ayrimi, sanayi doneminde topragi isleyen koyliiler, sanayi iiretimi ya da servis
boliimiinde calisan ve sehirde yasayan kitleler ve bunlar iizerinde kontrol saglayan tist
tabakalar olarak belirlenmistir. Sosyal tabakalagsmada dikey hareketlilik olanaklidir.
Insan iliskileri insanin sahip oldugu is, bunun gerektirdigi sosyal rol iizerinden
kurulmaktadir. Aile kii¢lilmiis, dinin sosyal yapi lizerindeki etkisi azalmis, sosyal
farklilik ve aykiriliklar normalize edilmistir (Kiray, 1999:92-93). Tarima dayali
toplumdan sanayi toplumuna gecis ile iiretime yonelik degisimler sosyal yapiy1 da
biiyiik 6lciide degistirmistir. Insana bakis, din, aile kavramlar1 ve bunlarin toplumsal

yap1 tizerindeki etkisi doniistime ugramistir.

Kapitalizmin gelismesi iiretim tiiketim iligkilerini de dontistlirmiistiir. Artik
ihtiyact karsilamaktan ¢ok, daha fazla kar elde etmek amaclanmaktadir. Karin elde
edilmesi sermayeye eklenerek yeniden siirece dahil edilmekte ve hi¢ bitmeyen bir
dongiiniin varligini saglanmaktadir. Bu durumun itici giicii ise tiiketimdir (Yaylagiil,

2009:132).

Sanayi devrimi ile birlikte makinelesme ve seri liretim ivme kazanarak zanaatkar
tipi liretim bi¢iminin yerini almistir. Bu donemin temel karakteristigi yliksek miktar
ve verimlilikte iiretim yapilmasidir. Seri liretimin yapildig: fabrikalarda emek giicii ile
calisan isciler, tretici olmanin  yaninda  {rettigi malin tiiketicisi olarak
konumlandirilmistir. Kent yagsaminin tiiketim tizerinden bi¢gimlendirildigi bu donemde
zengin sinifin digindaki kesimler, onlarin tiiketim aligkanliklarin1 benimseyerek yeni

bir kimlik olusturmaktadir (Bigakgi, 2008:3). Orta ve alt gelir grubuna sahip olan
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bireyler iist sinifin tiiketim tercihlerini benimseyip taklit ederek, satin aldiklar1 metalar
lizerinden statii elde etmeye calismaktadir. Bu durum toplumsal yapinin tiiketim
tizerinden olusmasimi saglayarak sinifsal ayrimlarin  tiiketim ile ortadan

kaldirilabilecegine isaret etmektedir.

Uretim tiiketim iliskileri baglaminda modern kapitalizm tahlilinde ele alinmas:
gereken temel kuramsal perspektif Marks’a aittir. Uretim iizerine odaklanan,
proleteryanin (is¢i) denetlendigi ve somiiriildiiglinii savunan Marksist kurama gore;
kapitalistler iiretim araglarina (alet, makina, fabrika vb.) sahiptir. Isciler iiretim
araclarina ulagsma ve ge¢imlerini saglamak ic¢in ¢alismak zorundadir. Kurama gore
is¢iler emeklerinin karsiliginda ancak yasamaya yetecek kadar iicret almaktadir.
Uretim araglar {iriinii ortaya ¢ikarmada kullanilan arag, makine, hammadde olarak
tanmimlanirken, tiiketim araglari tiiketilen {iriinler olarak tamimlanmaktadir. Ritzer
tiretim noktasinda iscilerin sOmiiriilmesini ele alan Marksist kuram karsisinda
tilkketicilerin de tiiketim araglar1 (reklam, aligveris merkezleri vb.) araciligiyla
somiiriildiigii fikrini savunmaktadir. Iscilerin hayatta kalabilme kosullarinin getirdigi
zorunluluk karsisinda tiiketicinin kagma ve mal ve hizmetleri farkli yontemlerle elde
etme sanst varmis gibi goziikmesine ragmen yeni tiiketim araglarindan birini
kullanmalar1 giderek daha da zorunlu hale gelmektedir. Bu somiirii akilda olmayan
tirtinlerin satin alinmasi, daha yiiksek ticretler 6deme ve zamanlari1 bu yonde harcama

seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Ritzer, 2016:93-102).

Weber, kapitalizmin ortaya ¢ikisina iligkin diislince sistemini Protestan ahlaki
cercevesinde ¢alismanin kutsalligina vurgu yaparak agiklamaya ¢alismistir. Protestan
ahlakinin ¢aligmanin kutsallifina yaptigr vurgu, Tanriin takdirini kazanmak i¢in
calismak ve elde edilen sermayenin yeni yatirimlar i¢in kullanilmasi anlayisi
kapitalizmin 6ziinii olusturmus ve ilk olarak Kuzey ve Bati Avrupa ile Kuzey
Amerika’da vucut bulmustur. Kapitalizmin 6niinii acan bu diislinceler zamanla sekil
degistirmeye baslamis, tiiketim kavrami dncelenerek liiks tiiketim ve hazza dayali
tiketime kaymistir. Weber’in Protestan ahlaki kapitalizmin gelisim ¢izgisini
aciklamakta yetersiz kalmis ve Campbell tiiketim toplumuna gidisi bireyselcilik ve

bireysel haz kavramlari ile agiklamaya ¢alismigtir (Vural, 2005:36-37).
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Weberci kuramin temel karakteristigi biiylilenme, akilcilastirma ve biiyiiniin
bozulmasina dayanmaktadir. Kapitalizm ve biirokraside var olan modemn
akilcilastirma biiyiilii diinyay1 yok etmektedir. Weber’e gore Kalvinistlerin gelistirdigi
protestan etigi kapitalizmi olusturmustur. Kalvinistler inanglar1 geregi kurtulanlardan
olduklarin1 gosterecek bir isaret olarak ekonomik basariyr gostermisler ve siirekli
karlarini arttirarak ekonomik yatirimlar yapmigslardir. Bu yaklagim akile1 ve gercekei
diisiinceyi 0n plana cikararak din ile ortaya konan biiyiili diinyayr bozmustur.
Campbell ise Weber’in goriislerini benimsemekle birlikte ge¢ Kalvinizmin modern
tilketicilik ile olan iligkisini ortaya koyarak bireysel anlamda bir biiyiilenmenin
varligini savunur. Insanlarin fantezilerini, hayallerini gerceklestirmesinde iiriin ve
hizmetlerin etkili oldugunu, bunlarin doyurulamayarak siirekli yeni ihtiyaglar bicimde
varliklarini siirdiirdiiklerini iddia eder. Weber modern kapitalizmin akilcilagarak
bliyliniin bozuldugunu o©ne siirerken, Campbell modern tiiketiciligin biiyiilii

kapitalizmi olusturdugunu vurgular (Ritzer, 2016:104-112).

Kiiresellesme ve teknolojik gelisime bagli olarak smirlarin  kaybolmasi,
gelismenin {iretim silireclerine yansiyarak iiretimi arttirip kitlesellestirmesi, tiiketimin
de benzer bir degisim siirecine girmesine neden olmustur. Taylorist ve fordist liretimin
olusturdugu art1 iiriin, Uretilenin tliketilmesi noktasinda bireyleri etkilerken, 1980
sonrasinda devam eden doniisiim stireci kiiltiirel degisimi de zorunlu kilmistir. Ortaya
cikan kiiltiirel degisim tliketimin anlamim derinden etkileyerek ihtiya¢ dist iiriin ve
hizmetlerin kullanilmasi ve israf boyutu ile 6ne ¢ikmistir (Batu ve Tos, 2017:1008 -
1009). Toplumsal ve kiiltiirel baglamda ele alindiginda modern donem tiiketim
pratikleri, kullanim degerinin Gtesinde iriin farkliliklarinin 6ncelendigi, metanin
duygusal algisinin kendisinden Onemli hale geldigi meta estetigine yonelmistir.
Modernizmin bu noktadaki temel sdylemi tiiketim mallar1 iizerinden ortak bir kimlik

duygusu olusturmaktir (Bati, 2015:314).

ABD’de Ikinci Diinya Savasindan sonra kapitalizmin {iretim ilkelerini iceren
Fordizm, kitle iiretiminin yaninda kitle tiiketimini de ele almaktadir. Iscilerin {iretim
stirecinde oynadigi role ek olarak iiretilenin tiiketilmesi noktasinda da bir rol almasi
gerekiyordu. Seri iretimle {iretilen lriinler benzer tiiketim davraniglari gosteren

cekirdek ailelere pazarlaniyor, daha fazla tiiketimin daha fazla refah getirecegi anlayisi
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ile artirnlmaya calisilan tliketimde talebe yonelik istikrar saglanmaya calisiliyordu.
Bununla birlikte 1970’1 yillarda kitle iiretiminde yasanan sorunlar, esnek tiiketici
talebi, teknolojinin gelisimine bagl olarak ortaya ¢ikan yeni is alanlari ve mevcut
caligsma diizeninden kaynaklanan kentlesme, ¢evre vb. sorunlara yonelik tepkiler yeni

arayislara girilmesine neden olmustur (Odabasi, 2009:28-30).
1.1.3.3.Sanayi Sonrasi Dénemde Tiiketim

Bu donem, kimilerince modernizmin bir ileri asamasi olarak ele alinirken
kimilerince de modernlikten tamamen ayr1 bir olusuma isaret etmektedir. Postmodern
olarak adlandirilan bu donem modern sonrasi ya da Post Fordist donem olarak da ifade
edilmektedir. Ozcan (2007a: 264) moderne getirilen post ekinin bazi yazarlar
tarafindan modern déonemin baska bir agamasina geg¢isini ifade ettigini belirtmektedir.
Bazi yazarlar agisindan bu kavram modernligin siddetlenmesi ve yeni ylizii olarak

tanimlanirken kimi yazarlar i¢in ise bat1 tarithindeki bir kopusu temsil etmektedir.

1960’11 yillarin sonuna dogru postmodern olarak adlandirilan dénem, iki yiizyildir
siyasal, ekonomik ve toplumsal alanda hiikiim siiren modern donemin yerini almistir.
Onceleri sanat, edebiyat ve mimari alanda kullanilan postmodern kavrami giderek
diger alanlarda da etkili olmus ve modern doneme yonelik elestirilerle varlik
gOstermistir. Savag sonrasi olarak ifade edilen 1950-1960’11 yillarda kitlesel tiiketimin
artis1 postmodern donemin baslangici olarak kabul gormektedir. Postmodern donemin
odaklandig1 temel noktalar ise bdliimlenmislik, hipergerceklik, siirrealizm ve
farklilasmis yapilardir. Birlik, amag, otorite, tutarlilik vb. arastirmalar ise arka plana
itilmistir (Hayta, 2014:13). Firat ve Venkatesh (1993:229) postmodernizmin
unsurlarimi st gergeklik, par¢alanmislik, {iretim ile tiiketimin yer degisimi, 6znenin

merkezsizlesmesi ve karsitlarin birlikteligi olan bes kavram tizerinden belirlemektedir.

Gergek ile gergek olmayan ayrimini ortadan kaldiran istgergeklik kavrami
postmodern donemin temel 6zelliligini olusturmaktadir. Mevcut gerceklikten ¢ok
sanal ger¢ekligin 6nem kazandigi giiniimiiz toplumlarinda gergeklik, Disneyland, Las
Vegas, Universal Film Stiidyolari, tematik oteller gibi Orneklerle karsimiza

ctkmaktadir. Bununla birlikte insanlarin kent kiiltiiriinde alisveris ve zaman gegirme
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merkezleri olarak 6ne ¢ikan aligveris merkezleri de tematik park olma ozelligi ile
tistgercekligin bir gostergesi olma niteligi tasgimaktadir (Kayaman ve Armutlu,
2003:5). Baudrillard’in da iizerinde 6nemle durdugu bu kavram, gercek ile sahtesi
arasindaki farki ortadan kaldirarak ona bir imaj yiiklemektedir. Bilgisayar oyunlarinin,
tematik parklarin, turist koylerinin, Matrix gibi sinema filmlerinin hepsi birer benzetim
olmasma karsin, gercek olarak algilanmakta ve postmodern donemin tiiketicisi
gergegin kendisinden daha ¢ok bunu arzulamaktadir (Odabasi, 2009:49). Postmodern
donemde tiiketilen ¢ikolata, otomobil, ev ya da mobilya gibi ger¢cek nesneler degildir.
Bu ger¢ek nesneler doyurulmasi istenen sembolik arzularin yerine ge¢cmekte ve
tilkketimle bu arzularin doyurulmasi hedeflenmektedir. Ancak bu arzularin doyurulmasi

ticari iirlinlerin satin alinmasiyla tam olarak karsilanamamaktadir (Bocock, 2005:118).

Bu doénemde modernizme getirilen elestiriler modernizmin hiimanizm ¢ikiginin
aksine I. ve Il.Dilinya savaglarinin yasattigi olumsuzluklar ve meydana getirdigi
krizlerden kaynaklanmaktadir. Akla ve bilime dayali olma sOyleminin insanligi
Ozgirliige kavusturacagi yaklasimi ise bu donemde ortaya ¢ikan pek cok felaketle
elestiriye ugramistir (Odabasi, 2009:20). Kitlesel iiretimden farkli olarak esnek ve
farklilagmig iiretimin benimsendigi bu donemde calisanlarin birden fazla alanda
uzmanlasmas: ve teknolojinin yogun kullanmmi dikkati ¢ekmektedir. Once is
ortaminda meydana gelen degisimler zamanla toplumsal yasamdaki degisimlere yol
acmustir. Standart liriinlere yonelik talep kisiye 6zel iiretimlere kaymus, farkli yasam
bicimleri tiiketiciye sunulurken, imaj, marka, iiriin kalitesi gibi kavramlar 6nem
kazanmgtir. Aile, toplum, sosyal sinif temeline dayali iligkiler, degerler bireyin kendi
farkliliklarin1 ortaya koyabildigi bir anlayisa evrilmistir (Odabasi, 2009:31-32).
Bununla birlikte postmodern toplum, kiiltiir ve kati bir sosyal sinif ayrimindan
uzaklasarak duygusal paylasim yasadigi ortak bir alt kiiltiir ve bakis agis1 tasidigi bir
sosyal grup etrafinda birlesmektedir. Ortak duygusal paylasimlar, benzer yasam
tarzlar1 insanlar1 klan adi1 verilen sosyal gruplarda toplamaktadir. Postmodern donem
pazarlamacilart mevcut sistemin olusturdugu bu klanlar iizerinden tiiketici profili

olusturmaya ¢aligmaktadir (Kayaman ve Armutlu, 2003:14-15).

1930’larda standart tiiketim kaliplarinin olugsmasi ve biiylik pazarlarin varligina

bagl olarak etkisini gdstermeye baslayan Fordizmin yerini, 1970’li yillarda Post
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Fordizm olarak adlandiran pazari ve tiiketiciyi bolimlendiren, tiiketiciyi hedef
gruplara ayiran ve tiiketiciye yeni yasam bi¢imleri 6neren bir doneme birakmistir. Bu
donemin en belirgin 6zelligi, var olan yasam bi¢imlerine uygun iiretim ve tiiketimin
hedeflenmesinden ¢ok tiiketicilere yeni yasam big¢imleri Onermesi ve tiiketicinin
kaliteli ve siirekli degisen modellere yonelik egiliminin artmasidir (Odabasi, 2017:18).

Bu degisimlerin temeli iiriinler ve yasam bigimleri tizerinden tiiketime yonelmektedir.

Postmodernizm, modernizm agisindan temel olusturan Bati metafizigi ve
modernizmin mutlakiyet¢i anlayisina karsit ¢ikarken ¢esitliligin 6nemine vurgu
yaparak tiiketimin arttirilmasin1 amaglamaktadir (Batu ve Tos, 2017:1009). Bilgi ve
iletisim  teknolojilerinin  6nemli  Olclide gelisim  gosterdigi bu dénemde
postmodernistler kapitalizmin kiiresellesme ile evrensellesen ve tek tip kiiltiiriin
yayitlimin1 saglayan yoniinii elestirmekle birlikte tiiketim 06zgiirliigli anlayisim
benimsemislerdir. Uretim yerine tiiketim, iiretim toplumu yerine tiiketim toplumunun
varolma kosullar1 desteklenmistir. Thtiyaglarin giderilmesinin &tesinde gdsterisci ve
rekabetci tiiketimin oncelendigi goriilmektedir. Statii dogustan kazanilan bir 6zellik
olmaktan ¢ikip, sahip olunan iiriinlerin sembolik degerleri iizerinden edinilmektedir.
Uriinlere iliskin imajlarim kitle iletisim araglari ve reklamlar araciliftyla olusturuldugu
bu donemde insanlarin kaygilar tiiketim iizerinden anlik tatminlerle giderilmektedir

(Ozcan, 2007a:272-273).

Sanayi toplumu agisindan tiikketim rasyonel kararlara dayali olarak yapilan islevsel
bir ozellik gostermektedir. Postmodern donemde ise tiiketimin tasidigi anlam
degismis, islevselligin 6tesinde yasamin temel amaci haline gelmistir. Uriinlerin satin
alinma nedeni rasyonel kararlardan uzaklagsarak, marka kimlikleriyle
iliskilendirilmistir (Bigak¢1, 2008:14). Ayni zamanda isletmeler hem bireysel
kimliklere yonelik mesaj olusturmakta hem de markaya iliskin aidiyet duygusunu
pekistirmeye calismaktadirlar. Belirli bir markanin iirlinlinli satin alan kisi kendi
kisisel 6zellik ve istekleriyle baglantili olarak {iriin farklilasgtirmalar1 yapabilmektedir.
Ayakkabisin1 tasarlayabilmekte, pizzasinin malzemelerini segerek kendi pizzasini
olusturabilmektedir. Giiniimiiz isletmelerinin tiiketim anlayisinin temelinde markay1
yaratarak tiliketici zihninde konumlandirmak ve tiiketicinin belirli bir gruba aidiyetini

saglamak yer almaktadir (Kadioglu, 2014:107).
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1970’11 yillarin basinda yasanan petrol krizi ve Amerikan otomobil sanayisinin
diisiisii ve ayn1 donemde Japon sanayisinin doruk noktasina ulasmasinin ardindan
diistise gecisi post-Fordizmin ortaya ¢ikisini gostermektedir. Bilgi ¢cagi olarak da
nitelenen bu donemde, seri lirtinlerden ¢ok tasarim ve kaliteli iirlinler 6n plana ¢ikmis
ve bu lrlinler i¢in daha yiiksek ticretler 6denmeye baslanmistir. Seri tiretim yapan
biiyiik fabrikalardan, kisiye 6zel iiriinlerde daha kisa tiretim siiresi gerektiren, iiriin
cesitliligi  olan kiigiik fabrikalara geg¢is yapilmistir.  Yeni teknolojilerle
programlanabilen bilgisayarlar iiretimde aktif hale gelerek tek islevli teknoloji biiyiik
olgiide terk edilmistir. Iscilerin daha karmasik teknolojilerle ¢alisma kosullari egitimi
arttirarak nitelikli isgiiciinii ortaya c¢ikarmistir. Bu degisim toplumsal yapiya da
yansimig, yeni donemin nitelikli is¢ileri daha ¢esitli mal ve hizmetler, yasam bigimleri

talep etmeye baslamistir (Ritzer, 2011:220-221).

Postmodern donemde tiiketim kiiltiirliniin degisimine bagli olarak ortaya ¢ikan
temel sorun iretilenin tliketilmesiydi. Bu durumun, tiiketimin her sekilde
Ozendirilmesi, tliketim yapmayanin Gtekilestirilmesi, tiikketimin belli bir ziimrenin
ayricaligt  olmaktan c¢ok genis Kkitlelerce benimsenmesi ile asilabilecegi
Ongoriilmiistiir. Glinlimiizde bat1 ve batili yasam tarzina karsi olan iilkelerde bile
postmodern tiiketim kiiltiiriinlin etkileri oldukca yogun bir sekilde goriilmektedir.
Teknolojinin geligimiyle iiriinler hizla tiiketilmekte, yeni Ozelliklere sahip olarak
yenileri Uiretilerek tiiketiciye sunulmaktadir. Tiiketim hi¢ sona ermeyecek bir tatmin
olma istegi ile ivme kazanmaktadir. Tiiketici ise duygusal faktorlerle tetiklenerek,
tiikketim iriinleri ile 6zdeslesip Kkiiltiirel ve toplumsal anlamlar olusturmakta ve bu

anlamlar tizerinden bireysel ve sosyal kimlik kazanmaktadir (Hayta, 2014:27).

Odabas1 (2017:41-45) tiikketim kiiltiirtine iliskin yapilan tanimlar ¢ercevesinde
tiiketimin, psikolojik olarak yasam Omiirlerinin azaltilmasini saglayarak stirekli
yenilerinin talep edilmesine ve tatmin diizeyinin daha da yiiksege ¢ekilmesine neden
oldugunu belirtmektedir. Toplumsal degerler tiikketime bagl olarak degismekte ve
kiltiirel degerler, fikirler ve kimlikler yeni tiiketim pratiklerine gére tanimlanmaktadir.
Satin alma giiciinii 6n plana ¢ikaran, hedonist bir yaklasimla tiiketici, kendi istekleri
dogrultusunda bir anlamda se¢me 6zgiirliigli yasamaktadir. Tiiketim kiiltiirii, kapitalist

bir sistemde sistemin kiiltiirel degerlerini yasayan ve pazar dinamiklerinin egemen
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oldugu bir toplumda ortaya ¢ikmaktadir. Tiketim kiiltiirii kitlesel tiretim ve kitlesel
tilketim kavramlariyla yakindan iligkilidir. Tiiketim, belirli bir sinifin elinde olan bir
hak ve 6zgiirliik alan1 olmak yerine herkes i¢in dogustan gelen bir hak ve 6zgiirliikk
olarak goriilmektedir. Seckinlerin 6zel ve elit magazalarda aligveris yapma olanaklart,
tirtinlerin kitlelerin ulagabilecekleri miktarda magaza raflarinda yer almasi ile yok
olmaya baglamistir. Uriin miktar ve gesitliliginin artmasma bagli olarak ihtiyaclar
sinirsiz ve doyurulmaz, arzular ise siirekli daha fazlasini isteme bigimine doniigmiistir.
Tiiketim kiiltiiriiniin Odabas1 tarafindan vurgulanan bir diger 6zelligi de feodal yapinin
degismez ve geciskenligi olmayan sinif ve statii kavramlarinin tiikketim kiiltiirii ile post
geleneksel toplumda sinif ve statii belirlemede 6nemli bir gosterge olmasidir. Tiiketim
ve tiiketim dirlinleri sosyal kimligin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Insanlar kendi kimliklerini olusturma ve bunu ifade etmede satin aldiklar iiriin ve

hizmetlerin tasidigi anlamlari kullanmaktadirlar.

Postmodern donemde tiiketime iliskin iki degisimden s6z edilebilir. Bunlardan ilki
tilketim kdltiiriiniin genislemesi ve simgesel iiriinlerin {iretilmesi ile ugrasan kisi ve
kurumlarin artisidir. Digeri ise tiiketim kiiltiiriiniin estetiklesmesi ve iisluplagsmasidir.
Featherstone da tiikketim kiiltiiriinde olusan degisimleri estetiklesme ve bireysellesme
ile aciklamaya c¢alismistir. Ulusal ve uluslararasi kiiltiirel bagimliliklarin artigi
kiiltiirleraras1 etkilesimi saglamistir. Featherstone yasam tarzi kavramini agiklarken
tilketimin statii gruplarini ayirt eden bir rolii olmasina karsin bireysellige ve kendini
ifade etmeye vurgu yapmaktadir. Yasam tarzimin insasinda insan, kendi bedeni,
benligi, iiriinleri ve mekanlar kisisel tercihlerine gére kullanmaktadir. Uriinler bir
ithtiyact gidermeye yonelik kullanimdan cok, liiks, giizellik, cazibe gibi unsurlariyla
satin alinmaya baslanmistir. Bu anlayis ile tiikketim kiiltlirii sinifsal bir ayrimlagsma

yapmadan kisiye kendini gelistirme olanagi sunmaktadir (Zorlu, 2002:55-57).

Postfordist ya da diger tanimiyla postmodern olarak tanimlanan donemin tiiketicisi
gecmis, simdi ve gelecegi ayni1 anda yasamayi isteyen, farkli ortamlarda farkli tavir ve
kisilige biiriinen bir 6zellik gostermektedir. Tek ve biitiin benlik ve kimlik yapisi
yerine ¢coklu kimlik ve gecisken bir yasam stiline sahiptir. Yeni tiiketim anlayisi ¢oklu
kimligi olusturma ve buna uygun yasam bi¢imini gelistirmede Onemli bir rol

oynamaktadir (Odabasi, 2017:188). Yeni tiiketici, bigimi igerige tercih eden, aninda
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tatmin isteyen, benlik duygusu 6n plana ¢ikmis bir 6zellik gosterirken, tiiketim stireci
de sadece fiziksel ihtiyaclarin giderilmesi ile sinirli kalmayip sosyal, kiiltiirel ve

sembolik diinyanin ihtiyag¢larini da tatmin etmektedir (Odabasi, 2017:192-193).

Postmodern donemin tiiketici Ozellikleri hayata aktif olarak katilan, gereken
ortamlarda hakkin1 arayabilen, s6z sahibi birey profili ¢izmektedir. Bu donem tiiketici
icin tliketim, ihtiyagtan c¢ok iletisim araci, haz ve heyecan kaynagi olarak
goriilmektedir. Tiiketim tercihlerinin kimligini yansitti§1 bilinci ile hareket eden
tiiketici, tliiketime eski zamanlara gore ¢ok daha farkli anlamlar yiliklemektedir.
Modern donemden postmodern doneme tiikketim anlayist ve tiiketici profilinde
meydana gelen degisimler tiilketim davranislarin1 da 6nemli 6l¢lide degistirmistir. Bu
baglamda heyecan, macera, haz gibi duygular1 yasamak i¢in hedonik tiiketim,
tilketimde segilen tirlinlerin kimligin yansimasi olarak kabul edildigi sembolik tiiketim
ve istenilen toplumsal gruplarin i¢inde yer almak ve prestij kazanmak i¢in ise
gosterisci tikketim, tiiketim aligkanligr olarak goriilmektedir. Tiiketim kararlarinda ise
triiniin ~ fiziksel faydasindan ¢ok duygusal deneyimlerin agir bastig
gozlemlenmektedir (Hayta, 2014:28). Ayta¢’in (2005:20) bu konudaki tespiti ise
tikketimin zaman iginde degisen yoniine vurgu yapmaktadir “Tiiketim, kimlik, imaj,
gosterge ve statii edinmenin, benligi sunumlamanin bir araci haline geldi. Artik,
kapitalist etik, ¢ileci ¢calismayt degil hedonist tiiketimi, hazzi ve arzuyu tiretmenin, bu

ogelere hayatiyet kazandirmanin ¢abasi icindedir”.

Hedonik Tiiketim: Kapitalist ideoloji malin iiretim ve tliketimine odaklanmanin
yaninda arzu ve hazzin liretimi ile de ilgilenir. Kapitalist sistemin devam1 sadece malin
satilmas1 degil, insan dogasinda yer alan haz ve arzu duygularimin tatminine de
baglidir. Tiiketimde liikksii kiskirtarak hiyerarsi yaratir ve smifsal ayrimlarin
keskinlestirerek yaratilan istek ve haz duygusu kapitalist sistemin devamliligini saglar.
Kapitalist sistemin devami yeni haz ve begenileri devreye sokarak reklam, moda,
eglence vb. araclarla tiikketim bilincini pekistirir (Aytag, 2004:127). Bir baska deyisle
haz ve begeni lizerinden iiretim ve tiiketim dengesi saglanir ve siirekli yenilenen

tirtinlerle yeni haz ve begenilere ulasma duygusu uyarilir.
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Tiiketim davraniglarini agiklamaya c¢alisan ¢ok sayida arastirma hazci tiiketimi ele
almaktadir. Hedonist tiiketim olarak da adlandirilan bu tiiketim davranisi, bireyin satin
aldiklar1 ve sahip olduklarinin diger kisilere gosterilmesi ve duyurulmasi tizerinden

elde edilen bir tatmine odaklanmaktadir ( Kadioglu, 2014:23).

Postmodern donem diisiiniirlerinden Baudrillard’a gore ise tiikketimin gercekligi
bir haz iglevi olmasi degil, maddi iiretim gibi bireysel degil ama tiimiiyle toplumsal bir
islevdir. Tiiketim gostergelerin diizenlenmesi ve grubun biitlinlesmesini giivence
altina alan hem ideolojik degerler sistemi hem de bir iletisim sistemi ve degis tokus
yapisidir (Baudrillard, 2010: s.91). Baudrillard bu vurguyu yaparken ayn1 zamanda
tilketimin bireysel ihtiyaclar ve prestijin tatmin edilmesinin Otesine gegerek, bireyi
parcalamaktan ¢ok grubun biitiinlesmesini saglayan farklarin degis tokusuna vurgu

yapmaktadir (Baudrillard, 2010:109-110).

Sembolik Tiiketim: Tercih edilen {iirlin ve hizmetler, tiiketicilerin i¢inde yer
aldiklar1 sosyal siniflar ile iligkilerinin belirginlesmesini saglamakta ve yasam tarzinin
sunumu agisindan sembolik 6zellikler gostermektedir. Tiiketiciler kullandiklar iirtin
ve hizmetlerin markalar1 ile kimliklerini ortaya koymakta ve bir anlamda bu
markalarla duygusal bag kurarak yasam tarzlarini ¢evrelerine aktarmaktadir (Odabasi,
2017: 85). Tiiketimin sembolik yoniine vurgu yapan bu yaklasim tiiketicilerin iiriin ve
marka iizerinden kendilerini tanimlamasi ve g¢evrelerine tanitmasini saglamaktadir.
Odabasi iiriin ve markalarin bir sembol olarak tiiketiminin nedenleri su sekilde

siralamaktadir (2017:86):

e Statii ve sosyal sinifin1 belirtmek

e Kendine iligkin tanimlama yapip bir rol iistlenmek
e Sosyal varligini olusturmak ve korumak

e Kendisini baskalarina ve kendine agiklayabilmek

e Kimligini yansitmak

Tiiketiciler tizerinde fikir birligine varilmis sembollerin anlamlarini ¢gocukluktan
baslayip hayatlar1 boyunca devam eden toplumsallagma siirecinde 6grenirler. Hem

toplumsal yapiya ayak uydurabilmek ve onay gormek, hem de kendi kimliklerini
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olusturup yansitabilmek icin bu anlamlar1 kullanirlar. Tiketicinin toplum tarafindan
anlam yiiklenmis sembolleri kullanmasi aym1 zamanda bireyin kendi benligini
zenginlestirmesine de destek olur. Uriin ve markalara iliskin olusturulan sembolik
anlam, tiiketim ile bireyin benlik algisina da etki eder (Odabasi, 2017:91-92). Daha
acik bir ifade ile prestijli oldugu i¢in tiiketilen {iriin bireye de prestij saglar. Cogu
zaman lrlinlin rasyonel 6zelliginden ¢ok sembolik olarak ifade ettigi anlam One

¢ikmaktadir.

Gosterisgi Tiiketim: Kapitalist iiretim anlayis1 piiriten etigin ¢alisma, tasarruf ve
hazdan yoksun etigi ile birlesince ortaya iiretim fazlasi ¢ikmis ve durum caligma
kosullarma iliskin yeni bir yaklasimi gerekli kilmistir. Uretimden ¢ok tiiketimin nem
kazandig1, insanlarin kendilerini tiiketim ile tanimladig, statiilerin soydan gelmesi
yerine meslek, gelir, bilgi beceri ve tiiketici performansi ile belirlendigi anlayis
benimsenmeye baslanmis ve kapitalizmin varligini devam ettirebilmesi yoniinde bir
¢ikis yakalanmistir. Sanayi sonrasi toplumun en 6nemli 6zelligi insanlarin aligveris ile
edindigi statii ve prestij, gosteris¢i tiikketim davranislari ile serginlenmeye baslamistir.
Tiiketim ihtiyac¢ tatmininin 6tesinde, list toplumsal gruba ait olma ve digerlerinden

iistiin olma arac1 gibi kullanilmaya baslanmistir (Aytag, 2005:13).

Torstein Veblen “Aylaklar Sinifinin Teorisi” adli kitabinda gosterisci tiikketim
olarak belirledigi bu kavram ile, eglence, giyim, siis esyas1 gibi pek ¢cok alanda yapilan
aligverisi yeni bir yagam tarzi olarak tanimlamakta ve bir tiiketim zinciri olusturdugunu
vurgulamaktadir. Modern donemin ilk zamanlarindan itibaren tiiketim, insanlarin
kendini ifade etme arac1 olmasinin yaninda ayn1 zamanda bir sosyal statii edinme arac1
olarak da kabul gérmiistiir. Veblen, Kuzey Amerika’nin yeni zengin orta sinifini
incelemis ve bu burjuvazi simifinin Avrupa’nin aristokrasi sinifi ile benzer tiiketim
davraniglar1 sergiledigini tespit etmistir. Bu sinifin kendini ifade etmekte kullandigi

yontemi de gosterisci tiikketim olarak tanimlamaktadir (Bat1, 2015:65).

Postmodern kosullarin, modern yapilar1 ve bunlarin iliskili rollerini (6rnegin
mesleki ve toplumsal cinsiyet rolleri) zayiflattigi sdylenirken, insanlarin kendilerine
ve baskalarina kim olduklarin1 anlatmak i¢in tiiketici rollerini kullanabildikleri
sOylenir (Roberts, 2013:8). Veblen’in gosterisci tiiketim olarak tanimladig tiikketim,
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tiikketicinin sosyal sinifin1 gésterme fonksiyonunu iistlenmektedir. Aylak sinif olarak
ifade edilen bu smif servet ve giciinii farklilasmis bir tiiketim eylemi ile
gostermektedir (Kiray, 1999:78). Prestij ve statii kazanmak isteyen kisi servet ve
zamanint rasyonel olmayan tiiketim tercihleri i¢in kullanmaktadir. Buna karsin
tikketim davraniglar1 ve gosterisei tiiketim iliskisi sosyal tabakalasma 6zelligine gore
degisiklik gostermektedir. Statiiniin dogustan geldigi ve dikey hareket sans1 olmayan
bir toplumda gosteris¢i tiiketim, rekabetei 0zellik gostermeden ancak statlinlin bir
eylemi olarak kabul gormektedir. Diger yandan sosyal tabakalar arasinda hareket
olanaginin oldugu bir toplumda ise gosteris¢i tiikketim, rekabetci 6zellikler gostermekle
birlikte statli kazanmanin bir araci olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu kavram,
ekonomik servet fazlaliginin biriktirilme kolayligi ve derecesine bagli olarak da

farklilagabilmektedir (Kiray, 1999:88).

Modern dénemde Veblen’e gore prestij kazanmak ve gosteris i¢in bir miilke sahip
olmak gerekiyordu. Postmodern toplumun tiiketim anlayisinda ise sadece miilke sahip
olmak degil, prestijli oldugu diistiniilen bir markanin posetini tasimak bile statii
gostergesi olarak kabul edilmektedir. Modern donemde tiiketim, farkliliklar1 ortaya
koyan bir ara¢ iken postmodern donemde ortak yanlart vurgulamaya hizmet

etmektedir (Bati, 2015:122).

1.1.4.Tiiketimin Degisen Anlanm

Baslangic asamasindaki modern toplum ve endiistriyel ¢agin iiretim toplumunu
tanimlamasi kadar giinlimiiz toplumunun da {iyelerine yiikledigi basat roliin tiiketim
olmasi, toplumsal yapinin tiikketim toplumu olarak tanimlanmasina neden olmaktadir.
Eski modern toplumda toplum iiyelerinin 6ne ¢ikan rolii iiretim ve askerlik alanindaki
yetenek ve istekliligi iken bugiin toplumun iiyelerinden temel beklentisi tiiketici roliinii
uygulamaktaki basarisidir. Siiphesiz her iki toplum i¢in {retim ve tiiketim
vazgec¢ilmezdir. Fakat bu rollerin oynanmasindaki Oncelikler toplumsal hayati,
bireysel hayat1 ve kiiltiirel yapiyr 6nemli 6lgiide etkilemekte ve doniistiirmektedir

(Bauman, 1999:92-93).
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Gilinlimiiz tiiketiminin karakteristik Ozellikleri su sekilde 6zetlenmektedir

(Aktaran: Odabasi, 2017:19-20):

e Tiiketim {riinleri miktar ve ¢esit olarak artmistir.

e Insani iliski ve degerler pazar kosullarina uyumlastirilarak aktarilmaktadir,

e Alisveris bir serbest zaman gegirme faaliyetidir ve internet, katolog vb tarzda
aligveris yontemleri ¢esitlenmistir.

e Serbest zaman etkinlikleri ve spor tiiketimi artmaktadir.

e Tiiketici dernekleri gibi tiiketici orgilitlenmeleri artmaktadir.

e Kredi karti, tlketici kredisi gibi 0diing para alma yoOntemleri
yayginlagmaktadir.

e Ambalaj, promosyon ve teshirin tilketimdeki 6nemi artmaktadir.

e  Uriin tasarimu ile birlikte reklamda tiiketimdeki etkisini arttirmaktadir.

e Uriinlerin promosyonunda zaman ve yer kavrami ydnlendirmeleri
goriilmektedir.

e Ozendirilen tiiketimle tiiketici suglar1 artmakta, alisveris bagimlihig dikkati
¢ekmektedir.

e Tiiketim iriinlerinin cazibesinin artmasi se¢im yapmayr kaginilmaz
kilmaktadir.

e Sanat eseri, antika, fotograflar gibi kisisel ve kollektif koleksiyonlara ilgi

artmaktadir.

Tiikketim kazandi@i yeni boyutlar tiiketim mekanlarin1 da degistirmistir.
Geleneksel pazar alanlar1 ve tezgahlar tiikketim anlayisinin degisimiyle gecic¢i olmaktan
¢ikmis ve diikkan olarak ifade edilen kalic1 unsurlara doniigsmiistiir. Sanayi devrimin
bir getirisi olarak seri iiretimin artig1 tiiketimi canlandirmis ve aligveris mekanlarinin
da artmasina neden olmustur. Kalict mekanlarda dnceden tek bir {irlinlin satildig1
anlayis bir merkezde cok c¢esitli iiriinlerin satilmasina doniismiistiir. Farkli iiriin
gruplarinin yer aldigr mekanlar tiiketici i¢in fiyat kalite karsilastirmasi yapabilmeye de
olanak saglamaktadir. Daha az zaman harcayarak iiriinleri gérmek, gezmek avantaji
yaninda zaman i¢inde aligverigsin yapildigt bu merkezler ihtiyaclari gidermenin

otesinde insana kendi mutlu hissettirecek bir ortam ve olanak da saglamaya baslamistir
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(Giirz, 2014:63-64). Aligveris ve aligveris mekanlarindaki degisimin diger bir
doniistiiriiciisii de teknolojik geligsmelerdir. Bilgisayar ve internete erisim tliketime
yeni bir anlayis getirmistir. Kapitalizmin beklentilerine uyumlu olarak tiiketim olgusu,
insanlarin hayat bigimlerine giderek daha da ¢ok etki etmektedir. Bugiin tiiketim,
bireyler i¢in fazladan bir ¢cabay1 gerektirmeyecek kadar kolay bir hal almistir. Cogu
insanin ev ya da ig ortaminda kolayca ulasabilecegi bilgisayarlarla iirlinler hizla
tilketiciye ulastirilmakta, alternatif triinler degerlendirilebilmekte ve referans
gruplarin yorumlarina kolaylikla ulasilabilmektedir. Dolayisiyla postmodern tiiketici
cok fazla enerji sarfetmeden kendisini bekleyen yeni hazlar ve deneyimlere kolayca
ulasabilmektedir. Yasanilan gelismelerle baglantili olarak, kimlik arayisi i¢erisindeki

tiiketici tiiketim kavramina yeni boyutlar kazandirmaktadir (Hayta, 2014: 24).

Tiiketim eyleminin gerceklesmesinde insami etkileyen giidiilere yonelik farkli
siniflandirmalardan s6z etmek miimkiindiir. Bu siniflandirmalar temelde insan1 benzer
tilketim davranigina gotiiren gilidiilerin yansimasidir. Giidiilerin siniflandirilmasina
yonelik olarak fizyolojik ve psikolojik giidiiler, birincil ikincil giidiiler, 6grenilmis ve
ogrenilmemis gilidiiler ve rasyonel ve duygusal giidiiler olarak ayrimlar yapilmaktadir.
Bununla birlikte bu ayrimlar iginde giiniimiizde 6zellikle {izerinde durulan rasyonel ve
duygusal giidiilerin tiiketim tizerindeki etkisidir. Rasyonel giidiiler insanin tiiketimle
amacladigi en yliksek faydayi elde etmesine yonelirken, duygusal giidii insanin statii
ve rol, toplumsal kabul vb. degerlerin elde edilmesi ile iliskilendirilmektedir.
Gilinlimiizde markanin 6neminin artmasi, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin tiiketici
davranislar iizerindeki etkin giicii, tiiketici gelirlerinin artisina paralel olarak statii ve
toplumsal kabuliin elde edilmesi yoniindeki tiiketimin artis1 rasyonel giidiilerden ¢ok
duygusal giidiilerin 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Zaman i¢inde degisen tiiketici i¢in
ihtiyagtan ¢ok tiilketimden elde edilen haz 6nemli hale gelmis ve arzu ve istek nesneleri
ihtiya¢ olarak goriilmeye baslanmistir (Torlak, 2016:54-58). Giiniimiiz tiiketicilerinin
one ¢ikan en temel Ozellikleri; satin alma ve bu eylemden duyulan haz ve tiiketim
tercihlerini tanimlayan unsurlar olarak kabullenmeyi igsellestirmis olmalarina

dayanmaktadir (Kadioglu, 2014:90).

Tiiketim toplumunun tiiketicisi tiim zamanlarin tiiketicisinden farklilasmakta,

ihtiyagtan ¢ok higbir zaman tatmin edilemeyecek beklentilerle tiiketim nesnelerine
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yonelmektedir. Bauman tarafindan arzu nesneleri olarak da ifade edilen iiriinlere
yonelik tatmin hemen ve kisa siireli olmali, tiiketim igin gerekli zaman biter bitmez
sona ermelidir. Bir ihtiyacin giderilmesi, buna yonelik ¢aba, 6grenme ve sonuca
ulagma bu donem tiikketim kiiltiirliniin temel belirleyeni olmaktan ¢ikmigtir. Artik
tilkketici 6grenmekten ¢ok unutmali, ihtiyact gidermekten ¢ok ona ulagma yolunda

umut etmeli ve tatmin vaadinin gergeklesmesini beklemelidir (Bauman, 1999: 93-94).

Yeni tiiketici i¢in Bauman’in ifade ettigi arzu nesnelerinin dayanikliligi 6nemini
yitirmigtir. Asil O6nemli olan ona ulasma arzusunun siirekli canli tutulmasidir.
Tiketiciler soluk almadan, hi¢ bitmeyen heyecan, kusku ve bezginlikle hep arayis
icinde olmalidir. Ustelik bu arayista kendisine sunulanlarin i¢inden sonsuz segme
Ozgiirliigiine sahip oldugu duygusuna kapilmakta ve aslinda bir se¢im olarak kabul
edilemeyecek bir sekilde segcmeyi se¢mektedir. Tiiketici siirekli hareket halindedir ve
elde ettiklerinden kolayca sikilmaktadir. Higbir zaman ulasamayacagi bir tatmin

pesinde olmak ona zevk vermektedir (Bauman, 1999:95-97).
1.1.4.1.Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumuna uzanan siirecte iiretim ve tiiketim iligkileri baglaminda farkli
donemler ve bu donemlere iliskin farkli isimlendirmeler yapilmistir. Temelde ayni
tarihsel siireci agiklamaya ¢alisan yaklagimlar insanin tiretim ve tiiketim kavramlari ile

iligkisi boyutunda ele alinmistir.

Bir yaklagima gore insan 100 binyil dogaya katkida bulunmadan sadece tiiketici
olarak yasamistir. Dogaya karst verdigi miicadelede bitki ve hayvanlara yonelik
kontrolii gelistirebilmesi ile sadece tliketici bir varlik olmaktan ¢ikarak ayn1 zamanda
iiretici olmay1 basarabilmistir. Tarim devrimi olarak adlandirilan bu dénemi takiben
tarim devrimi kadar olmasa da yeni bir doniisiimii gdsteren sanayi devrimi baglamistir.
Bu dénemin devaminda ise bilgi teknolojilerinin gelisimi ile ortaya ¢ikan yeni bir
donemden soz edilebilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta tiiketici insanin {iiretici
insana donlismesi ve tekrar insamin ilkel benligindeki tiiketici gilidiisiiniin agir
basmasidir. Tarim-sanayi-hizmetler ¢izgisinde bugiin gelinen agamada tiiketici rolii 6n

plana ¢ikmaktadir. (Egilmez, 2005).
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Tiiketim kiiltiiriiniin olusumu ve tiikketim toplumuna giden siirecte geleneksel
donem olarak da ifade edilen tarima dayali donem, modernizm ya da fordist donem
ve postmodern ya da post fordist olarak adlandirilan donemin farkli 6zellikleri etki
gostermistir. Tarima dayali donemin kiiltiirel ve yasamsal pratikleri, tiretim metodlart,
ekonomik yapisi tiiketim kiiltliriiniin olusumu iizerinde rol oynarken, ayn1 zamanda
Fransiz Devrimi, Sanayi Devrimi ve bilime akla dayali bir donemi karakterize eden
modernizm de ekonomi, lretim metodlar1 ve toplumsal Ozellikleri ile tiiketim
kiiltiirtint etkilemistir. Postmodernist donem ise diger donemlerden ayiric1 6zellikler
gostermekle birlikte teknoloji ve kitle iletigim araglarinin gelisimi ile iiretim tiiketim
iligkileri, tiiketici, tiikketim toplumsal siniflar iligkisi baglaminda tliketim kiiltiiriinde

onemli degisimlerin olugmasina neden olmustur (Batu ve Tos, 2017:1016).

Tiikketim toplumunun ortaya ¢ikisina yonelik farkli yaklasimlardan s6z
edilmektedir. Kimi aragtirmacilara gore kitlesel eglence, tatil, serbest zaman
kavramlarinin kullanildigi 19.ylizyil, kimilerine gore ise fordizm ve seri iiretimle
Amerikan toplumunda ortaya ¢ikmistir. Tiikketim toplumunun ortaya ¢ikisina yonelik
genel kabul ise I.Diinya Savasi sonrasinda yasanan toplumsal refahin devami
yoniinde, talebi arttirmayi hedefleyen Keynesyen politikalarin tercih edilmesi ve
Amerikan toplumundan diger batili iilkelere yayilan tiiketimdeki artigin

yayginlagmasidir (Dagtas, 2009:59).

Avci toplayici toplumlardan glintimiize kadar gelen siirecte tiim sosyal diizenlerin
temel amaci, bireysel ya da toplumsal diizeyde insan mutlulugunu saglamaktir.
Mutluluk kavramina yiliklenen anlamlar tarihsel siiregte farklilasmakla birlikte
giinlimiiz toplumu agisindan mutluluk, tiketim ile 6zdeslestirilmektedir. Aligveris
yapmak, kendisinde varolan bir iirlinlin yeni modelini satin almak, aligveris
merkezlerini serbest zaman gegirme mekanlari olarak tercih etmek gibi eylemlerin
giiniimiiz insan1t i¢in temel mutluluk kaynagi olmasi, tiiketim toplumunun genel
karakterini olusturmaktadir.19.yiizyilla birlikte gercek ihtiyaglarin disinda yapay
olarak olusturulmus ve mutlulugun temel dayanagi haline getirilmis ihtiyaclarin ortaya
cikmasi, gosterisci tiikketime dayali bir burjuva sinifinin olugmasi, biiyiik magazalarin,

kitlesel eglencelerin ve serbest zaman kavraminin gelistirilmesi tiiketim kiiltiiriiniin
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sekillenmesini saglamigtir. Tiketim toplumu, sanayi devrimi ile birlikte kitlesel

tiretimin getirdigi bir sonug olan kitlesel tiikketimin tirtintidiir (Kadioglu, 2014:42).

18.yy eski pazar ve fuar alanlarimin varligin1 korumasina karsin yeni pazarlar,
diikkanlar, pazarlama cabalar1 ve reklamlar ile tiiketim toplumunun o6zelliklerini
belirginlestirmektedir. Bu donem, istek ve ihtiyaglara iligkin genis bir esnekligin
varhiginin kesfedilmesi ile tiikketim devriminin gdstergelerini tasimaktadir. Insanlarin
iriin ve diikkanlara ilgi gostermesi i¢in yiiriitiilen ¢abalar, ihtiya¢c olmayan iiriinlerin
alimin1 saglamak i¢in borg sisteminin olusturulmasi ve iiretim bantlarinin modaya

ayak uydurmasi bu dénemin temel belirleyenleri olmustur (Zengingoniil, 2012:42-43).

Tiketim toplumuna gidiste ilk Onemli asama diikkanlarin agilmasi olarak
belirlenirken, ikinci asama ise biiyiik magazalarin agilmasi olmustur. Magazalarin say1
ve biiyiikliiklerinin artisina paralel olarak iiriin gesitliliginin artmis ve tiiketimin
gelisiminin odaginda yer alan kiiltiirel olgular harekete geg¢mistir. “Yeni” nin
tilketimine yonelik vurgu artarken diger yandan kutsal degerler de dahil olmak iizere

her tiirli deger, tiiketim lehine kullanilmaya baslanmistir (Zengingdniil, 2012:48-51).

Kapitalist toplumlarda varligindan s6z edilebilecek tiiketim toplumu igin
verimlilik ve kitle {iretiminin olustugu tarihsel donem biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
doneme iliskin Max Weber, F.Taylor ve H.Ford un yaklagimlari 6n plana ¢ikmaktadir.
Weber akilciligy, hiyerarsik orgiitlenmeyi, biirokrasi ile isin pargalara boliinmesini ve
kural ve yonetmeliklere uygun hareket edilmesini verimlilik ve karin temel gostergesi
olarak kabul etmektedir. Taylor bilimsel yoneticilik ilkelerini ortaya koyarken
verimlilik i¢in hareket ve zaman etiitlerini dikkate almaktadir. Seri ve kitlesel {iretimi
gerceklestiren H.Ford ise daha ¢ok serbest zaman ve daha ¢ok tiikketim kavramlari
tizerinde durmaktadir. Kitlesel iiretimi karsilayacak kitlesel tiikketimin saglanabilmesi
i¢cin satin alma kararlara etki eden duygusal ve sosyal faktorlerin kullanilmasi bir
¢Oziim olarak diisliniilmiistiir. Gelirin artigina paralel olarak isteklerin artacagi ve
karsilanan istegin yerine yenisinin gelmesi ile siirekli artan talebin yaratilacagi
Ongoriilmiustiir. Tiikketim toplumunun olusumu ve bunda etkili olan tiiketim kiiltiiri
hem maddi kosullarin hem de zaman ve calisma kosullarinin degisiminin bir
sonucudur. Kitlesel liretim ve buna uygun kitlesel tiiketimin yapilabilmesi ancak buna
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uygun toplumsal kosullarin varlig1 ile gerceklesebilecektir. S6zii edilen bu toplum

tilketim toplumu olarak adlandirilmaktadir (Odabasi, 2017:34-37).

Bat1 (2015:55) ise Marks’in degerlendirmeleri 1s1¢inda kazancin belirleyip
yonlendirdigi drgiitlii iiretimi kapitalizmin baslangici olarak gérmektedir. Isciler kendi
urettikleri iirlinli satin alarak tiiketici olurlar ve bu durum tiiketim toplumunun
baslangic1 olarak degerlendirilebilir. Reklam gibi yapay kanallarin tiiketime

yonlendirmesi de yabancilagsma kavrami ile agiklanmaktadir.

Tiiketim toplumuna giden siirecte kiiresellesme ile birlikte ortak tiiketim
degerlerinin tliketim kiiltiirii iizerinden bireylere empoze edildigi goriilmektedir.
Kapitalizmin tiikketimle varolma gergegi, tiikketimi bireyler agisindan vazgecilmez bir
unsur haline getirmektedir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi, kiiresel
sermayelerin tiim diinyada etki giiciinii arttirmaktadir. Tiim diinyada ortak deger ve
begeniler yaratarak yeni iletisim teknolojileri ve medya ile yayginlastirilmasi tiikketim

toplumunun olusturulmasinda etkili olmaktadir.

Kiiresellesmenin getirdigi degisim ve doniisiim siirecinde tiim diinya iilkelerinde
tikketime yonelik benzer diisiince ve davranis bi¢imleri olusmustur. Bununla birlikte
ilkeler i¢inde bulunduklar1 6zel kosullarin da etkisiyle ortak davranis kaliplarina giden
siirecte cesitli evreler gegirmislerdir. Ulkemiz agisindan tiiketim kiiltiiriiniin gegirdigi
evreler {ic asamada tanimlanmaktadir. Tlki 1950°li yillarda Kii¢iik Amerika olma
hayalinin belirginlestigi dénemdir. Ikinci dénem 1960’1 yillarin ikinci yarisinda
baslayan, daha ¢ok tiiketimin 6zendirildigi ve buna iligskin kredili satiglar gibi
kolayliklarin saglandig1r dénemdir. Ozellikle bu dénemde her tiir esyanin satildig
Amerikan Pazar1 gibi magazalarin ortaya ¢ikisi, orta ve alt gelir grubunun ucuz ve
cogu Japon ve Kore mali olan {iirlinlere yonelisi tiiketimi giinliik yasamin merkezine
yerlestirmistir. 1980°ler ise Onceki donemlerde tiiketmeye yonelik altyapinin
olusturuldugu, her tiir markali markasiz iiriine sahip olabilme potansiyelinin oldugu ve
elit sinifin tiiketim kiiltliriiniin yerlesmesinde 6ncii oldugu bir donemi gostermektedir.
Ulagilmak istenen amac¢ ise bu smifin digerleri tarafindan taklit edilerek model

olusturmasi ve toplumun geneline yayilan bir tiiketimin saglanabilmesidir (Odabasi,

2017:52-54).
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Iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte kiiresellesmenin getirdigi yeni
olanaklar tiiketim kiiltiiriiniin kiiresel dlgekte yayilrmmmi hizlandirmistir. Uriin ve
insanlarin kolay ve hizli yer degistirebilir olmasi tiikketimin diinya 6lgeginde gelisimini
saglamis ve hakim kiiltiirel degerlerin sosyal degerleri zayiflatilmis ve ekonomik
kosullar1 ¢cok da iyi olmayan toplumlara aktarimini arttirmigtir. Tiiketim kiiltiirt
toplumsal yapiya hakim olan kiiltiiriin yerini alarak bu degerleri yozlastirmaktadir.
Ortak deger yargilarinin paylasildigi, toplumun temel yap1 tagini olusturan aile i¢inde
bile kisisel ihtiyag, istek ve arzularin 6n plana alindig bir kiiltiirel degisim dikkati
cekmektedir. Tiiketim toplumuna gidiste televizyon programlari, diziler, eglence ve
yarisma programlari, filmler, haber biiltenleri, roman ve hikayeler, internet, gazete,
radyo, sosyal medya ortamlar1 vb. araglar etkili olmakta ve tiiketim degerlerini

yayginlastirmaktadir (Torlak, 2016:181-183).

Kitle iletisim araglar1 tarafindan yaratilan ve pek ¢ok toplumun benzer davranis
kaliplarin1 benimsemesine yol agan tiiketim kiiltiirii, bir kitle toplumu yaratmakta ve
degerlerini eglence kaliplar1 {izerinden topluma aktarmaktadir. Demografik 6zellikler
acisindan farkliliklar gosteren bu kitleler, kitle iletisim araglarinin iletileri karginda
edilgen bir alic1 konumunda kalmaktadir (Yaylagiil, 2009:137). Medyada yer alan
icerik ve pratiklerin, kapitalizm ve tliketim kiiltiirii tizerinde 6nemli etkileri olmakla
birlikte bu igerik ve pratikler popiiler kiiltiirii bir yasam bi¢imi olarak sunmaktadir.
Medya igerigini olusturan dizi, film, haber ve yarigsmalar, reklamlar, popiiler kiiltiiriin
bir yansimasi olarak yeni yasam bigimleri, iirlin ve hizmetler lizerinden yeme i¢cme
aliskanliklari, giindelik yasama iliskin yenilikler, kisilik bi¢imleri empoze etmektedir.
Yaygin varsayimlardan bir digeri de medya igerikleri ile insan iletisimsel ya da
kapitalist tiriinlerden ¢ok kendi kiiltiirel pratiklerini tiiketmektedirler. Kiiresellesmenin
hiz kazanmasina paralel olarak gelisen yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya
tiketim siirecine katilimi arttirmakta, insanlarimn hem maddi hem de manevi
ihtiyaglarin1 giderme yoniinde islev gérmektedir. Ozellikle manevi boyutta kendini
konumlandiramayan birey tiilketim iizerinden kimlik ve statii kazanmayi
hedeflemektedir. Tiiketmeyen insan ise kendini sistemin digina itilmis olarak

algilamaktadir (Demirel ve Yegen, 2015:134-135).
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Tiiketim, insan davraniglarinda sadece ekonomik boyutta degerlendirilen bir
kavram olmaktan cok Kkiiltiirel olarak da insan davranislarini etkilemektedir.
Toplumsal yasamin tiim alanlarinda etkili olan bu boyut tiikketim kiiltiirii olarak
sekillenmekte ve yeni bir yasam tarzi olusturmaktadir. Tiiketim kiiltiirii, toplumun
biiyiik cogunlugu tarafindan arzu duyulan metalar ve kitle iletisim araglarinin
olusturdugu gdstergelerin tiikketilmesine yonelmektedir. Farkliliklarin olusturulmasi ve
tercih edilmesine yonelik bir alternatif yaratiyormus gibi goériinmesine karsin,
kiiresellesmenin etkisiyle tiim toplumlar i¢in yonlendirilmis tercihler olugturmaktadir.
Varligin1 devam ettirebilmek adina tiikketimin yeniden iiretimini saglayan bu kiiltiir,
insan1 kendine yabancilastirmakta ve tiim toplumlarda gegerli olan istek ve arzularin
yaratilmasim saglamaktadir (Karakas, 2001:22). Ozellikle diinyaya Amerika’dan
yayilan bu kiiltiir baska tilkelerde yasayan insanlar1 da benzer tiiketim davranislarina
yonlendirmektedir. Bu durum yerel kiiltiirleri tehdit etmenin yanisira Amerikali gibi
tiikketen diinya insanlar1 olusturarak kiiresel bir standartlagma tehlikesi de icermektedir

(Ritzer, 2016:81).

Yaniklar’in (2010:32) tiiketim toplumuna iliskin tespiti, aslinda bu toplum i¢inde
varolan seyin ihtiyaglarin 6ncelenmesi ve giderilmesinden ¢ok kapitalist sistemin
varligin1 devam ettirmeye yonelik tiretilen malin satilmasi1 ve kar edilmesi yoniindedir.
Ihtiyaclarm toplumsal icerik ve islevleri olmakla birlikte bu ihtiyaglar izerindeki temel
belirleyen bireyden ¢ok medya, piyasa gibi dissal gii¢lerdir. Sistemin kendi varliginin
teminatt olarak gordiigii tiretim ve tliketim iligkisi dongiisii bireyin kendi tercih ve
ilgisi sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaclardan degil, bizzat sistem tarafindan olusturulmus ve

empoze edilmis yapay kaynaklardan beslenmektedir.

Kapitalist sistem varligin1 devam ettirebilmek i¢in tiikketimi, bireyin mutlulugunun
temel dayanagi haline getirmistir. Satin alma isteginin satin alma eylemine
doniisebilmesi ise birtakim finansal diizenlemeleri beraberinde getirmistir. Kredi karti,
tilketici kredisi gibi ileride 6deme yapabilme olanaklarinin saglanmasi bireyi satin
almaya tesvik edecek kosullar1 olusturmaktadir. Tiiketim toplumunun giderek
tilkketime bagimli hale gelen bireyleri sunulan bu imkanlarla satin alma eylemini
gerceklestirmekte fakat ddemelerin yarattigr gerilimi yeni aligveris deneyimleri ile

gidermeye ¢alismaktadir (Kadioglu, 2014:26-27). Tiikketim toplumunun temel
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belirleyeni ihtiyaclarin giderilmesi yerine tiikketim i¢in yasamak eylemine
doniigsmiistiir. Tiiketim ara¢ olmaktan ¢ok amag¢ olmakta ve insanin sistem icinde
varligin1 devam ettirebilmesinin yolu sistemin lreterek tliketiciye sundugu tiiketim
nesnelerinin tiiketimine indirgenmektedir. Toplumsal yap1 igindeki iliski ve degerler
metanin tiiketimine yonelmekte ve yiizyiize iligkiler, gelenekler, komsuluk iliskileri

gibi iliski bigimleri de ¢oziilerek ticari iliskilere doniismektedir (Ozcan, 2007b:40).
1.2.TUKETIiCi DAVRANISI

Tiiketime iliskin yapilan g¢aligmalarin gostergesi olarak tiiketimin, fizyolojik
ihtiyaglar1 tatminin Gtesinde sembolik bir anlam kazanarak psikolojik bir tatmin
sagladigr da sdylenebilmektedir. Tiiketiciler belirli bir {iriin, hizmet ya da markay1
satin alirken sadece islevsel bir yarar sagladigi i¢in degil ayn1 zamanda psikolojik
ihtiyaclarmi giderecek, kisiliklerini yansitacak ve statiilerini gosterecek Ozellikler
tasidigr icin de tercih etmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranisi, gevresi ile
etkilesimde olan insan davranisi icinde anlam kazanmaktadir. Insan davranisinin
temelini olusturan duygu, diisiince ve eylem, tiiketicinin pazar ile ilgili davraniglarinin
da temelini olusturmaktadir. Bununla birlikte tiiketici davraniglari, insanin pazar ve
tilketimle ilgili davranislan ile iligkilendirilmelidir. Farkli bir ifade ile tiiketici
davranisi, kisith kaynaklarin (zaman, enerji ve para vb) tiiketime yonelik nasil
kullanildigr ile ilgilidir (Paker, 2010:10; Odabas1 ve Barig, 2002:29). Tiiketici
davraniglarint belirlemeye yonelik ¢aligmalarda, kisilerin bireysel ihtiyaglarini
karsilamada nasil, neden, ne zaman, gibi sorularla karar alma siireglerine agiklamaya
getirilmeye calisilmaktadir. Tiiketici davranislart giidii, algi, tutum, kisilik, 6grenme

vb. pek ¢ok uyaricinin etkisi altinda gergeklesmektedir (Paker, 2010:11).

Islamoglu ve Altunisik (2008:7-9) tiiketici davranisi kavramin, tiiketicinin ihtiyac
ve isteklerini tatmin icin tiiketim siirecinde gergeklestirdikleri davranislar olarak
tanimlamaktadir. Smirli kaynaklarla tiikketim harcamalarinin yapilmasinda kararin
nasil verildigi konusu 6n plana ¢ikmaktadir. Kimler, ne tiir bir iiriinii, hangi amagla
almakta, neden belirli bir marka ve model se¢ilmekte, 6deme nasil ger¢eklesmekte, ne
zaman ve nereden satin alinmakta gibi sorularin cevaplari arastirilmaktadir. Durmaz
(2011:7) drini elde etmekle baslayan tiiketim siirecinde tiiketiciyi etkileyen
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faktorlerin onemini vurgulamaktadir. Uriin segiminin yani sira bu iiriiniin kullanimi ve

kullanimdan elde edilen deneyim anlam kazanmaktadir.

Tiiketici davranisini agiklamak i¢in 6ne siiriilen model ve yaklagimlar tiiketiciye
etki eden degiskenleri siniflandirmay1 hedeflemektedir. Bu etkenler bes baslik altinda
toplanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002:48-49):

e Ic degiskenler veya psikolojik etkiler olarak belirlenen etmenler: Bu etmenler
o0grenme, giidii, algi, kisilik, tutum gibi davranisin temel belirleyicisi olarak
kabul edilmektedir.

e Dis degiskenler veya sosyo Kkiiltiirel etkiler olarak belirlenen etmenler:
Toplumsal grup, aile, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif vb. konularin yer aldig1
etmenlerdir.

e Demografik etmenler: Yas, cinsiyet, egitim, gelir, meslek ve cografi yerlesim
gibi alanlar1 kapsar.

e Pazarlama ¢abalarinin yer aldig1 etmenler:Satin alma karar siirecini etkileyen
hem kendimizin hem de rakiplerimizin stratejilerini igermektedir.

e Durumsal etkenler: Fiziksel ortam, zaman gibi satin alma karar siirecinin

olustugu ortamin degiskenlerini agiklamaya ¢alisan etmenlerdir.
1.2.1.Tiiketicinin Davramslarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin, tiiketim davranisina etki eden c¢evresel ve kendilerine ait ic
faktorlerden s6z etmek miimkiindiir. Satin alma karar1 veya tiikketim aliskanliklari
insanlarin i¢inde yasadiklar1 ¢evrede meydana gelen ekonomik, siyasi, kiiltiirel
degisimlerden etkilenebildigi gibi psikolojik faktorlerden de etkilenmektedir. Tiiketici
davranisin1 etkileyen faktorler temel olarak psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel
faktorler ve demografik faktorler olarak ii¢ baslik altinda toplanabilir (Tirkiye
Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midiirliigii Tiiketici Profili Ve

Biling Diizeyi Arastirma Raporu 2018:14).
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1.2.1.1.Tiiketici Davramsim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorler 6grenme, algilama, giidiilenme,

tutum ve inanclar ve kisilik olarak siniflandirilmaktadir.

Ogrenme: Yaganilanlara bagli olarak insan davranislarinda zaman i¢inde meydana
gelen degisiklikler olarak tanimlanabilmektedir. Bir diger tanima gore ise 6grenme,
cevreye uyum saglamaktir. Birey yasami boyunca elde ettigi bilgileri satin alma
davranigina da yansitmaktadir. Temeli 6grenmeye dayali olan tiiketim siirecinde de
birey gdzlem ya da gercek deneyimler ile dgrenir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:115-
117).

Ilgi, ihtiyag ve amag dgrenmenin gergeklesmesini saglamakta, tekrar, giidiileme,
sartlandirma, iliski yaratma ve ¢cevre 0grenmeyi etkilemektedir. Satin alma eyleminin
gerceklesmesi 6grenme siireci sonucunda gerceklesmekte ve tiiketicinin gevreye
uyumu saglanmaktadir. Ogrenme sonucunda elde edilecek davranis degisikligini
amaglayan pazarlamacilar, tiiketicilerin 6grenmelerini saglayacak uygulamalardan
yararlanmaktadir. Ogrenmenin baslica ii¢ 6zelliginden séz edilebilir (Islamoglu,

1996:65-66).

e Ogrenme bir davrams degisikligidir.
e Ogrenmenin temeli gegmis yasam ve uygulamalara dayanmaktadir.

o Ogrenme ile kalict davranis degisiklikleri saglanir.

Ogrenme davranisci ve bilissel 6grenme olarak ayrilmaktadir. Bilissel grenme
model alma ile iliskilendirilirken, davranig¢1 6grenme tepkisel ve edimsel kosullanma

olarak iki grupta ele alinmaktadir.

Davranis¢1 dgrenme kuramina gore, dgrenme dissal sartlara verilen tepkidir. insan
disaridan gelen uyaranlara verdigi tepki ile 6grenir. Tiiketici kendisine disaridan gelen
uyaricilara verdigi tepkilerle aligkanlik olusur ve 6grenme bu aligkanliga bagli olarak
gelisir. Bir davranigc1 6grenme modeli olan tepkisel 6grenme modeline gore canlinin
farkinda olacag1 herhangi bir uyariciya karsi bir tepki verilir. Zamanla ayni uyariciya
stirekli ayn1 tepki verilerek bir davranig bi¢imi olusturulabilir. Belirli bir uyarici siirekli
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tekrarlanarak bir tepki yaratilip pekistirilebilinir. Bu model Pavlov’un kopekler
izerinde yaptig1 deney 6rneginde oldugu gibi 6grenmenin tekrara dayali bir sartlanma
stireci oldugunu iddia etmektedir. Pavlov kopeklere siirekli zil sesi verip daha sonra et
vermistir. Zamanla kopekler zil sesini duyunca salya akitmaya baslamistir. Sonraki
denemelerde kopeklere et verilmedigi halde zil sesini duyan kdpek salya akitmaya
devam etmistir. Zil sesi ndtr bir uyarici olmaktan ¢ikarak sartli bir uyarict olmustur.
Tiiketiciler de uyaricilarin olusturdugu cagrisimlar ile 6grenmekte ve belirli bir satin
alma davramgma yonlendirilebilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2008:120-121;
Inceoglu, 1993:75).

Davranis¢1 6grenme kuramina dayanan edimsel kosullanma teorisini gelistiren
Scinner, cevresel uyaricilara verilen tepkilerin kosullanabilmesine bagli olarak,
cevresel uyaricilardan bagimsiz igten gelen tepkilerin de kosullanabilecegini ileri
sirmektedir. Olumlu sonuglar o6diillendirme ile tekrar edilebilir ve davranisin
bicimlendirilmesi edimsel kosullama ile saglanabilir. Davranis tekrari ile pekistirme
mimkiindiir. Pazarlama stratejisinde ise kaliteli {iriiniin devamlilig: ile tiiketici igin
pekistirici unsurun yaratilmasi, satis sonrasi iletisim yontemleri ile tatmin diizeyinin
anlasilmasi, armagan kupon gibi unsurlarla tiiketici aligverise 6zendirilip olumlu bir
magaza atmosferinin yaratilmasi, Uriine ek unsurlarin sunulmasi ve iirliniin
denenmesinin saglanmasi edimsel kosullanmay1 saglayacak uygulamalardir (Odabasi

ve Baris, 2002:84-85).

Biligsel 6grenme kuramina gore sadece uyaranlara yonelik tepkiler vermenin
ogrenme i¢in yeterli olmayacagi, kisinin edinilen bilgiler ve tecriibeler ile sorun ¢6zme
stirecini gerceklestirecegi ve kararlar alacag ileri siiriilmektedir. Tiiketici elde ettigi
bilgileri degerlendirerek satin alma davramisini gerceklestirir. Bu nedenle bilissel
o0grenme 1ile tiiketicinin bilgilenmesi amaclanir. Reklamlar bu konuda kullanilan
onemli araclardan biridir. Ozellikle yeni iiriin tanitiminda ya da iiriine iliskin bilgi
eksikliklerinde biligsel 6grenme uygulanir. Bilgi degisimi ve 6grenme davranist da
etkilemektedir. Model alma da bu yontem iginde insanin baskalarini gézlemleyerek
olumlu sonuglar alacaklarina inandiklari davranislari taklit etmelerini ifade eder.

Ozellikle basarily, {inlii ve toplum tarafindan iistiin nitelikleriyle n plana ¢ikan kisiler
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kullandiklart iiriinler, hizmetler, mekanlar gibi konularda pazarlamacilarin ikna unsuru

olarak kullanilir (Odabas1 ve Baris, 2002:84-85).

Algilama: Algilama dis diinyadaki soyut somut nesnelerle ilgili olarak bes duyu
organimiz araciligiyla aldigimiz duyumsal bilgi olarak tanimlanmaktadir. D1g diinyaya
ait bir nesneyi algiladigimizda o nesneye iliskin aklimizda kalan simge ve sembollerin
yant sira bilgi birikimi ve ge¢cmis deneyimlerle baglantili olarak o nesneyi farkli
sekillerde degerlendiririz. Kisinin deneyim ve bilgi birikimiyle ilgili olan bu algilama
duygusal algidir. Diger yandan kisinin egitim, kiiltiir, 6rf, adet gelenekleri bireyin
algilamasina etki eder ve ayni olay ya da nesne farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde
algilanir. Bu durum da seg¢imleyici alg1 olarak ifade edilir. Tiiketicinin bir iiriin ve
markaya iliskin olumlu bir algilama yapabilmesi i¢in ihtiyag ile iiriin arasinda bir bagin
varliginin algilanmasi saglanmalidir. Dolayisiyla bir {iriiniin satin alinmasi tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigina, iletisim mesajlarinin nasil yorumlandigina baglhidir.
Ogrenmenin gerceklesmesi icin algilama gerekmekte, tutum olusarak davranis

gerceklesmektedir (Inceoglu, 1993:42-44; Islamoglu ve Altunisik, 2008:98).

Algilama siireci tiiketicilerin, hem c¢evreden gelen fiziksel uyaricilara hem de
kendilerinden kaynaklanan uyaricilara anlam verdikleri bir siiregtir. Fiziksel uyaricilar
magaza dekorasyonu ya da renkli bir ambalaj gibi dikkat c¢ekici oOzellikler
tagtyabilmektedir. Tiiketicinin kendinden kaynaklanan uyaricilar ise ilgi, dikkat,
hafiza, deneyim gibi 6l¢iilebilmesi zor olan uyaricilardir. Bu faktorlerin etkisi altinda
olusan tiiketicinin {irline ve iirlinii satin alma siirecine iliskin degerlendirmeleri,
tiiketici davranislarini etkilemektedir. Uriine ya da markaya ait algilamalarin
sonucunda yapilan degerlendirmeler {iriin ya da markanin gercek oOzelliklerinden
farklilagabilmektedir. Bu durum tiiketicinin algilama farkliliklarindan olusmaktadir

(Deniz, 2011:255).

Giidiilenme (Motivasyon): Giidiileme eylemin yonii, giicii ve Oncelik sirasii
belirleyen i¢ ve dis uyaricinin etkisiyle harekete gecmesidir. Gudii ise, kisinin
hedeflerine yonelik olarak davramislarimin dayanagi olan, bireyin tatmin etmeye
calistig uyarilmis gereksinimidir (Inceoglu, 1993:110). Giidii uyarilmis bir ihtiyactir
ve insani bir ama¢ dogrutusunda harekete gecirir. Aglik, susuzluk gibi fizyolojik
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ihtiyaclardan kaynaklanabildigi gibi, sevme, acima gibi psikolojik egilimlerden de
kaynaklanabilir (Islamoglu, 1996:66-67).

Insan ihtiyaglari bir tepki ortaya cikarmakta ve giidiiler de bu tepkileri
yonlendirmektedir. Satin alma davraniginin temelinde de bir ihtiyacin karsilanmasi ya
da bir gidiiniin tatmin edilmesi yatmaktadir. Bu nedenle pazarlamaci ya da
reklamcilarin insan1 satin almaya iten giidiiniin ne olduguna dair ¢aligmalar yapmasi
gerekmektedir. Bu amagla bu yonde yapilan caligmalar, bastirilmis ya da farkinda
olmadan insanlar1 harekete geciren giidiileri etkileyip satin almaya yonlendirmektedir

(Deniz, 2011:254).

Gidiiler tiiketiciyi istenen yonde bir karar almaya yonlendirmede ya da eylemi
sinirlandirmada etkilidir. Pazarlama bilesenleri, sosyo kiiltiirel faktorler ve algi, kisilik
ve tutum gibi unsurlar giidiileyici faktorler arasinda yer almaktadir. Bazen ihtiyacin
kuvvetli bir baskis1 olmasina karsin pazarlama bilesenlerinin bu ihtiyaci karsilayacak
diizeyde olmamasi veya tiiketicinin bunu istenilen diizeyde algilamamas1 bir engel
olusturabilir. Ornegin psikolojik kabulii olusturacak giidiiniin varligina ragmen yeterli
ekonomik giice sahip olmama c¢atisma olusturabilir. Bu durumda ihtiyaci daha uygun
kosullarda saglayacak bagka bir secenege yonelmek veya ertelemek gibi yollar
secilebilmektedir. Bu amagla hedef kitleye uygun olabilecek bir giidiilenme
saglanabilmelidir.  Giidiilenmenin  olumlu yonde gerceklesmesi davranigin
tekrarlanmasini saglamaktir. Giidiilendirici faktorler olarak korku, yalnizlik, su¢luluk,

fiyat, statii, basar1 vb. sayilabilmektedir (Karabulut, 1989:124).

Tutum: Gegmise ait deneyimler ve i¢inde yer alinan ¢evreden 6grenilen tutumlar,
insanin bir bilgi, bir durum hakkinda aldig1 zihinsel durusu ya da duyguyu ifade eder.
Bir bagka deyisle bir nesne, konu, kisi, fikir hakkindaki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerimiz ve bu degerlendirmelere gore davranma egilimimizdir.
Ogrenme siireci sonunda gergeklesen tutumlar; asina olma, link kurma, egitim yoluyla
ya da inang yoluyla olusturulabilir. Ornegin asina olunan insanlara beslenen olumlu
duygular pozitif yonde tutum olusturabilir. Cagrisim ve rol modellerin begenilmesi
link kurma yonlii bir tutum olusturmay1 gergeklestirebilir. Ozellikle ailenin olumlu ya

da olumsuz degerlendirmeleri tutum olusumunda etkindir (Kog, 2013:272-273).
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Pazarlama ag¢isindan tutum ise, insanin bir mal ya da markaya yonelik olumlu ya
da olumsuz egilimidir. Tutumlarin incelenmesi tiiketicinin duygu ve diislincelerinin
anlasilmasini sagladigi gibi, tiiketicinin davramis degisikligine neden olabilecek

etmenlerin tespit edilmesine de olanak verecektir (islamoglu, 2003:108).

Tutumlar1 olusturan bilissel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢ temel
unsurdan s6z edilebilir. Biligsel unsur insanin bir nesne hakkindaki fikir, bilgi ve
inanglarindan olugmakta ve anlama, degerlendirme, planlama, karar verme gibi roller
iistlenmektedir. Bilissel unsurlarin degistirilmesi tiiketici algilamasini ve dolayisiyla
davranisin1 degistirebilecektir. Bir {iriin ve markaya karst olumlu bir tutum
yaratabilmek i¢in o {irlin ya da marka hakkinda bilgi vermek ya da iistiin 6zelliklerini
On plana ¢ikarmak gerekmektedir Duygusal unsur ise olumlu ya da olumsuz duygu
durumunu ifade etmekte, kimi zaman bilgi ile degisebilmekte kimi zaman da bagimsiz
olarak davranis iizerinde rol oynamaktadir. Tiiketici arastirmalar1 biligsel agirlikli
pazarlama mesajlarina karsin duygusal agirlikli pazarlama mesajlarinin ihtiyag
farkindaliklari az olan tiiketiciler iizerinde daha etkili oldugu sonucunu
gostermektedir. Davranigssal unsur bir nesne ya da olaya karsi tepki egilimidir. Satin
alma eylemi daha ¢ok davranigsal unsurun eyleme yansimasi ile gergeklesir (Kog,
2013:279-286; Islamoglu, 2003:109-110). Tutumlarin eyleme déniismesi olumlu,
olumsuz ya da kayitsiz olabilir. Bir iiriin ya da markaya karsi olumlu tutum, onun
hakkinda elde edilen olumlu bilgiler ve bunun etkiledigi duygular ile desteklenip o
tirtinii satin alma, kullanma ve {iriine referans olma durumunu gelistirebilir. Tutumun
olumlu ya da olumsuz yonde eyleme gecebilmesi dis etkenler, genellemeler ve
cagrisimlarla olusabilmektedir. Bununla birlikte tutumlarin olumlu ya da olumsuz

olmasinin yaninda herhangi bir eyleme doniismeme durumundan da sozedilebilir

(Karabulut, 1989:134).

Kigilik: Tutum arastirmalar1 insanin tutumlari ile kisilik yapilari arasindaki iliskiye
dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklagim tutumun insanin kisilik yapisini yansittigini ve
insanin kisiliginin de ne tiir tutumlara egilimli oldugunun bir gostergesi oldugunu ileri
siirmektedir. ice doniik kisik yapis1 motivasyon ve sosyal baskiya acikken, disa doniik
kisik yapisinda boyle bir etki goriilmemektedir. Bu durum insanin i¢inde yer aldigi

toplumun deger ve tutumlarina olan katilma oranlarini etkileyecektir. Kisilik insanin
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cevresinde yonelttigi tutarli ve siirekli tepkilerin karakteristigini yansitmaktadir.
Saldirgan, tutucu, otoriter, diizenli uyumlu gibi pek ¢ok kisilik tipinden s6z edilebilir.
Kisilik tiplerinin siniflandirilmasi ve bu farkh tip kisiliklere yonelik farkli tirtin ve
marka stratejileri izlenmesi tiiketici davraniglarinin ¢éziimlenmesinde énemli bir rol

oynamaktadir (Inceoglu, 1993:97; Tek, 1991:140).
1.2.1.2.Tiiketici Davramsin1 Etkileyen Sosyolojik Kiiltiirel Faktorler

Insan1 toplumun bir iiyesi olarak ele alan sosyoloji, psikolojideki i¢ faktdrler
yerine dis faktorleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Insan davranisini etkileyen en &nemli
faktorlerden olan sosyo kiiltiirel etkenleri inceler. Bu yaklagimla kisinin
gereksinimlerini, glidiilerini, tutum ve davraniglarimi iginde yasadigi sosyal cevre
bicimlendirmektedir (Inceoglu, 1993:78). Tiiketici davranislar1 da tiiketicinin i¢inde
yer aldigir sosyo Kkiiltiirel etkenlere bagli olarak sekillenmektedir. Sosyo kiiltiirel

etkenler kiiltiir, alt kiiltiir, aile, sosyal sinif ve referans gruplarindan olusmaktadir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Insanlar tarafindan olusturulan ve kisinin isteklerinin
belirleyicisi olma roliinii iistlenen kiiltiir; degerler sisteminin, 6rf, adet, tutum, inang,
ahlak, sanat ve sembollerin bilesimidir. Dil ve yaygin kullanilan sembollerle toplumun
tiyelerine ortak bir sekilde iletilen kiiltiir, sorunlarin ¢6ziimiinde rehberlik eder.
Cocukluktan itibaren kiiltiirii olusturan inang, deger ve gelenekler insanin gevresini
kusatmakta ve kiiltiir sosyal bir deneyimin parcasi olarak dgrenilmektedir. Alt kiiltiir
ise kiltiriin, nifusun artisiyla iliskili olarak bolgesel, dinsel, 1rksal olarak
cesitlenmesidir. Ornegin belirli bir bdlgede yasayan insanlarin o bdlgenin cografi
kosullarinin getirisi olarak ortak bir diisiinme ve davramis bigimi olusturmasidir.
Kiiltlirtin bir alt bolimii olarak davraniglar iizerinde etki eder. Bununla birlikte
giinlimiizde teknolojinin gelisimi ile yaratilan evrensel bir kiiltiirden s6z
edilebilmektedir. Kiiltiir ve alt kiiltiirlin 6tesinde tiim diinya insanlar1 i¢in tiiketimden
siyasal davranisa kadar ortak davranis kaliplari olusturan ortak bir kiiltiirel yapi
olusturulmaktadir (Inceoglu, 1993:80; Schiffman ve Kanuk, 1987:507). Reklam,
moda, dizi ve filmler vb. unsurlar tim diinyada ortak bir tiiketim kiiltlirliniin

yaratilmasina ve benzer tiikketim davraniglarinin olusturulmasina hizmet etmektedir.
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Giiniimiiz toplumlarinda tiikketimin saglanabilmesi ve tiikketim iiriinlerinin kiiltiirel
deger tastyicist haline gelebilmesinde reklam, moda ve tiikketim tdrenleri anlam
hareketini saglayan araglar olarak goriilmektedir. Reklam, anlamin kiiltiirel yasamdan
tiketim triinlerine aktarilmasinda aracilik etmektedir. Reklam ile olusturulan
mesajlarin tiiketiciler tarafindan beklenen sekilde algilanmasi, kiiltiirel yasamda var
olan birtakim 6zelliklerin {iirline yiiklenmesi ile olusmaktadir. Kiiltiir diinyasinda yer
alan ve tiiketicinin iliskide bulundugu toplum ya da sosyal grup tarafindan bilinen
semboliin, reklam c¢alismalariyla {iriine aktarilmasi hedeflenmektedir. Reklamin iiriin
ve markaya yiikledigi anlamin tiiketiciler tarafindan benzer sekilde algilanmasi
reklami da bir kiiltiir iiriiniine doniistiirmektedir. Bu durum reklamu, tiiketicinin kendi
benlik ve sosyal diinyasini olusturmada kullanacag: verileri elde etmede 6nemli bir
arag¢ haline getirmektedir (Odabasi, 2017:67-69). Giincel olan ve toplumun biiyiik bir
cogunlugu tarafindan kabul edilip benimsenen moda diinyas1 da anlamin {iriinlere
aktarilmasinda etkili olan kisi ve kuruluslar arasinda yer almaktadir. Moda ayni
zamanda yeni kiiltiirel anlamlarin olusmasinda ya da varolan kiiltiirel anlamlarin
degismesinde etkin bir gorev ilistlenmektedir. Modanin tiiketiciye ulasmasinda roli
olan magazin basini, defileler, gilizellik yarismalari, modanin 6n plana c¢ikarildig:
programlar tiiketiciyi belirlenen hedefler dogrultusunda ikna etmeye g¢alismaktadir

(Odabasi, 2017:72-74)

Alvin Tofler’in Birinci Dalga olarak adlandirdig: kitle iletisim araglarinin heniiz
ortaya ¢ikmadigl sanayi oncesi tarim toplumunda yetisen bir ¢ocugun, temel bilgi
alma kaynaklar1 6gretmeni, ailesi, rahip ya da kdydeki devlet memurudur. Onlardan
aldig1 bilgiler gercegin bir modelini olusturmaktadir ve kdyde yetisen ¢ocugun
zihnindeki diinya imajlar1 degiskenlik gdstermez. Buna karsin Ikinci Dalga olarak
tanimlanan sanayi donemi insaninin kafasinda diinyaya iligskin olusturdugu imajlar ise
sadece ¢evreden edindigi bilgilere degil, gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi kitle
iletisim araclarina dayanmaktadir. Bu araglar bolge, asiret, irk, dil farkliliklarini
ortadan kaldirarak tiim toplumlarda gegerli olan imajlart standartlastirmaktadir
(Tofler, 1981:219). Kitle iletisim araglarinin igeriginin tiiketicileri, bu araglardan
yayilan bilgiler araciligiyla farkli kiiltiirlerin yasam bigimleri, iletisimleri, davranis

kaliplar1 ve hatta tiikketim aligkanliklarin1 benimsemektedir (Rigel, 1994:220).
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Aile: Kan bagi ve evlilik gibi nedenlerle birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin
olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanan aile, liye sayisi, evlenme bigimi,
soyun belirlenisi, otorite durumu gibi kriterlere gore siiflandirilmaktadir. Ailenin
parasal ihtiyaglarinin karsilanmasini saglayan ekonomik islev, birlikte ve diger
insanlarla zaman gecirdikleri toplumsal islev, sevgi, mutluluk, tiziintii gibi duygusal
paylagimlarin yapildig1 duygusal islev, ekonomik durum, statii, sosyal sinif,aile tipi
vb. Ozeliklerin etkiledigi uygun yasam bicimi islevi ve daha genis 6lgekli toplumsal
sistemin etkiledigi ve slizgecten gecirilerek yorumlandigi siizgeg islevi gibi islevler
yiiklenmektedir. Tiim bu islevler ayn1 zamanda tiiketim davranislar1 iizerinde de etkili
olmaktadir. Teknolojini gelisimi, {riinlerin ¢esit ve kalitesinin artisi, tiiketici
aligkanliklarindaki degisimler satin alma karar siirecini de etkilemektedir. Ailede es ve
cocuklarindan is yasaminda yer almasi satin alma siirecine katilimi arttirmakta ve satin
alma sonrasi degerlendirme de tiim aile tiyelerinin goriisleri anlam kazanmaktadir

(Odabasi, 1996:109-112).

Aile bireyleri satin alma davranigi lizerinde bazen tek basina bazen de ortak
kararlar ile etki eder. Pazarlamacilara kar1 koca ya da ¢ocuklarin iiriin ya da hizmetin
alimindaki etki ve rollerini belirlemeye ¢alismaktadir. Bu roller fikir vericiler,
etkileyiciler, karar vericiler, fiillen satin almay1 yapanlar ve kullanicilar olarak
ayrilmaktadir. Bu roller tek bir kiside toplanabildigi gibi ailenin 6zelligine gore farkl
kisiler tarafindan da tstlenilebilinir (Tek, 1991:138). Genellikle ev dekorasyonu vb.
tiirden satin alimlarda kadinin etkisinin giiclii oldugu goriiliirken, teknolojik iiriin
tercihinde erkekler 6n plana gegcmektedir. Gliniimiiz aile yapisinda c¢ocuklar da satin

alma kararinda en 6nemli karar verici ve etkileyici olarak rol almaktadir.

Sosyal Sinif: Sosyal siif kavramu ile ilgili caligmalar yapmis olan Warner sosyal
siifi, ayni sosyal saygmliga sahip, yakin iliskileri olan, benzer davranigssal
beklentileri olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapi olarak agiklamaktadir.
Hiyerarsik yap1 i¢inde ayni statiiye sahip olan sosyal sinif iiyeleri benzer beklentiler
icinde olup, benzer davraniglar gostermektedir. Birbirleriyle ayni saygimliga sahip
olarak toplumsallasan sosyal smiflar, tiketim davramisi ve tutumlarin

olusturulmasinda bir referans grup olarak etki ederler (Odabas1 ve Baris, 2002:296).
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Sosyal simiflarin evrensel Ozellikleri su sekilde Ozetlenebilir (Cemalcilar,

2000:46):

e Siniflar arasinda harcama, biriktirme, satin alma, satin alinan yerler ve
markalar konusunda ayrimlardan soz edilebilir.

e Smuflar arasinda diisiinme ve algilama farkliliklar1 vardir. Bu nedenle farkli
siiflara ulagmaya ¢alisan reklamcilarin sinifsal 6zellikleri gézoniinde tutarak
mesaj olusturmalar1 gerekmektedir.

e Gelir ile toplumsal davranis arasinda iliski olmakla birlikte, toplumsal sinif
davranigi belirleyen en 6nemli etkendir.

e Tiiketicilerin deger yargilar1 ve beklentileri satin alma eylemini etkiler. Bir
magazadan satin alirken iriiniin fiyat kalite iliskisi, magazadan kimlerin
alisveris yaptigi, kendisine nasil davranildigt vb. konulart gozoniinde
bulundurur.

e Genellikle alt sinifta yer alan tiiketici ihtiyaglara yonelik harcama yaparken,
iist sinifta yer alan bir kisi gosteris¢i harcamaya yonelebilir. Alt gruptan (iist

sinifa yiikkselme amaci tasiyan kisiler ise satin alma eyleminde risk alirlar.

Referans Gruplar: Referans gruplar, tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli
cevresel degiskenlerdendir. Bir bilgi ve etki kaynag: olarak bir iirlin ya da marka
hakkindaki diisiinceleri satin alma davraniglari iizerinde rol oynamaktadir. Referans
grubun tyesi olan ya da olmayi arzulayan bir kisi o grubun normlarina, sosyal
yasantisina, rollerine, statiisiine ve giicline ulasmay1 hedeflemektedir. Bu yaklasim
onun satin alma ve marka degeri davranisi ile yakindan iliskilidir. Kisi o sosyal gruba
aidiyetini onlarla benzer davranis sekilleri gostererek pekistirir. Bu nedenle kendi
tutumunun i¢inde yer aldigr ya da almak istedigi grupla uyumlu olmasi gerektigi
anlayis1 ile hareket eder (islamoglu, 2003:1194-196). Bununla birlikte referans
gruplarin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin Ol¢iilmesi zordur. Ayrica insan
birden ¢ok danigma grubunun etkisi altinda kalabilmektedir. Referans grubun etkisinin
Olglilmesi i¢in grup icindeki katilim ve ilgi derecesinin bilinmesi gerekmektedir.
Belirginligi yiiksek tirtinler tizerinde referans grup etkisi daha yiiksek olabilmektedir.

Uriiniin kullanis amac1 da grup etkisi ile yonlendirilebilir. Ornegin gosteris amagcl
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kullanimda referans grup etkisi yiiksektir. Uriinlerin gerekli olup olmamasi, kisinin
gruba aidiyet derecesi, lriine iliskin yeterli bilginin az olmas1 grup etkisini arttiran
unsurlar arasinda sayilabilmektedir. Kiiciik, bi¢cimsel olmayan aile, arkadas is
arkadaglart gibi yakin iligkilerin oldugu birincil gruplar satin alma kararlarinin

belirlenmesinde 6nemli rol oynarlar (Odabasi, 1996:103-108).
1.2.1.3.Tiiketici Davramsin1 Etkileyen Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim diizeyi, gelir tiikketici davranigini etkileyen

demografik faktorler arasinda yer almaktadir.

Yas faktorii satin alma ve alinan {irliniin kullanimina yonelik degiskenlik
gdsterebilmektedir. Ihtiya¢ ve egilimlerin psikolojik ve sosyal islevlerini belirlemek
icin tliketici davranisina etki eden yas siniflandirmasinin yapilmas: gerekmektedir.
Insanin icinde yer aldign yas aralifi sosyal, psikolojik, ekonomik, fiziksel
degiskenlikler gostermektedir (Tirkiye Tiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi

Genel Miidiirliigii Tiiketici Profili ve Biling Diizeyi Arastirma Raporu 2018:18).

Cinsiyet tiiketici davranisini etkileyen temel degiskenlerden biridir. Son yillarda
calisan kadin sayisinin artmasi, erkeklerin ev islerini paylagsmasi, bazi ailelerde erkegin
ev isleri ile ilgilenip cocuga bakmasi bazi iirlinlerde degisim ihtiyacim1 giindeme
getirmistir. Erkekler, aligveris yaparken daha az zaman harcayip objektif bilgilere
odaklanirken kadinlar daha uzun zamanda keyif alarak aligsveris yapmakta ve satin
almada daha ¢ok duygusal unsurlara 6nem vermektedir. Kadinlar ayn1 zamanda
objektif unsurlara da egilerek tutum olusturmakta ve satin alma eylemi

gerceklestirmektedir (Kog, 2013:438-442).

Tiiketicinin mesleginin geliri ile olan iligkisi tiiketici davranisini belirlemektedir.
Calisan insanin ¢alisma siiresi, isine gidip gelmek igin harcadigi zaman ile serbest
zaman siiresi ve serbest zamanini degerlendirme bi¢imi de pazarlama agisindan 6nem
tagimaktadir. Meslek tiirii tiiketicinin belirli {irlinlere olan ihtiya¢ ve istegini arttiran
bir rol oynamaktadir (Tiirkiye Tiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Miidiirliigii Tiiketici Profili Ve Biling Diizeyi Arastirma Raporu 2018:18-19). Ornegin

bir miihendis ve doktor meslekleriyle ilgili farkli ara¢ ve gereglere ihtiya¢ duyar ve bu
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ihtiyaclara yonelik tiiketime yonelebilirler. Meslekle iliskili olarak 6grenim durumu
da tercih edilen tirtin ve hizmetleri etkilemektedir. Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri
arttikca ihtiyac¢ ve istekleri de artar ve cesitlenir (Cemalcilar, 2000:42). Diisiik gelir
diizeyi temel ihtiyaglarin karsilanmasi yoniinde davranis yaratirken, daha yiliksek
gelirli bir insan i¢in bu ihtiyaclarin 6tesinde liiks tiiketim olarak nitelenen {iriin

gruplarina yonelim goriilebilmektedir.

Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra geriye kalan
gelirleri kullanilabilir gelir olarak adlandirilmaktadir. Satin alma giiciinii gésteren bu
gelirin 6nemli bir boliimii yasami devam ettirebilmek igin gerekli olan zorunlu
ihtiyacglara ayrilmaktadir. Zorunlu ihtiyaclar giderildikten sonra gelirin kalan kismi da
istege bagh gelir olarak tanimlanir. Bu gelir ise tiiketicinin tasarrufunda biriktirilebilir
ya da zorunlu ihtiyaclar disindaki istekler i¢in kullanilir. Isletmeler istege bagl gelirin
harcamas1 yoniinde turizm, likks tiiketim, eglence gibi alanlarda tiiketicinin ilgisini
cekmeye c¢aligmaktadir. Gelirin yeterli olmadigi durumlarda da kredi ya da

taksitlendirme gibi yontemler sunulmaktadir (Cemalcilar, 2000:42).
1.2.2.Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecleri

Tiiketicinin karar verme diizeyi yogun, sinirli ve rutin sorun ¢dzme olarak
siniflandirilmaktadir. Yogun sorun ¢ézme yeni {iriin ve sinirli bilginin varoldugu
durumlarda gecerlidir. Daha c¢ok bilgi toplayip alternatiflerin degerlendirildigi, inang
ve tutumlarin etkili oldugu, tiikketicinin yogun bilgi ve zamana ihtiya¢ duydugu daha
pahali iirlinler i¢in izlenen bir siiregtir. Sinirli sorun ¢ézme, {iriin grubuna iliskin
bilginin var oldugu fakat yeni bir markanin ortaya ¢ikis ile ihtiya¢ duyulan bir sorun
¢ozme bi¢imidir. Daha az riskli bilgi i¢in ¢ok ¢aba harcanmayan, memnuniyetsizlik
durumunda marka degisimine gidilen bir davranis bi¢imi olusturmaktadir. Rutin sorun
¢Ozme ise bilgi ve deneyimlerle daha az bilgi gerektiren ve cabuk karar verilen, marka
bagliligina dayali bir satin almanin gerceklestigi durumdur. Daha diisiik fiyath ve sik¢a
satin alman {iriin gruplan i¢in gegerlidir (Odabas1 ve Barig, 2002:339-340; Kocg,
2013:450).
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Satin alma davranisi bir karar siireci olarak ele alinmakta ve tiiketicinin nasil satin
aldig1 sorusuna yanit aramaktadir. Rakipleriyle miicadele etmeyi, pazarda etkili olmay1
ve tiiketici gereksinimlerini karsilamay1 hedefleyen isletmeler, tiiketicilerin yasarken
ve tiiketirken neler yaptiklarini anlamaya ¢alisirlar. Tiiketicinin satin alma sorununu
cOzerken yasadigi zihinsel ve duygusal durumlart ¢éziimlemeyi amaglar, tiiketici

davranigini bir eylem olarak kabul ederler. Bu anlayisa gore satin alma karar siireci;

e Ihtiyacin ortaya ¢cikmasi,

e Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi arama,
e Seceneklerin degerlendirilmesi,

e Satin alma karar1 ve

e Satin alma sonrast degerlendirme asamalarindan olusmaktadir (Tek,

1991:147-148).

Sekil 1. de Satin alma karar siireci gosterilmektedir.

Sekil 1:Satin Alma Karar Siireci

Satin Alma
Segme Sonrasi
(Satinalma) Degerlendir
me

Satin Almanin Alternatifleri
Sorun Olarak

Tanimlanmasi

Ihtiyac Bilgi Edinme Degerlendir

me

Ortaya Cikigi

Kaynak:Islamoglu, 2003:21.

Sorunun belirlenmesi ve ihtiyacin ortaya c¢ikmasi uyaricilar ile gergeklesir.
Tiiketici icin ger¢ek durum ile arzulanan durum arasindaki fark sorunun varligini
olusturur. Sorunun belirlenmesinin en O6nemli o6geleri giidiiler, deneyimler ve
bilgilerdir. Sorunun ¢6ziimii amag yonlii olarak tiiketici tatminini hedefler. Tiiketici
i¢in bu sorunun ¢oziimii yoniinde gosterilecek istek, sorunun 6nemi ve algilanan farkin
biiyiikliigi ile iliskilidir. Mevecut durumda meydana gelen degisiklikler durumun bir
sorun olarak algilanmasini saglayabilir. Eldekinin azalmasi, eldekinden memnun
olmama (eskime, modas1 gegme vb), finansal durumda azalma (zorunlu olmayan
harcamalarin azaltilmasi), finansal durumda artis (liiks iiriinlere yonelme, daha gesitli
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iiriin ve hizmet satin alma), yeni ihtiya¢ ve kosullarin olugmasi, yeni istekler yaratan
kosullarin olusmasi, yeni iirlin ve hizmetlerin olusmasi vb. nedenler bunlar arasinda
sayilabilir. Pazarlamacilar tiiketici sorunlarini belirlemede simdiki durumu etkilemek,
arzulanan durumu etkilemek ya da yeni arzulanan durumlar yaratmak gibi yardimci
stratejiler gelistirmektedirler (Odabasi ve Baris, 2002:349-356). Tiiketici herhangi bir
iriin ve hizmetin varligindan ¢evrimici ve ¢evrim dis1 kanallar araciligiyla haberdar
olmaktadir. Sekil 2’de tiiketicinin tiriinden haberdar oldugu ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi
kanallar1 gosteren Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmasi 2017 verileri yer

almaktadir.

Sekil 2: Tiiketicinin iiriinden haberdar olma kanallar:

Herhangi bir Herhangi bir

cevrim ici cevrim disi [ Avm | I
kanal: %59 kanal: %52

%30 Il

%22
I
%15
%15 %15 %13 o 45
%10 %10
7 I

[ ] Inlemet magazasinda - S'D'f-'\'al medya paylagimi
wveya blogda girdim
. Heklamda girdim - E-posta reklammnda

B Fiziki magazada gordom [l Bir arkadagimda girdim
B Arkadaslanmdan duydum [l Dergi veya gazetede gordim

gordim B zilemden duydum TV'de veya filmde gordim
[l Intemet yorumlannda Internet dergisi veya
gordim makalesinde girdim

Kaynak: Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmast KPMG International 2017
https://assets.kpmg/content/dam/kpmag/tr.

Uriine yonelik ilk haber kaynag internet magazalar1 ve siteleri iken ikinci dnemli
haber alma kaynag1 da fiziki magazalar olarak goriilmektedir. Bu durum hem ¢evrimigi
hem de g¢evrim disi kanallarin birlikte kullanilmasi gerektigini isaret etmektedir.
Internetin énemli bilgi alma kaynagi oldugu giiniimiizde fiziki magaza ve arkadas

kanallarinin da etkin olmas1 olumlu miisteri deneyiminin énemini ortaya koymaktadir.

54



Bilgi edinme arastirma asamasi bir ihtiyacin tanimlanmasi ve gereksinme duyma
ile baslar. Tiiketici bazen detayli bilgi edinme ¢abasina girmeden satin alma eylemini
gergeklestirebilecegi gibi bazen de diirtiiniin siddeti, bilgi elde edilebilme olanagi, ek
bilginin 6nemi gibi nedenlerle sorunun ¢oziimiine yonelik arastirma g¢abasina
girmektedir. Kisisel, ticari, kamu ya da deneysel olarak elde edilebilen bu bilgi satin
alma karar tlizerinde etkili olmaktadir. Eger kendi bilgi ve deneyimleri bu sorunu
cozmede yetersiz kalirsa; sosyal gruplar, gazete dergi kitap, profesyonel kisi ve
kuruluslar, satis elemanlar: gibi dis kaynaklar bilgi kaynagi olarak kullanilabilir. Pazar,
mal ve tiiketici 6zelliklerinin karmagiklagsmasi dis bilgi kaynaklarina olan ihtiyaci

arttirmaktadir (Tek, 1993:149; Islamoglu ve Altunisik, 2008:39-42).

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasi bilgi arama caligmasinin yapilmasi ve
sorunun ¢odziimiine yonelik se¢eneklerin belirlenmesi ile ortaya ¢ikar. Seceneklerin
sorunun ¢oziimiine olan uygunlugu degerlendirilerek bir sonuca ulasilmaya calisilir.
Alternatif ¢Oziimler rekabet¢i tiriin ve hizmetlerdir. Zaman kavrami secgeneklerin
degerlendirilmesinde onemli bir faktordiir. Eger acilen karar alinmasi gereken bir
durum yoksa bu asama en saglikli bilgiye ulasincaya kadar arastirma yapilmasina
olanak saglar. Degerlendirme sonucu olumlu ise satin alma karar1 verilir. Fakat
hastalik, igsiz kalma, iirliniin rengi, biiyiikligii gibi 6zelliklere iliskin kararsizlik vb.
nedenlerle bu karar ertelenebilir ya da bu karardan vazgegcilebilinir (Kilig ve Goksel,

2004:149-150).

Tiiketicinin satin alma eylemi satin alma niyetinden sonra gerc¢eklesmektedir.
Satin alma eylemi oncesindeki asamalar tamamlansa da yeterli olmayabilir. Tiiketici
kendisi i¢in tatmin ve en yiiksek faydayi saglayacak iiriin ve markay1 belirlese bile
satin alma eylemi gerceklesmeyebilir. Para ve zamanin uygunlugu satin alamnin
gerceklesmesinde onemli rol oynar. Diger onemli faktor de ihtiyacin onceliginin
belirlenmesidir. Satin alinacak iiriin duygusal bir tatmin i¢in mi yoksa fonsiyonel bir
ihtiyact karsilamak i¢in mi alinacaktir sorusu 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar
uygun giidiileri kullanip ihtiyacin Onceligine miidahale edebilmektedirler. Ayrica
kiiltiir ve kisilik, yasam tarz1 da satin alma eylemini etkilemektedir. Uriin ve markanin
satin alma eylemi sonrasindaki performanst da daha sonraki satin alma eylemini

etkilemektedir (Islamoglu,2003:43-45).
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Satin alma davranisi sonrasinda olusabilecek li¢c durumdan s6z edilebilir (Odabast,

1996:184):

e Tiiketici tatmin olmustur ve ayni iiriin ya da markay1 tekrar satin alabilir.
o Tiiketici biligsel ¢eliski yasar ve tam bir tatmin yasanmamastir.

e Tiiketici tatmin olmamustir.

Satin alma sonrasinda tirtin kullanimi ihtiyacin giderilmesini sagliyorsa olumlu bir
degerlendirme yapilacaktir. Bazen sahip olunan iki bilgi arasinda ¢eligki olusur ve bu
durum satin alma kararma yansir. Celiski giidiileyici bir rol oynar. Isletmeler kendi
iiriin ya da markalaria yonelik ¢eliskiyi azaltacak ve rakip markalar i¢in ise ¢eligkiyi
arttiracak bilgi saglama yontemini kullanirlar. Elde edilen bilgiler markalar arasindaki
farklarin algilanmasini sagliyor ve {iriin ya da markanin iistiin yonlerini vurguluyorsa
tilketici istenilen yonde harekete gegebilir. Bir diger karsilagilabilecek durum da
beklentiler ve iiriin kullanimi sonrasi elde edilenler arasindaki farkliliklardir.
Tiiketicinin tatmin olmamasi iirlinii ya da markayi tekrar tercih etmesini 6nleyecegi

gibi sikayet yonlii bir tavir almasini da saglayabilecektir (Odabasi, 1996:184-187).
1.3. KUSAKLAR

Bu béliimde kusak kavraminin agilimi ve kusaklara iliskin genel kabul gérmiis bir
simiflandirma olan Geleneksel (Sessiz) kusak, Bebek Patlamasi (Baby Boomers)
kusagi, X kusagi, Y kusagt ve Z kusagi ve ozellikleri ele alinacaktir. Kusaklarin
tilketimle iliskisi baglaminda tiiketimde kusaklararasi farklilasma konusu

incelenecektir.

1.3.1.Kusak Kavram

3

Kusak kavramina Tiirk Dil Kurumu tarafindan “yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayni cagin sartlarini, dolayisiyla birbiri ile benzer sikintilari, kaderleri
paylasmig, benzer 6devlerle yiikkiimli olmus kisilerin olusturdugu topluluk™ olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tanimlama da yaklasik yirmibes otuz yas kiimelerini
olusturan bireyler Obegi, nesil, batin, jenerasyon olarak yapilmaktadir
(www.tdk.gov.tr).
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Kusak; ayni zaman aralifinda dogan, icinde bulundugu zamanin sosyal,
ekonomik, siyasal ve kiiltiirel olaylarindan etkilenen, diisiince ve eylemleriyle toplumu
etkiyen Kisi ve ya gruplar olarak ifade edilmektedir. Kusaklar bir yandan yasadiklar
donemin izlerini tasirken diger yandan da kendisinden sonrakilere bu ozellikleri
aktarmaktadir. Bir onceki donemden aktarilan benzerliklerin yaninda toplumsal,
siyasal, teknolojik, ekonomik kosullardaki degisimlerle kazanilan yeni o6zellikler
kusaksal farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Altuntug, 2012:204). Bir baska deyisle her
kusak kendisinden dnceki donemin aktarimlari disinda kosullarla baglantili olarak ¢ok
farkli ozellikler de gosterebilmektedir. Bir diger kusak tanimlamasi da benzer
noktalara vurgu yapmaktadir. Kusak, ayn1 donemlerde yasayan, ortak 6zelliklere sahip
bireylerin olusturdugu gruplar olarak ifade edilmektedir. Kusaklar gerek yetisme
tarzlar1 gerekse i¢inde yer aldiklari doneme iliskin Ozelliklerle karakter, ¢alisma
yontemleri ve sosyal hayata iliskin farkliliklar gosterebilmektedir (Adigiizel vd.,
2014:166-169).

Kusak calismalar ile ilgili ilk bilimsel aragtirmalari 1830-1840 yillar1 arasinda
baslatan Auguste Comte, kusaksal degisikliklerin tarihsel siire¢ icerisinde hareket eden
kuvvetler oldugunu ileri stirmektedir. Sosyal olarak ilerlemenin bir kusagin bir sonraki
kusaga aktaracagi birikimler ile miimkiin olacagini belirtmektedir (Aktaran
Yiiksekbilgili, 2016:1395).

Kusak kavraminin analizine iligkin “The Problem of Generation” ¢alismasi ile
Karl Mannheim, kusak taniminda biyolojik faktorlerin diginda sosyal faktorlerin etkili
oldugunu ve kapsamli olarak ele alinmas1 gerektigini ileri siirmektedir. Mannheim’a
gore, konum olarak kusak kavramini agiklamak i¢in ayni tarihsel ve kiiltiirel bolgede
dogmus olmak yeterlidir. Gergeklik olarak kusak kavramini tanimlamak igin ise, ayni
tarthsel ve Kkiiltiirel bolgede dogmus olmanin disinda toplumda ayni yazgiyi
paylasmak, ortak kaderde yer almak gibi kosullarin varligr gerekmektedir. Ayni
toplumda farkli farkli bolgelerde yasayan belirli bir yas grubundaki insanlar i¢in
olaylar ayn1 etkiyi yaratmayabilir. Ornegin kdy ve kent agisindan yasanabilecek bu
durum ayni kusak konumunun paylasimin saglarken, diger yandan farkli kusak

gercekligini ortaya c¢ikarmaktadir. Bununla birlikte gercek kusak icinde ortak
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deneyimleri farkl sekillerde gelistiren alt gruplar da kusak birimlerini temsil

etmektedir (Karaaslan, 2014:31-34).

Latif ve Serbest (2014:156) kusaklara iliskin ¢alisma yapan Neil Howe ve
William Strauss’un  kugaklar1 tamimlama kriterlerini  asagidaki sekilde

Ozetlemektedirler:

o Kusak iiyeleri ortak bir yas araliginda yer almanin yaninda, yasadiklari
donemin benzer tarihi olaylar1 ve sosyal egilimlerini paylasirlar.

e Ayni kusagin icinde yer alan iiyeler benzer bir ¢ocukluk ve yetiskinlik
doneminin sekillendirmesi ile birlikte deger, kiiltiir, aile yagamu, is yasami gibi
konularda ortak davranis ve inanglar1 tasima egilimindedirler.

e icinde yer aldiklar1 kusaktaki akranlari ile benzer deneyim ve beceriler

paylasarak aidiyet olustururlar ve kusagin 6zelliklerini tasirlar.

Kusak kavramina iligkin bu tanimlamalarla birlikte, bir kusaga ait bireyin kendine
iliskin deger ve inang¢larinin da varolabilece8ini gozardi etmemek gerekmektedir.
Kusak tanimlamalari ve bir kusak donemine 6zgii olarak belirtilen nitelikler her kusak
grubunun temel bilgi ve inanglarinin ortaya ¢ikis nedenlerini tanimlamakta etkili

olmaktadir (Karaaslan, 2014:52).
1.3.2. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusaklara iliskin siniflandirma yapma ihtiyact toplumsal, ekonomik, teknolojik
vb. konularda meydana gelen degisimlerin farkli yas gruplarina etkilerini gérebilmek
amaciyla ortaya cikmistir. Calisma yasaminda, tiiketim aligkanliklarinda, yasam
tarzinin insasinda, iletisim sorunlarinda karsilagilan yeni durumlarin agiklanmasi ve
buna yonelik 6nlem ya da kararlarin alinmasinda kusaklarin 6zelliklerinin bilinmesine
yonelik pek c¢ok arastirma yapilmaktadir. Ulkeler ve kiiltiirlere gére bu
siniflandirmalarda farkliliklar bulunmasina karsin bu ¢alismada ele alinacak temel
siiflandirma Geleneksel (Sessiz) kusak, Bebek Patlamasi (Baby Boomers) kusagi, X
kusagi, Y kusagi ve Z kusagi siniflandirmasidir.
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Jenerasyonel sistemler teorisi olarak isimlendirilen kusaklararasi farklilasmayi
aciklayan teori, birbirini izleyen dort kusagin 80 veya 100 yilda bir dairesel bir
devinimle kendini tekrarladigini ileri stirmektedir. 14.yilizyilda bu teorinin ortaya ¢ikis
kosullarin1 olusturan ibn-i Haldun’dan sonra teori, yakin bir gegmiste Bat1 diinyas1
tarafindan gilinlimiize uyarlanmistir. Teoriye yonelik siniflandirma Sanatci (Artist)
kusak, Peygamber (Prophet) kusak, Gogebe (Nomad) kusak ve Kahraman (Hero)
kusak olarak yapilmaktadir. Sanat¢1 kusak Sessiz kusak ve dongii ile birlikte Z
kusagini, Peygamber kusagi Bebek Patlamasi kusagini, Gogebe kusagr X kusagini ve
Kahraman kusak da Y kusagini temsil etmektedir (Acilioglu, 2015:19-21).

Kusaklara iliskin iilke ve kiiltiirel farkliliklar dikkate alinarak tarihsel donemler,
sosyal olaylar ve Kkiiltiirel etkilere gore smiflandirmalar yapilmistir. Bu
siiflandirmalarda Gelenekselciler ya da Sessiz kusak olarak isimlendiren kusak,
Bebek Patlamasi (Baby Boomers) kusagi, X kusagi, Y kusagi ve Z kusagini ortaya
¢ikmistir. Savas sonrast donemin kusagi olarak goriilen Bebek Patlamasi kusagi bir
yandan ilkeli, idealist, fedakar goriiliirken diger yandan da asi, sanata estetige diiskiin,
Ozgiirliige 6nem veren bir kusak olarak degerlendirilmislerdir. Tiikketim toplumuna
gecis kosullarin hentiz olusmadigi bu donemin Bebek Patlamasi kusagi, kitlesel tiretim
ve pazarlamanin etkin oldugu ve bugiinkii anlamda tiiketici profilinin olusmadig: bir
donemi temsil etmektedirler. X kusagi donemi ise kitlesel liretimin dneminin azaldigi
sosyal pazarlama anlayisinin gelistigi bir donemi gdstermektedir. Teknolojinin
gelisimi ve bilgi ¢agi olarak isimlendirilen donemin temsilcisi Y kusagi diger
kusaklardan ¢ok daha farkli 6zellikler gostermektedir. Teknolojinin giinliik yasama
getirdigi 6zellikleri aktif olarak kullanan bu kusak tiiketimci, zevk odakli ve sadakatten
uzak olmanin yaninda etik, sosyal sorumluluk gibi kavramlari da 6nemsemektedir.
2000’11 yillarla birlikte anilan Z kusagr ise dijital ortami ¢ok iyi kullanan, tiiketimi
etkiledigi gibi tiiketimden de 6nemli 6l¢iide etkilenen bir kusak olarak goriilmektedir

(Adigiizel vd., 2014:167; Altuntug, 2012:204).

Kusaklara iliskin siiflandirma ve 6zelliklere daha detayli bakarak karakteristik

ozelliklerini belirlemek gerekmektedir.
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1.3.2.1.Sessiz kusak (1925-1945)

Icinde bulunduklari dénem biiyiik ve 6nemli savaslarin yasandigi bir dénemi
kapsadigindan bu kusaga savas kusagi ismi de verilmektedir. Toplumsal yasama 6nem
veren ve uzlagmaci bir yaklasim icinde olan bir kusaktir. Ulkemizde cumhuriyetin ilk
yillarina denk diisen, Diinya savaslar1 ve bunlarin sebep oldugu yoklugu yasayarak
biiyliyen kusagin temsilcileri sosyal kurallara bagli ve bu kurallarla uyum iginde bir

tavir sergilemektedir (Acilioglu, 2015:19-24).

Sessiz kusak temsilcileri hiyerarsik diizene uygun bir c¢alisma disiplininde,
otoriteyi taniyan, kurallara uyan, sabirli ve isin gereklerini yerine getirmeyi amaclayan
bir goriiniim ¢izmektedir (Acilioglu, 2015:24). Liderlerinin isteklerine kars1 uyumlu,
15 ve ¢alistiklar1 kuruma kars1 sadik, diizeni sayg1 ve gelenegi 6nemseyen bir yaklasim
gostermektedirler. Yasadiklar1 donemin Ozellikleri ile iliskili olarak teknolojik
gelisime karst uyumlu ama yavas bir gelisim gostermektedirler. Hiyerarsik
basamaklardaki yiikselisi yasla iliskili gérmektedirler (Cengiz, 2010). Bu kusagin
temsilcileri is yasaminda siklikla yonetici ve danismanlik gibi gorevlerde yer almakla

birlikte ¢aligma yasaminin %5°lik bir kismini olusturmaktadir (Toruntay, 2011:69).

Bu donemde yasayan insanlar biiyiikk savas, ekonomik buhran ve krizler gibi
onemli ve zorlu yasam sartlar1 ile miicade etmelerine ragmen, (Aygenoglu, 2015:7)
cocuk ve ergen olarak yasadiklar1 bu donemi izleyen refah donemini gzoniine alarak
kendilerini sansh bir nesil olarak gérmiislerdir (McCrindle, 2014:61). Biiyiik Buhran
ve |l.Diinya Savasi ile yasanan zorunlu erken deneyimler ve yillarca siiren tasarruflar
bu nesli etkilemis ve sonrasinda altyapinin, ekonominin, kurumlarin ve toplumsal
orgiitlerin kurucular1 olmuslardir. Finansal muhafazkarlik ve gecikmis memnuniyetin
olagan olduguna inanmislardir. Tom Brokaw’in en biiyiik nesil olarak tanimladigi bu
donem insanlarinin emeklerinin sonuglari, tarimsal bir ekonomiden sanayilesmis bir
ekonomiye gecisi saglamak olmustur. Sessiz kusagin ¢ocuklar1 olan Patlama kusagi
biiyiik aile ¢okiisiinii yasayan ilk nesil olarak Patlama kusagi kadinlarinin ¢alismak
zorunda kalmasi, onlarin ¢ocuklarina bakarak torunlarimin yasaminda onemli rol
oynayan ilk nesil olmalarimi saglamistir (McCrindle, 2014:60-62). Bu kusagin

ozellikleri Tablo 1°de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1:Sessiz Kusagin Ozellikleri

Degerler Tutumlar Yasambicimi Kisilik
Tasarruf Siyah ve beyaz, dogru | Deneyim kazanirken | Giivensizlik
Karsilikl1Yiikiimliilik ve yanlis zorluk ve sonraki degisikligi
Vatanseverlik Benim iligkim yerine | yillarda refah Acilara katlanan
Sadakat bizim iligkimiz Once kaydet sonra Ayrilmisg
Taahhiit Yetki makamlari satmn al Mali olarak
Ahlaki Sorumluluk sorgulanmamali Boomer muhafazakar
Yaglilara Saygi Odeyecek paran yoksa | cocuklarmdan sonra Hiyerarsik
Ozveri birsey satin almama en biiyiik servet agina | Pragmatik
Hersey icin ilimlilik sahip Kararlt
Cocuklar goriilmeli ve Dengeli
duyulmamali

Kaynak: McCrindle, 2014:61.
1.3.2.2. Bebek Patlamas1 Kusagi (Baby Boomers) (1946-1964)

Ikinci Diinya Savasini takip eden donemde niifus patlamasinin yasandig1 ve bu
nedenle Bebek Patlamasi olarak isimlendirilen kusaktir. Savasin sona ermesinden
sonraki donemde dogan bu kusagin temsilcileri, savasin getirdigi yoklugun izlerini
yasamis olsalar da refah kosullarimin artisina da tanmik olmuslardir. Caligmanin
Oonemine inanan, fedakar, itaatkar olmasmin yanisira sorgulayan idealist ve ahlaki
ilkelere bagli bir portre ¢cizmektedir. Yasadiklart donemin 6zellikleri ile iligkili olarak
iyimser bir yaklagima sahip olan Bebek Patlamasi, pek ¢ok dini ve siyasi akimin
varolusuna sahit olmustur (Acilioglu, 2015:20-25). ikinci Diinya savasindan sonra
artan dogum oranlar1 sonucunda ortaya ¢ikan ve daha iyi refah seviyelerinde biiyiiyen
bu kusagin, Harris Interactive Poll isimli kurulusun yaptig1 farkli nesillerin birbirine
bakis1 ve toplumdaki algilanislarini irdeleyen bir kamuoyu arastirmasinin sonuglarina
gore topluma en olumlu etki birakan, toplumsal bilinci en yiliksek olan ve en iiretken
nesil olarak kabul edildigi goriilmektedir (Izmirlioglu, 2008:44). Okul ve genclik
yillarinda 6n plana ¢ikan ve 1960’1 yillar1 simgeleyen kiiltiirel gelisimlerinde etkili
diisiince bicimleri kadin erkek esitligi, irk ayrimina yonelik miicadele ve cevre

duyarliligidir (Aygenoglu, 2015:9).

1946-1964 yillar arasinda diinyaya gelen kisilerin dahil oldugu Bebek Patlamasi
kusagi, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda azalan niifusun arttirilmasi yoniindeki destege

bagli olarak c¢ogalmistir. Amerikan ekonomisi lizerinde etkili olan bu kusak,
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1980’lerin ortasinda Amerika’da elde edilen kisisel gelirin yarisin1 kazanmustir.
Kendinden sonraki kusaklarla arasinda teknoloji ve bilgiye ulasma konusunda biiyiik

farkliliklar olmasina karsin, bu aci81 kapatma yoniinde gayret gostermislerdir (Manas,

2006).

Savas sonras1 donemi temsil eden bu kusak iiyeleri, basarinin varolabilmesi i¢in
Ozveri ve glglii bir is etigine sahip olunmasi geregine inanmaktadir. Yiiksek bir
sadakat ve adanmislik duygusu i¢inde ayni iste devam etmenin gerekli oldugunu
diistinmektedirler. Birlikte hareket edebilmenin kosulu olarak da takim calismasi ve
grup tartismalarinin énemini vurgulamaktadirlar (Cengiz, 2010). Ise gereken énemin
verilmesi ve adanmuglik ile gergeklesecek calisma, insanin basariya ulasmasini
saglayacaktir. Catismaci yaklagimdan ¢ok, pozitif ve uyumlu olma amaca ulagmay1
kolaylastiracaktir. Bireysel katkilarin basar i¢cin 6nemli oldugunu diisiinen bu kusak
icin bulundugu kurumda gelisen bir kariyer, takim calismasi, para, statli ve ¢alisma

kosullarinin esnek olabildigi bir is ortami ideallestirilmektedir (Toruntay, 2011:72).
1.3.2.3.X Kusag (1965-1979)

X kusagini temsil eden tarih araliginda yasanan énemli degisimler nedeniyle bir
gecis donemi olarak da kabul edilmektedir. Onceki kusagin ¢ok sayida cocuk sahibi
olma durumu bu kusak temsilcilerinin bir anlamda ihmal edilmelerine ve yasam i¢inde
kendilerini farkettirebilmek adina 6ne ¢ikma g¢abasina neden olmustur. Sadakat
duygusu yaninda kendini gosterme ve yiikselme hirs1 goriilmektedir. Teknoloji ile
sonradan tanisan bir nesil olmasina karsin teknolojinin gelisimine adapte olabilmistir.
Onceki kusagin sahip olamadig1 olanaklardan yararlanarak kisisel gelisimine dnem
vermis ve kazanma anlayisini 6n plana ¢ikarmistir. Bu kusagin yasadigi onemli
sorunlardan biri, yonetici pozisyonunda yer alan Bebek Patlamasinin otorite ve kuralci

yaklasimi ile kendilerine bagli ¢alisan Y kusaginin bagimsiz, sorgulayan tavri arasinda

stkismasidir (Acilioglu, 2015:25-27).

Is yasam dengesini gozeten X kusagi, Bebek patlamasi kusaginin “calismak igin
yasamak™ anlayisini, “yasamak icin calismak” seklinde degistirmistir. Bu doénemin

onemli olaylar1 Soguk Savas, Vietnam Savasi, Watergate skandali olarak karsimiza
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cikmaktadir. Degisim kusagi ya da kayip kusak olarak da isimlendirilen bu kusagin
yasadig1 donem, sicak bir savasa tanik olmamakla birlikte boyle bir tehdidin varliginin
stirekli algilanmasi ile siipheci ve giivensiz bir nesil yaratmistir (Aygenoglu, 2015:10-
11). Yasadiklar1 donemin belirsizlikleriyle iligkili olarak gelisen gelecek kaygisi, X
kusaginin daha ¢ok para kazanma anlayist i¢inde kariyer odakli olmasini saglamistir
(Altuntug, 2012:206). Bu kusak is yasaminda geleneksel bir portre ¢izerken, aym
igyerinde uzun yillar ¢alisan, terfiye 6nem veren, sadik, otoriteye saygili, caligkan,
aidiyet duygusu yiiksek ve kurallar1 gozeten 6zellikler gostermektedir (Aygenoglu,
2015:53).

1.3.2.4.Y Kusag (1980-1999)

1980 ve 1999 yillar1 arasinda doganlari kapsayan bu kusak ayn1 zamanda
milenyum kusagi, dijital kusak, www jenerasyonu, gelecek kusak gibi isimlerle de
anilmaktadir. Bu kusak iiyeleri ise kendilerini niikleer olmayan aile kusagy, iyi niyetli
nesil, siber kusaklar, yalan ya da o6len kusagi ve kimlik arayan kusak vb. isimlerle

tanimlamisglardir (Tolbize, 2008:4).

Kusaklar i¢inde bulunduklari toplumsal ve ekonomik kosullarin etkilerini
karakteristik 6zelliklerine yansitmaktadirlar. Y kusagini etkileyen donem tilkemizde
serbest piyasa ekonomisine gegilerek bunun etkilerinin yasanmaya baslandigi bir
zaman dilimidir. Tiirkiye’de ekonomik istikrarsizlik, karaborsacilik, iretimin azalmasi
gibi durumlarin ortadan kaldirilmasi i¢in kamu harcamalarinin kisilmasi, serbest doviz
kuru vb. ekonomik 6nlemlerin alinmasi ile kapali ekonomik sistemden disa agik
ekonomik sisteme gecilmistir. Bu donemde dogan Y kusagi temsilcileri 1980 6ncesi
donemin ekonomik sikintilarint yagsamadiklart icin Onceki kusaklarin yasadigi
sorunlar1 anlamamaktadirlar. Bununla birlikte Sovyetler Birliginin dagilmasi ve Dogu

ve Bat1 Almanya arasinda yer alan duvarin yikilmasi gibi olaylara taniklik etmislerdir

(Latif ve Serbest, 2014:142-143).

Ekonomik olarak ¢ok daha olumlu kosullarin varligimin kabul edilebilecegi bir
donemde dogan Y kusagi temsilcileri, teknolojinin getirdigi olanaklarla iliskili olarak

bilgiye kolay erisebilmektedir. Donemin olanaklarinin sagladig1 avantajlarla onceki
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kusaklara nazaran daha giiclii ve dzgiivenlidir. Internet ve sosyal medya ortaminin her
yastan insanlarla acik iletisime olanak saglamasi bu donem temsilcilerini diger
kusaklardan farklilastirmaktadir. Bir yandan da herseye kolayca ve hizla ulasabilme
becerisi Y kusagi insanlarimi sabirsiz kilmaktadir. Bu kusagin hayattan zevk alma
anlayisi tikketime de yansimakta fakat savurganliktan ¢ok bilingli bir fiyat performans
karsilagtirmasi aligveris eylemini tamamlamaktadir (Acilioglu, 2015:28-29). 1980-
1999 yillart arasinda dogan bu kusak teknolojiyi rahat ve etkili kullanan, otorite ve
gelenekleri sorgulayan, merakli ve arastirmaci kisilikleriyle basarilarini kanitlama
cabasinda olan bir grubu temsil etmektedir. Kariyer. net tarafindan yapilan aragtirma
sonuglarina gore Oncelikleri paradan ¢ok kendilerini gelistirme firsati1 yakalamaktir.
Eglence ve rahat yagsamaya yatkinliklar1 yaninda kariyer hedeflerinin pesinden
kosmaktadirlar. Tiim bunlarin disinda sabirsiz, sadakati az, haklarina duyarl, elestirel,
terfi ve iicret konusunda fazla talepkar olarak dezavantajlar da gdstermektedirler. Is
diinyasi teknolojik bilgiye sahip ve kariyer hedefi olan bu kusagin potansiyelini dogru
ve etkin kullanacak yontemler gelistirmeyi dnemsemektedir (Muradoglu, 2012:47-49).

X kusagindan farkli olarak bu kusak icin akran onayr onemli goriilmekte ve
kendilerini icinde yasadiklari sosyal ¢evre ile tammlamaktadirlar. Is ve aile yasam
birlikteligi yaninda is yasamindaki takim arkadasligi dikkati ¢ekmektedir. X kusaginin
bireyselligine karsin bu kusagin sosyal kavramlari dncelemesi bu kugaklari birbirinden
ayirmaktadir. Ayni zamanda teknolojiyi etkin kullanan 6zellikleri ile bilgiye nereden
nasil ulagacaklarin1 bilmek onlart yetkin ve tecriibeli kilmaktadir (Latif ve Serbest,
2014:152-153). Roman okumak yerine ¢ekilen filmini izlemeyi tercih eden, rahatina
diiskiin, kendi diinyasinda yasamayi tercih etmekle birlikte (Yesil ve Fidan, 2017:108)
sosyallesme kavraminin onemine inanan Y kusagi, bu kavrami da teknolojinin
getirdigi olanaklarla iligskilendirmektedir. Sanal ortamda sosyallesmekte ve bu ortamin
getirisi olarak istedikleri oranda 6zgiir kalabilmektedirler. Onlar i¢in 6nemli olan
hayattan zevk alabilmektir. Sosyal medyay1 etkin kullanarak ayn1 zamanda aligveris
de yapabilmekte ve zamam verimli degerlendirmektedirler. Sahip olduklar
olanaklarla ¢ok daha 6z giivenli, iyimser, girisimci ve yenilik¢idirler. Degisime ve

hi¢bir seyin kalic1 olmadigina inanirlar (Aygenoglu, 2015:56-59).
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Eksili ve Antalyal1 kusaklarin 6zelliklerini belirlemede yasanilan soyal ekonomik,
kiiltiirel olaylarin etkili olabilecegi gerceginden yola ¢ikarak kusaklarin uluslararasi
farkliliklar gosterebileceklerini 6ne siirmektedirler. Uluslararasi alanda yapilan
calismalardan ayrisarak Tirkiye’de Y kusagmin ozelliklerini belirlemeye yonelik

yaptiklar1 ¢alismada bu kusagin 6zelliklerini Tablo 2’deki gibi 6zetlemektedirler.

Tablo 2: Tiirkiye’de Y Kusagimn Ozellikleri

Sosyal Yasam Teknoloji ile Uyum is Yasam

Kimlik Karmasas1 Yasayan Hiz Tutkunu Rehberlik Bekleyen
Bireysel Yenilikei Paraya Onem Veren
Ozgiirliikgii Meraklt Asirt Ozgiivenli

Aile Degerlerine Onem Veren | Teknoloji Tiiketen I¢ Girigimci

Sermayesi diisiik Internet Tutkunu Takim Oyuncusu

Internet Ortaminda Dijital Cihazlara Sosyal Emir Almak 1stem<?yen Esnek
Sosyallestigini Diisiinen Statii Algis1 Yiikleyen Calisma Kosullar1 Isteyen
Hedonist Geri bildirim bekleyen
Ahlaki Yozlagsmadan Farkli Fikirlerin Gelisim
Sikayet¢i Giivenmeyen Oldugunu Diigiinen
Karamsar

Maddiyatci, Siddet egilimli

Kaynak: Eksili ve Antalyali, 2017:96.

Y kusaginin 6zelliklerini belirlemeye yonelik bir baska arastirma da Ipsos UU
Kalitatif Arastirmalar birimi tarafindan Aralik 2012’de tamamlanan “Ayna:Onlar Y
Kusag1” isimli arastirmadir. Bu arastirmanin sonuglart Y kusagimi oniki madde ile

tanimlamaktadir (Ipsos, 2013):

e Farklilik ve benzerlik: Yenilik ve kesfetmeye hazir ve farklilik arayan bu
jenerasyon ayni zamanda yarattiklart farklihigin kabul edilebilir olmasini
onemsemektedir.

e Esneklik: Sert kurallar yerine kendini ifade edebilecegi esnek bir ortam

aramaktadir.
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Hedonizm: Mutlulugu, farkli deneyim yasamay: iyi zaman gegirerek zevk
almay1 istemektedirler.

Teknoloji:Internet caginda biiyiiyen, teknolojiyei iyi kullanabilen ve bilgiye
kolay ulasabilmeyi isteyen bir kusaktir.

Multiasking: Teknolojinin gelisimi ile baglantili olarak hayatin hizlanmasi
ayn1 anda birden ¢ok isin yapilabilmesine olanak saglamakla birlikte bunun bir
getirisi olarak dikkat siirelerini de azaltmustir.

Deneyim paylasimi: Farkli alanlarda sahip olduklari deneyimleri her ortamda
paylasan bu kusak, geleneksel pazarlama kanallarindan ¢ok arkadas
tercihlerini onemsemektedir.

Aile: Onceki kusaklardan farklilasmakla birlikte aile Y kusag: igin bir rol
model olarak 6nemini korumaktadir. Aileden esit ve 6zgiir bir iliski talep
etmektedirler.

Diinya ile iligki: Teknolojik gelisimle baglantili olarak diinyadaki gelismeleri
takip eden ve etkilenen Y kusagi ayni zamanda Tiirkliigii ve degerlerini de
sahiplenmektedir.

Markalar: Markalar1 kendi kimliklerini ifade etmek ve farklilasmak icin
kullanmakla birlikte markalarla duygusal bir bag kurmaktadirlar. Markalara
ilgi gostermelerine karsin marka sadakatlerinin diisiik oldugu goriilmektedir.
Hizlhilik: Yasami hiz kavramima uygun bir sekilde yasayip, ilgi alanlarini,
zevklerini de bu kavrama uygun bir sekilde degistirmektedirler.

Sadakat: Hayatin her alaninda ani yasayip anlik tatminleri 6nemsemeleri ile
diisiik sadakatli olarak tanimlanmaktadirlar.

Tanmurlik: Geri bildirimi 6nemseyen bu kusak yaptiklari isin getirisini almay1

ve takdir gérmeyi beklemektedirler.

Gilinlimiiz is yasamina yon veren bu Ui¢ kusagin etki dereceleri giderek

degismektedir. Tiirkiye genelinde yer alan kusak dagilimi ¢alisan niifusa da etki

etmektedir. Giinlimiiz verilerine gore is yasaminda yer alan kesimin %55-58’ini Y

kusagi, %35’ini X kusagi ve %10-13"linii de Bebek Patlamasi kusagi olugturmaktadir.

Yonetim kademelerinde orta kademe yonetimde Y kusagi yiikselirken, iist seviye

yonetimde halen X ve Bebek Patlamasi kusagi 6n planda goriilmektedir. Randstad
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Startejik Coziimler ve Halkla iliskiler Miidiirii Ener Oztiirk is yasaminda dort kusagin
biraradaliginda dengenin onemine dikkati ¢cekerek Bebek Patlamasi Kusagir ve X
kusaginin is sadakati ve istikrar1 ile Y ve Z kusagmin yenilik¢i ve hizli yoniini
birlestirmek gerektigini vurgulamaktadir (Erdogan, 2018:220-226). Bu ii¢ kusaga
yonelik bir karsilastirma yapabilmek bu kusaklarin temel karakteristik 6zelliklerini
belirlemekle miimkiindiir. Bebek Patlamasi Kusagi genellikle duygusal, idealist,
rekabetci, sadik, karsilarina ¢ikan olanaklar1 degerlendirerek basariya ulasan, saglam
bir karakter yapisina sahipken, X kusagi sadece kendine sadik bagkalarina karsi
sadakatsiz bir gortiiniim ¢izmektedir. Dikkatleri daginik, bagimsiz ve 6nceki kusaga
gore tembel olarak goriilen bu kusagin yasadigi donem, ilag bagimhiligi, siddet,
egitimsel problemler, diinyada ve yakin ¢evrede yasanan ¢evre sorunlari ile 6n plana
cikmaktadir. Teknolojinin baglayarak zamanla yayginlastigi bir dsnemdir. Bagimsiz,
idealist, sosyal bilingleri yiiksek olan Y kusagi ise ozgiirlik ve esnekligi yasam
felsefesi olarak benimsemistir. Bencil ve bunun bir getirisi olan yalnizlik duygunu
yasayan bir kusaktir. X kusaginin ¢ok Gtesinde teknoloji ile tanisan ve yasayan bu
kusak hiz1 seven, sabirsiz ve siipheci bir portre ¢izmektedirler (Izmirlioglu, 2008:46-

47).

Izmirlioglu (2008) giiniimiiz is yasaminda yer alan ii¢ kusaga iliskin bir
karsilastirma yapmaktadir. Is yasaminda giderek etkisi azalmaya baslayan Bebek
Patlamas1 Kusagi, X kusagi ve giderek diger kusaklarin yerlerini almaya baglayan Y

kusag1 Tablo 3’de davranis 6zellikleri acisindan karsilastirilmaktadir.
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Tablo 3:Kusaklarin Davrams Ozellikleri Arasindaki Farklihklar

BEBEK PATLAMASI X KUSAGI Y KUSAGI
KUSAGI
Calismak i¢in yasamak Yagamak i¢in ¢aligmak Mevcut birikimleri tiikketerek
yasamak
Sadece is odakli olmak Calisma ve sosyal yasam Sosyal yasama odaklilik
arasinda denge
Uzun siireli ¢aligma Sonug elde edilene kadar Kisa siireli ¢aligma
calisma
Calismayla gecen zaman Caligma ve bos zaman dengesi | Cogunlukla bos zaman
Biirokratik kurallara uyma Biirokratik kurallar1 degistirme | Biirokratik kurallar1 kabul
etmeme
Kiigiik isletmeler kurma gabasi | Biiyiik isletmelere uyumlasma | Kiigiik isletmelerden nefret
cabast etme
Cok caligip az tiiketme Caligtig1 kadar tiikketmek Az caligip ¢ok tiiketmek
Markay1 dnemsememe Markay1 tanima Asir1 marka bagimliligi
Gerekirse teknolojiden Teknolojiyle yasama Teknolojiden vazgegememe
yararlanma
Rasyonellik Dengeli duygusallik ve Pure duygusal
rasyonellik

Kaynak:Izmirlioglu, 2008:49.
1.3.2.5.Z Kusagi (2000 ve Sonrasi)

Teknolojik olanaklarin i¢cine dogan bu jenerasyon, hayat boyu 6grenme nesli
olarak kabul edilmektedir. Kisisel gelisimlerini 6nemseyen, edilgen olmayan, kendi
tercihlerini yapabilen ve dnceki kusaklara gore sadakati daha az olan kisilik 6zellikleri
gostermektedir. Teknolojik kullanimin bir getirisi olarak ayni anda birden ¢ok konuyla
ilgilenebilen bu kusak temsilcileri yeni ¢alisma ortamlari ve ¢alisma kurallarina sahip
olarak degisen is yasamina farkli meslek alanlar1 kazandirmaktadir. Hayatin zevkli
yanlarin1 yasamayi tercih ederken bir yandan da dogustan tiiketici olarak
tanimlanmaktadirlar (Acilioglu, 2015:30-31). Teknoloji ile dogan, isbirlikgi ve yaratici
olmakla birlikte uzaktan iletisim kurarak yalnizlig1 tercih eden bu kusak bilgisayar1 ve

cep telofonunu hayatinin odak noktasina koymaktadir (Mercan, 2016:65).

Internet kusag olarak da isimlendirilen bu kusak ¢esitli aglarin iiyeleri olarak her
an her ortamda birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Iletisim teknolojilerinin uzaktan
iletisim kurmaya olanak saglayan yapisi onlar fiziksel olarak tek basina olmaya

itmektedir. Ayn1 anda birden ¢ok konuyla ilgilenebilmeleri bir beceri gibi goriinmekle
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birlikte dikkat ve konsantransyon bozuklugu gibi dezavantajlara da neden
olabilmektedir. Olanaklarin fazlaligi, yaraticiligl ortaya ¢ikaran aktiviteleri tercih
etmeleri, sonu¢ odakli yaklasimlar1i onlar1 tanimlayan o&zellikler arasinda
sayllmaktadir. Tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketici olarak da nitelendirilmektedir

(https://www.kigem.com/is-basarisinda-kusak-farki.html).

Z kusagi temsilcileri seffaflik, firsat esitligi, 6zgiirce ifade olanagi saglayan ortam
ve hiyerarsiden uzak bir is yasamin tercih etmektedir.Teknolojinin varoldugu bir
ortama dogan Z kusagi gelismelere ilgili, hizli 6grenen ve gelisme gosteren bireylerdir.
Bilginin ve zamanin hizina ¢abuk uyum saglamakta ve ¢aligmanin eglence ve siirekli
O0grenme ile gerceklesmesi gerektigine inanmaktadirlar. Bu nedenle bu kusagin
calistigt is yerlerinin yeniliklere agik ve is siireglerini eglenceli ve yaratict kilmasi
gerekmektedir. Insan kaynaklari uzmanlar1 Z kusaginin sonuca odaklanirken
detaylarda bogulmayan ozelliklerine dikkati c¢ekerek, takdir kavraminin yeni
kusaklarla iletisimde daha sik kullanilmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir (Cetinsarag,

2015).

Giderek is yasaminda yer almaya baslayacak olan Z kusaginin olumlu ve olumsuz
ozelliklerine iliskin gelecege yonelik tespitler yapilmaktadir

(https://www.kigem.com/cekilin-yoldan-z-kusagi-geliyor.html).

e Daha iyi egitimli bir nesil olmalari

e Bireysel ve bagimsiz olma 6zellikleri yaraticiligi arttirmasi

e Acikca dogruyu soyleyebilmelerinin motive edici bir ortam yaratmasi

e Giderek nesiller arasi farkin azalmasi

e Her tiir ve her ortamda iletisime ac¢ik olmalari birbirleri ve miisterileri anlamay1
kolaylagtirmasi

e Internetin sagladig1 ortamin cografi sinirlar1 kaldirarak giiveni arttirmasi

e Kendine giivenen kisilik yapisi ile kendilerini daha rahat ifade edebilmeleri

olumlu 6zellikler olarak kabul edilmektedir.
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Z kusaginin olumsuz yonleri de su basliklar altinda ifade edilmektedir:

e Sadakatsiz olmalari

e Azimli ve hirsli olmamalarinin 6zellikle kriz donemlerine olumsuz yansimasi
e Siirekli yiikselme istekleri

e Kolay vazge¢cmeleri nedeniyle sirkette devamliliklarinin riskli olmasi

e Standart isleri yaptirmanin zorlasmasi

e Zaman ve emek isteyen islerin deger kaybetmesi

e Herseyi kisisellestirmek istemeleri
1.3.3.Tiiketici Olarak Kusaklararasi Farklilasma

Pazarlamacilar, diinyada yasanan degisimlere bagli olarak siirekli degisen, bu
degisimin yansimasi ile istekleri sekillenen tiiketici grubunu anlamaya g¢aligsmakta ve
onlarin isteklerine yanit verebilmek icin ¢aba gostermektedirler. Bu amagla tiiketicileri
temsil ettikleri kusaklar iizerinden degerlendirerek pazarlama stratejileri
iretmektedirler. Yasanan degisimler kusaklarin diisiince ve davranislarini etkilemekte

ve bu durum tiiketim aligkanliklarina da yansimaktadir (Altuntug, 2012:210).

Glinilimiiziin pazarlamacilar1 ve liderleri i¢in teknik bilgi ve endiistri becerisinden
¢cok pargalanan pazarlarin ve bu pazarlarda yer alan farklilasmis kusaklarin
ozelliklerinin belirlenmesi dnemli hale gelmektedir. Ornegin X ve Y kusagina yonelik
pazarlama yapmak yerine onlarla birlikte tasarlama ve iletisim kurma basariy1
arttirmaktadir. Tiim kusaklara yonelik analiz gergeklestirmek giinliimiiziin degisen
kosullarima yonelik tiiketim stratejilerini ¢esitlendirmektedir. Geleneksel kusagi
karakterize eden en giiglii deger, evlilikleri, aileleri, igveren ve diikkan sahipleriyle
iligkilerindeki sadakat duygusudur. Bebek Patlamasi kusagi ise, gazete, dergi,
televizyon gibi araglarin  sundugu resmi bilgilerin aktarildigi  mesajlarla
bliylimiiglerdir. Resmi ve Ogrenme tercihlerine hitap eden reklamlar, giiven
markalariyla yapilan karsilastirmalar yaygindir. Sadik ebeveyler i¢cin marka isimlerine
giivenmenin yaninda otorite ve gelenegin sorgulanmasi temel sosyolojik bir
gostergedir. Bebek Patlamasi kusagi i¢in gergekler, 6zellikler, avantajlar ve iiriin
Ozellikleri satin almaya etki eden faktorleri olusturmaktadir. Bebek Patlamasi gibi X
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kusagr da edilgen kitle iletisim araglart ve reklamlarla biiylimiis ancak
yetiskinliklerinde aktif medya ile tanismislardir. Y ve Z kusaklar ise etkilesimli medya
mesajlarini tiikketen ilk medya tiiketicileridir. Televizyon bazi yarismalarda kisa
mesajlarla etkilesimli bir 6zellik kazanmaya calisarak internet gibi Y ve Z kusaklar
arasinda popilaritesi artan bir aragla miicadele etmeye caligmigtir. Teknolojik
gelismelerle baglantili olarak bu kusaklarm yer aldigi donem, internet, sosyal medya
ve akilli telefonlardan pazarlamanin yaygin olarak yapildig: bir zamandur. Isletmelerin
pazarlamada kullanacaklar1 pek ¢ok yontemin varligi yaninda bu nesillerin kisa dikkat
stirelerine hitap edecek mesaj ve teknikleri yenilemeleri gerekmektedir (McCrindle,

2014:195-200).

Kusaklarin tiikketim aliskanliklarina daha detayli bakmak gerekirse, biitiin diinyay1
etkileyen ekonomik kriz ve Ikinci Diinya savasi donemi kusag: olan geleneksel ya da
diger adiyla sessiz kusak nakit 6demeyi tercih eden, tiim harcamalarinda tasarruflu ve
biriktirmenin 6nemine inanan bir anlayisa sahiptir. Yasadiklar1 donemin Onemli
olaylarmin etkili oldugu bu anlayigin yaninda materyalist ve markaya sadik tiiketiciler
olarak tanimlanmaktadirlar. Diinyaya geldikleri donemin bir 6zelligi olarak tek tip ve
standart iirlinlerin sektdrdeki hakim giicii, bu kusagin tutarli ve tezdiizelige dnem
veren bir tliketici grubu olmasi ile iligkilendirilmektedir (Karaaslan, 2014:37). Bu
niteleme kusaklarin siniflandirilmasinda ve Ozelliklerinin belirlenmesinde sadece
benzer yillarda dogmus olmalar1 degil, ayn1 zamanda yasadiklari sosyal, ekonomik ve

kiiltiirel olaylarin birlikteliginin de etkili oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 yas donemine gore ilgi, beklenti, ihtiyag ve kararlar
degisim gostermektedir. Gerek diinyada gerekse iilkemizde, niifusun yasli insan
oraninin artisina yonelik seyri pazar yapisinin degisimini gerektirmektedir. Pazar
yapisinin analizinde bu tiiketici grubu saglik, barinma, beslenme, serbest zamanlarini
degerlendirme vb. kriterler agisindan iilke pazarina etki edecek sekilde artmaktadir
(Oztop, 2010:187). Diinya Saglik Orgiitii yasliliga gegis yasim 60 olarak belirlemekte,
bu yas iilkemizde emeklilikle de iligkilendirilerek 65 olarak kabul edilmektedir. Yash
olarak nitelen tiiketici grubu artik evde televizyon izlemek ve oOrgli 6rmek gibi
faaliyetlerden ¢ok deneyime acik, teknolojiye uyum saglamaya galisan, hobi ve

eglenceye zaman ayiran ve hayatin tadini1 ¢ikarabilecek faaliyetlere yonelmektedir.
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Degisen ekonomik, sosyal ve psikolojik kosullarin bir yansimasi olarak insanlar ister
calisma isterse tiiketim tiim alanlarda eglenmeye yonelmektedir. Ozellikle yash
tiikketiciler seyahat ya da eglence sektoriinlin en 6nemli hedefi haline gelmektedir

(www.tupadem.hacettepe.edu.tr).

Yash olarak nitelenen tiiketici grubun ilgi ve beklentilerine yonelik iiriin ve
hizmetlerin olusturulmasinin yaninda yagsam siiresinin artisi ile hala verimli olabilecek,
hayata aktif olarak katilabilecekleri de diistiniilmektedir. Konumuzla iliskisi
baglaminda aligveris merkezleri tiim tiiketici gruplarina yonelik aligveris deneyimleri
yaratma ¢abasinin yaninda bu grup i¢in de hem tiiketim hem de serbest zaman gecirme
odakl1 etkinlikler diizenlemektedir. Ornegin Izmit Belediyesi 41 Burda AVM isbirligi
ile Yashlar Haftasi Etkinlikleri kapsaminda sehrin 11 bolgesinde yer alan
emeklievlerine iiye 105 kisinin katilmiyla bowling turnuvasi diizenlemistir
(Www.izmit.bel.tr). Diger bir etkinlik de alzheimer hastaligi ile ilgili biling
olusturmaya yonelik Alzheimer Dernegi Novartis is birligi ile “bir giin Alzheimer
olursam” bashg: ile Cevahir Alisveris Merkezinde diizenlenmistir.Unlii isimlerin
kaleme aldig1 mektuplar bu etkinlik ile kamuoyu ile paylasilmistir (www.haber7.com).
Bu tiir etkinlikler aligveris merkezlerine yonelik toplumsal konulara duyarli olma

algis1 yaratilmasini saglamaktadir.

Toplumsal yasamda diisiinsel, siyasal, sosyal, ekonomik degisimler dinamiktir ve
hem icinde yasanilan hem de sonraki donemleri etkileyebilirler. Bununla birlikte
Ronesans, Reform, Sanayi Devrimi gibi kirilma noktalar1 bilim, sanat, sosyal, siyasal
olmak iizere pek ¢ok alanda toplumu degistirmis ve yeni acilimlara neden olmustur.
Bu degisimlerin en etkilisi bilgi teknolojilerinin yogun kullanilmaya baslandigi
postmodern donemdedir. Bu donemde 6ne ¢ikan Y ve Z kusag tiikketim toplumunun
getirisi olan iirlinlere ve tiim diinyaya yayilan yeni yasam tarzlarina maruz kalmistir
(Mercan, 2016:68). i¢inde bulunulan kosullar kusaklarmn tiiketim davranislarina
yansimakta ve onlara ulagsmak isteyen pazarlamacilarin her kusagin 6zelliklerine
uygun mecralart se¢meleri ve onlara etki edebilecek yontemleri kullanmalarim

gerektirmektedir.
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Pazarlamanin kusaklarla iligkisinde i¢inde bulunulan dénem ve yasanan olaylarin
etkili oldugu gercegi gdzoniinde bulundurulursa, Bebek Patlamasi Kusagi ve X
kusaginin tiiketim aliskanligl tek yonlii pazarlama ile belirlendigi goriilmektedir. X
kusaginin pazarlamaya toplumsal bir boyut kazandirma ¢abasina karsin bu donem
pazarlamacinin ve kitlesel pazarlamanin hakim oldugu bir donem olmustur.
Kusaklararas1 farkliliklar agisindan dikkati ¢eken donem, egemenligin tiiketiciye
gectigi, siirsiz bir tiiketim anlayisinin tiim diinyaya yayildigi, kisiye 6zel ve farkl

tilkketimin gerceklestigi Y kusagi donemidir (Altuntug, 2012:2008).

Calisan ve tiiketici olarak gerek is gerekse toplumsal yasamda etkileri artan Y
kusag1 satis, pazarlama ve insan kaynagi stratejilerinin 6nemli bir hedefi haline
gelmektedir. Degisen kosullara cabuk adapte olan, insani yonleri ve etik algilar1 giiclii,
tilketim anlayiglarini anlam ve deger iizerinden kurarak markalarla duygusal bag kuran
ve hedonik satin alma davranisina yonelen bu kusak temsilcileri, tiiketim harcamalari
yiiksek tasarruf egilimleri disiik bir profil c¢izmektedir. Pazarlama ve satis
caligmalarinda teknolojinin gelisimine paralel olarak teknolojiyi kullanma konusunda
yetkin olan bu kusaga yonelik, sosyal medya ve internet {izerinden satis odakli bir
yaklasim benimsenmektedir. Brandsense Genel Midiirii Sibel Akin Y kusagina
yonelik yeni stratejiler gelistirilmesinin altin1 ¢izerken, marka sadakatini arttirabilmek
i¢cin daha inandirici, daha az reklam hissi veren, ¢evreye duyarli ve internet ve sosyal
medyanin da dahil oldugu farkli mecralarin kullanilmasi gerektigini ifade etmektedir.
Benzer bir yaklasimla Brandmark yonetici ortagi Cihan Kirimli da kendi paralarim
kazanan, hizli tiiketim mallar1 konusunda harcama potansiyeli en yiiksek olan bu
grubun ihtiya¢ ve davraniglarina yonelik pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Muradoglu, 2012:46-48). Nesillerin 6zellikleri kiiltiirden
kiiltiire farklilik gostermekle birlikte Y kusagi iletisiminde ozellikle sosyal medya
basta olmak iizere yeni iletisim teknolojileri ¢cok biiyiik bir yer tutmaktadir. Arayan,
sorgulayan ve se¢ici Y kusag tiiketicileri, bireysellik ve benzersizligi temel ihtiyaglari
olarak gérmekte ve bu tiir ihtiyaglarini karsilamak i¢in marka se¢imleri yapmaktadirlar

(Ernek Alan ve Eyiiboglu, 2012:6-8).

Bilisim teknolojileri ve yasam tarzina yonelik degisimler pazarlama trendlerini de

degistirmektedir. 2011 Nisan aymnda Conento firmasi tarafindan belli basl global
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tiikketici trendlerinin Tiirkiye’deki geng yetiskinlerin hayatina yansimalarini anlamak
icin Y kusaginmi temsil eden geng yetiskinlere yonelik webnografik bir arastirma
yapilmistir. Aragtirma sonucunda Y kusagi segmentasyonu, her grubun 6ne ¢iktiktig
yasam evresi farklilasmakla birlikte Bireyciler, Basar1 Odaklilar, Idealistler ve Aile
Odaklilar olarak ayrilmaktadir. Arastirmaya gore popiiler trendleri benimseyen Y
kusagi saglikli yasamak isteyen, samimiyet arayisi icinde ve kendilerinin istedigi kadar
sosyallesmeye acik bir goriiniime sahiptir. Ozgiirliigiine diiskiin olan bu kusak igin
sosyal medya sosyallesebilmede mekan sorunun ortadan kaldiran bir o6zellik
tagimaktadir. Issizlik sorunu devam etmekle birlikte yeni deneyimlere agiklik
yaraticilik eksikligi nedeniyle arka planda kalmaktadir (Tufur, 2011:34-36).

Y kusag ister fiziksel olarak magazadan isterse ¢evrimigi ortamlardan satin alma
davranigin1 gerceklestirmeden once ayrintili bir arastirma yapmaktadir. Kurumlarin
web sitelerinde {irlin ya da hizmeti incelemekte, bloglarda {iriin ve hizmetler hakindaki
yorumlar1 okumakta, tartismalara katilmakta ve alacag iiriin ve hizmetin fotograf ve
videolarim1 paylasarak yapilan yorumlar1 degerlendirerek satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Hayatin her alaninda dijital cihazlarla internete bagli olan bu
kusak icinde yer aldig1 sosyal medya platformalarindaki kisilerin goriislerini aligveris
tercihlerine yansitmaktadir. Tiketimi sessiz bir sekilde yapmak yerine markalarin
adina harekete ge¢ip, sosyal gruplarinda marka tercihleri konusunda paylasimlar
yapmaktadir. Aligveris yaparken, aligverisin bir islemden daha fazla anlam tasidigina
ve magazada olmanin zevkinin miisterilerin eve gotiirdiigli mallarla sinirli olmadig
"deneyimsel” bir perakende ortamini tercih etmektedir (Sar1 vd., 2016:88; Solomon,
2014). Youth Research'un internet {izerinden yaptig1 ve Tiirkiye'de 23 ilden ¢ogunlugu
20-29 yas arasinda olan 310 kisinin katildig1 anket, firmalarin miisterilerle sadakat
iliskisi kurabilmelerinin geregine dikkati ¢cekmektedir. Giiclin tiiketiciye gectigi
giinlimiizde tiiketicilerin para harcama davranislar1 ve markalarla kurduklar1 duygusal
bag arasindaki iliski giderek giiclenmektedir. Tiiketici  markalarin kendisini
anlamasin1 ve dnemsemesini talep ederken ayn1 zamanda o marka i¢in daha fazla
harcama yapabilmektedir. Arastirmada tiiketicilerin ylizde 60’lik bir oran1 markay1
kendine yakin hissetmek istemekte ve markanin bunun i¢in ¢aba harcamasi gerektigini

diistinmektedir (Oktar, 2013). Y kusagmin satin alma davranisinda birbirlerinin
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goriislerine verdigi dnem markalarin bu yondeki faaliyetlerini arttirmaktadir. Onemli
bir tiiketici grubunu olusturan bu kusagin beklentileri markalarin varliklarint devam

ettirebilmelerini igin tiiketici odakli uygulamalara yonelmelerini saglamaktadir.

Z kusagt oldukca geng bir tiiketici grubunu olusturmaktadir. Kusak dongiisii
anlayisina gore gegen yiizyilin Suskun kusagina karsilik gelen bu kusak, medya yogun
ortamda yasayan, ekran bagimlisi, ayni anda birden ¢ok faaliyeti yapabilen ve ¢ok hizli
tiketen bireylerden olusmaktadir. Video, mesaj, dizi, sarki vb. c¢ok hizh
tikketebilmesine karsin ¢ok ¢abuk da etkilenebilmesi pazarlamacilarin tizerinde 6nemle
durmasi gereken bir konu olmaktadir. Kimliklerini dahil olduklar1 topluluklar
tizerinden konumlayan bu kusak tipki Y kusagi gibi yaratict olarak
nitelendirilmektedir. Yiiksek oranda tiiketimi karsilayacak kaynagi bulabilmek i¢in bir
fikir bulmak, kisa yoldan zengin olmak ve borsada oynamak icin gibi hedefler
belirlemektedirler (Uckan, 2007). Bir kisminin kredi kartina sahip oldugu bir kisminin
ise aileleri ile tiiketim eylemini gerceklestirmesi s6z konusu olan bu kusak, ailelerinin
tilkketim kararlarinda oldukca etkilidir. Egitim ve ekonomik agidan daha donanimli
goriilen Z kusagi, begendikleri bir iiriinii hemen alma, tiiketme ve yeni tiikketim
eylemlerine yonelme potansiyeli a¢isindan pazarlamacilar agisindan dnemli bir grubu
temsil etmektedirler (Altuntug, 2012:209). Amerikan Ulusal Perakende
Federasyonu’nun yaptig1 arastirmaya gore Z kusagi 50 milyar dolarlik bir satin alma
potansiyelini elinde tutmakla birlikte, 2020°ye giden siiregte bu kusagin pazardaki
aligverisin %40’1mn1 yapmast ongoriilmektedir. Ankete katilan ebeveynlerin %93’
harcamalarinda ¢ocuklarinin etkisini vurgulamaktadir. X ve Y kusagina gore %27
daha ¢ok ¢evrimigi arastirma yapan bu kusak, sosyal medya ortamlarinda marka
deneyimlerini paylasmakta ve markalarin cesur yaratici yenilik¢i yaklagimlardan

etkinlenmektedir (Avci, 2019).

Ayrica teknolojinin i¢ine dogmus bir kusak olan Z kusag tiiketicileri, teknoloji
kullanimlar ile iliskili olarak moday1 farkli ortamlardan takip edebilmekte ve tiiketim
toplumu olmanin dogal bir sonucu olarak marka bagimlhilig gostermektedir. Z
kusagindan bir dnceki kusagi temsil eden Y kusagi tiiketicileri ise fiyat, aliskanlik ve
kararsizlik 6zellikleri ile dikkati cekmektedir. Daha 6nce belirttigimiz iizere kusaklarin

davranis bicimleri i¢cinde yasadiklar1 donemin olaylarindan etkilenmektedir. Y kusagi
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tiikketicilerinin bu tiir tiiketim davraniglar gostermelerinin 6nemli sebepleri; ekonomik
anlamda 6zgiirliik kazanmis, Z kusag1 kadar olmasa da teknoloji ile biiylimiis, 1980
darbesi gibi olaylara taniklik eden ebeveynlere sahip olmus ve ekonomik krizlerin

gelisimlerine eslik etmis olmasi gosterilmektedir (Ozden, 2019:17).

Kusaklarin tiiketim davraniglar incelenirken, 2016°da 1,9 trilyon dolara ulagan ve
2020°de 4,1 trilyon dolara ulagsmasi beklenen kiiresel internet aligveris pazarindaki
aligveris egilimlerinin de de go6zardi edilmemesi gerekmektedir. Teknolojik
geligsmeler, internet ortamindan aligverigin glivenliginin artmasi, lojistik unsurlarinin
iyilesmesi, internet ve mobil iletisimin yayginlasmasi, 7/24 aligveris olanagi saglamasi
tiikketicilerin internet ortamindan aligveris davranigimi arttirmaktadir. Bu amagla
KPMG International, Intuit Research kanaliyla 2016 yili boyunca, internetten
aligverisle ilgili tiiketici davranis ve tercihleri hakkinda 50°den fazla tilkedeki yaslari
15 ile 70 arasinda degisen, son oniki ay i¢inde internetten en az bir iirlin satin alan
18.430 tiiketiciyle 2017 Kiiresel internet Tiiketicileri Arastirmasimi gerceklestirmistir.
Arastirma Y kusagi, X kusagi ya da Bebek Patlamasi kusagi arasindaki farklilagsmaya
da dikkat ¢ekmektedir. Bu kusaklar agisindan internet aligverisi incelendiginde
internetten en ¢ok aligveris yapan grubun gen¢ ve teknoloji ile biiyiiyen Y kusagi
yerine yiizde 20 daha fazla bir oranda X kusag1 oldugu goriilmiistiir. Bu durum yas ve
gelir seviyesinin hem internet hem de fiziki magazalarda yapilan aligveris {izerinde
etkili oldugu gercegine baglanmis ve Y kusaginin isgiiciine katilmasiyla bu oranin' Y
kusag1r yoniinde artacagr Ongoriilmiistir. Bu kusak sosyal medya ve arkadas
yorumlarmin yer aldigi internet kanallarindan etkilenmekle birlikte dijital alanin
disindaki magazada gérme, arkadasindan duyma ya da arkadasinda gérme gibi ¢evrim
dist  kanallar1 da ebeveynleri kadar kullanmaktadirlar (KPMG Kiiresel Internet
Tiketicileri Arastirmas1 2017). Sekil 3’te kusaklara gore internetten iiriin satin

almadan Once arastirma yapmak i¢in kullanilan kanallar1 gostermektedir.
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Sekil 3:Kusaklara Gore internetten Uriin Satin Almadan Once Arastirma

Yapmak icin Kullanilan Kanallar
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Kaynak: Kiiresel internet Tiiketicileri Arastirmast KPMG International 2017
(https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr).

Uriine iliskin farkindaligin yaratilmasi asamasinda oldugu gibi inceleme
asamasinda da Y kusagi en sik internetteki kullanic1 yorumlari ile tirlinlin internet
sitelerini kullanmaktadir. Y kusagmnin magazaya gitme veya arkadaslarinin ve aile
bireylerinin fikrini alma orani da Bebek Patlamasi kusagindan yaklasik yiizde 50 daha
yiiksektir (KPMG Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmas1 2017).
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETIM VE SOSYALLESME MEKANLARI OLARAK ALISVERIS
MERKEZLERI VE SERBEST ZAMAN

Tiiketimin gelisimine yonelik olumlu ve olumsuz yaklasimlarin varligindan daha
once de s6z edilmisti. Tiiketime yonelik olumlu yaklagimlar, tiikketimin mutlu insan1
yaratarak toplumsal refah1 gliclendirme ve toplumsal gelisim ve degisimin Oniinii agan
bir gli¢ oldugunu ifade etmektedir. Olumsuz yaklasimlar ise, kitle kiiltiiriiniin
gelisiminin Oniinii agmasi, insani yabancilastirmasi, bagimli kilmasi gibi konular
tizerinde durmaktadir. Tiiketimle ilgili olumsuz yaklagimlardan bir digeri de tiiketimin
yoneldigi mekanlar olarak aligveris merkezlerinin varligini sorgulamaktadir. Odabasi
(2017: 9) tiikketime yonelik goriisleri siniflandirirken elestirilerden birinin tiikketimin
yeni bir din olarak aligveris merkezleri ve biiyiik magazalari bu yeni dinin mabetleri
gibi kullandigint vurgulamaktadir. Bu goriis temsilcilerinin markalara bagimli olan,
sadece tliketmek i¢in yasayan, bir takim degerlerini tiiketim ugruna kaybeden ve
gergek kimligini de bu ugurda harcayan kisi ya da toplum savini ileri siirdiiklerini

aktarmaktadir.

Glintimiizde aligveris merkezi tiiketim iligskisinin sorgulamasmin 6tesinde bu
merkezlerin tiiketim dis1 bir serbest zaman ge¢irme mekani olarak kullaniminin da

yayginlastigi tartisilmaktadir.

Bu boliimde aligveris ve aligveris merkezi kavrami tarihsel siliregte gecirdigi
degisimlerle birlikte ele alinarak aligveris ve giiniimiiz aligveris mekanlarinin en
yaygin kullanilan bigimi olan alisveris merkezleri serbest zamanla iliskisi boyutunda

ele alinacaktir.
2.1.ALISVERIS VE ALISVERIS MERKEZI KAVRAMI

Aligveris, insanlarin iiretime baslamalarini takiben zaman iginde ihtiyag¢larin artisi
ile ilintili olarak gelisen bir kavramdir. Ihtiyaclarm artis1, bu ihtiyaglarin giderilmesine
yonelik farkli yontemlerin ortaya ¢ikisi iiretim yapan insani belirli alanlarda
uzmanlastirmistir. Toplumsal yapi1 iginde tiretim ve liretilenin diger insanlara sunumu
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aligveris kavramini ortaya c¢ikarmistir. Aligveris insanlarin istekleri ve ihtiyaclari
karsiliginda bedel 6deyerek satin almalaridir (Uslu, 2006: 9). Insanoglu varolusundan
itibaren hayatta kalma miicadelesi igindedir. Belirli bir yere bagli olmadan yasayan
insan, zaman i¢inde avlanma diginda topraga baglanarak tarim yapmaya baslamistir.
Icinde bulundugu kosullarin degisimi ihtiyaclar1 gesitlendirmis ve bu ihtiyaglarin
giderilmesinde baskalarindan yararlanma gereksinimi dogmustur. Onceleri takas
yontemi ile karsilanan ihtiyaglar paranin bulunmasiyla farkli bir degis tokus aracina
dontismiustiir. Temel diizeydeki ihtiyaglarin giderilmesinin oOtesinde  yerlesik

toplumsal hayat, ihtiyag¢lari toplumsal hayati1 organize edecek sekilde ¢esitlendirmistir.

Alict, satici, mal ve bir deger 6l¢iisiiniin varligini gerektiren aligveris eylemi, ticari
bir eylem olmanin yaninda ayn1 zamanda sosyal bir anlam da tasimaktadir. Onceleri
takas ya da kisilerin kendi aralarinda belirledikleri deger dl¢iisti kullanilirken zamanla
paranin bulunmast ile bu 8l¢ii birimi degismistir. Thtiyaglarin artisi, {iriiniin buna bagl
olarak c¢esitlenmesi aligveris kavramina yeni anlamlar yiiklemis ve aligveris
yogunlugunu arttirmistir. Insanlarm ihtiyag ve isteklerinin artmasi aligveris eylemini
arttirmakla kalmamig ayn1 zamanda aligveris mekanlarini da daha diizenli ve organize
hale getirmistir. Yasamin vazge¢ilmez bir parcasi olan aligveris, insanlarin karsilikli
olarak ihtiyaclarin1 gidermesinin yaninda diizenli ve kuralli olarak yapilan bir 6zellik

kazanmistir (Kii¢iikkdmiircii, 2005:2).

Aligveris insanlarin biitiinlesmesini saglayan bir toplumsallasma formudur.
Insanlar arasindaki icsel baglarmn kurulmasini saglayan islevi yaninda insanlar
arasindaki sosyal iligkilerin topluma doniismesini saglama islevi de tistlenmektedir.
Sosyolojik bir olusum olarak, insanlarin tiim iliskilerinin topluma ait olmasin giivence
altina almaktadir (Zorlu, 2006:178-179). Alisveris, ticari bir faaliyet alan1 olmasinin
yaninda ayn1 zamanda toplumsal yasam iginde insanlar arasindaki farkli tiirden
paylasimlar1 da igermektedir. Uriin degis tokusu, bilgi ya da tecriibelerin aktarilmasi
ve sosyal paylasimlarin yapilabilmesi aligverisi, belirli zaman ve mekanda rutin bir
birlikteligi saglayan bir etkinlige doniistiirmektedir. Aligveris eylemi farkl kiiltiir ve
toplumlarda degiskenlik gostermekle birlikte tarihsel sliregte hem ticari hem de sosyal
bir nitelik kazanmistir. Tiim toplumsal yapilardaki bu sosyal paylagimlarin ticari

faaliyetlerle birlikteligi kentsel yasami yonlendiren mekanlari olusturmaktadir (Acar,
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2006:2). Bu mekanlar aligveris eyleminin disinda sosyal etkilesimin de ger¢eklestigi
mekanlar olarak 6nem kazanmaktadir. Eski caglardan giiniimiize kentsel yasamin
merkezi olan alisveris mekanlar1 Ortagag’da kent meydanindaki pazaryeri olarak
karsimiza cikarken, Osmanli’da bedesten gibi kapali aligveris mekanlar1 olarak
kendini gostermektedir. Pazaryerlerinden giiniimiizdeki aligveris merkezlerine uzanan
stiregte aligverigin yapildigi mekanlar sekilsel olarak degisim gosterse de anlamsal
olarak 6zelligini korumaktadir (Vural, 2005:115). Bununla birlikte toplumsal yasami
derinden etkileyen aligveris kavrami bir iletisim bi¢imi olarak kamusal bir alan da
yaratmaktadir. Aligveris eylemine konu olan meta degis tokusu, insanlarin iginde
bulundugu kiiltiirel yap1 ve konumlarina bagl olarak kendi mekanlarini yaratmastir.
Tarihsel siirecte aligveris mekanlarinin gecirdigi doniisiim, bir yandan kiiresellesme
ile tim toplumlarda benzer alanlar yaratirken bir yandan da tekdiizelikten siyrilip
bolgesel ve sosyal farkliliklar1 yaratmaya g¢alismaktadir (Ugkan, 1999:75). Farkl
kiiltiirel dokularin varoldugu alanlarda faaliyet gOstermekle birlikte aligveris
merkezleri benzer amaclarla benzer islevler istlenirler. Bu mekanlar ferah, sik
dekorasyonlar, 1sikl1 vitrinler, giiler yiizlii goriinimiine 6zen gosteren calisanlar,
havalandirma sistemleri gibi fiziksel 6zellikleri ve sosyal aktiviteleriyle birbirlerinden
kiigiikk farklarla ayrilmakla birlikte, aslinda temel amaglar1 olan tiiketimin
O0zendirilmesine yonelirler. Bir anlamda tiikketim ve cazibenin birlikteligi

saglanmaktadir (Arklan, 2012:85).

Aligveris merkezleri tek bir yonetimin ¢atisi altinda bir ¢gok magazanin organize
olarak biraraya geldigi, ticari amaci olan ve tiiketiciye magazalar yaninda farkli
olanaklar ve konfor sunan ticari ve sosyal alanlar olarak tanimlanmaktadir (Gil,
2017:27).

Aligveris merkezlerine iliskin tanimlardan bir digeri merkezi yonetim ve farkli tip

ve biiyiikliikteki isletmelere vurgu yapmaktadir.

“Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan,
vapulandirian ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve ¢esitli  hizmet
kuruluslarimin yer aldigi bir komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkh
hacimlerdeki satis birimlerini i¢inde barindiran bu kompleksler belli bir alan
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icindeki tiiketicilere hizmet etmek iizere veya belirli bir tiiketici grubuna hizmet
etmek tizere yapilandirilarak kurulurlar. Bir baska ifade ile alisveris merkezleri,
tiiketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin ve
dolayisiyla da pek ¢ok ticari malin bir arada bulundugu perakende satis
kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmig
cesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin yanminda ayrica
kiiciik, ozellikli mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane,
kafeterya, kuafor, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok
magazamn bir arada bulundugu perakende satis komplekslerinden de
olusmaktadir” (Cengiz ve Ozden, 2002:67).

Cagimiz tiiketicisinin her tiir gereksinimini karsilamaya c¢alisan aligveris
merkezleri tek ¢ati altinda, tek imaja sahip ve merkezi bir yonetim tarafindan
yonetilmektedir. Alisveris merkezleri ticari faaliyet ¢esitliligi, alan genisligi, ¢calisma
saatleri ve yatirimlarin ekonomik degeri gibi faktorler agisindan ayrilmaktadir. Tiim
gereksinimlerin bir yapi altinda ¢oziilmesi daha fazla serbest zaman yaratmakta ve
yeni bir yagam bi¢imi olusturmaktadir. Bu merkezler mimari unsurlariyla sanatsal
yapilar olarak goriilmekte ve donemin ekonomik ve kiiltiirel simgeleri olarak

degerlendirilmektedir (Alkibay vd.; 2007:1-3).

Gliniimiizdeki alisveris merkezlerinin farkli kusaklar acisindan anlamim
sorgulayabilmek ic¢in oncelikle aligveris merkezlerinin nasil bir gelisim gecirdigini
incelemek gerekmektedir. Bu amacla bu boliimde ilk olarak aligveris mekanlarinin

diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimi incelenecektir.
2.2. ALISVERIS MERKEZLERININ TARIHSEL GELISiMi

Aligveris merkezlerine uzanan siire¢ diinyada yasanan ekonomik, sosyal ve siyasal
olaylara bagli olarak bir degisim gecirmistir. Agora, pazaryeri gibi ticaret ve
sosyallesme alanlar1 zamanla ¢ok katli magazalar, pasajlar, stiper ve hipermarketlere
dontismiistiir. Bu degisim siirecinde aligveris kavrami sadece ticari yoni ile viicut
bulmamis buna ilave olarak sosyal bir etkilesim alan1 olmustur. Onceleri agik alanlarda

kent hayatina renk katan bu mekanlar zamanla kapali alanlara taginmigtir. Glintimiizde
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alisveris mekanlarinin son formu olarak kabul edilebilecek alisveris merkezleri hem
kapali hem agik alanlarla tiiketicinin tiim beklentilerini karsilamaya yonelen bir amag
tasimaktadir. Bir anlamda kent meydanin karakteristik yapisini aligveris merkezlerine

tasimaktadir.

Acar (2006:2-3) aligveris merkezlerinin gelisimine iliskin siiflandirmay1 iki

baslik altinda toplamaktadir:
1. Kent mekaninda, kendiliginden olusan aligveris bolgeleri;

e Agora

e Forum

e Pazaryerleri

e Yaya aligveris yollar1

e Tasit yolu boyunca yer alan aligveris bolgesi

2. Programlandirilip tasarlanan alisveris merkezi

e Hanlar

e Arastalar ve Bedestenler

e Diikkanlar

e Haller ve Kapal1 Carsilar

e (Cok Katli Magazalar ve "Department Store" Birimleri

e Hipermarket, Stipermarket ve Kent Dis1 Aligveris Merkezleri

2.2.1.Diinyada Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi

Tarihsel siirecte diinyada yasanan ekonomik, siyasi, toplumsal yapidaki
degisimler ticarete de yansimis ve aligverisin yapildigr mekanlar toplumsal yagamda
farkli isim ve formlarda yer almistir. Aligveris mekanlarinin bu siiregte mekansal ve
isimsel olarak gecirdigi degisimler toplumsal yasama da yansimis ve toplumsal

iliskileri de doniistiirmiistiir.
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2.2.1.1. Antik Donem Alsveris Mekanlari

Aligveris etkinligi, tiim tarihsel siiregte de gozlemlendigi gibi insanlari g¢esitli
amaglarla biraraya toplayan énemli yapilarin ¢evresinde yogunlagsmaktadir. Misir ve
Hitit doneminde tapinaklarin gevresindeki agik mekanlarda yapilan aligveris, Antik
Yunan Hellenistik donemde mimari bigim alarak kentin énemli bir parcasi haline
gelmistir. Yunanistan’daki agoralar ve Roma’daki forum ilk planli aligveris etkinligini

temsil etmektedir (Tokyay: 2005).

Antik cagda kent merkezleri Akropol olarak tanimlanan bir tepenin etrafinda
sekillenmektedir. Sehrin merkezinde Agora denilen siyasal, ticari veya toplumsal
amagcla insanlar1 bir araya toplayan bir alan bulunmaktadir. Bu alanda ¢esitli amaglarla
bir araya gelen insanlar kendilerini iklimsel kosullardan koruyabilecek stoa ismini alan
stitiinlu gegitler olusturmuslardir. Kent merkezinde kamu yapilar1 ve stoalar agora

cevresinde toplanmistir (Acar, 2006:3)

Aligveris ticari bir etkinlik olmanin 6tesinde bir iletisim bigimi olarak da kamusal
bir alanin varligini gerektirmektedir. Yunan agorasi kentsel kamusal alani temsil
etmekte ve pek c¢ok toplumsal etkinlik birbiriyle etkilesimli bi¢imde kente hayat
vermektedir. Agoralar aligveris disinda kentsel sorunlarin tartisilarak karara
baglandig1, zihinsel ve teatral gosterilerin izlendigi, senliklerin yapildigi ve insan
iligkilerinin diizenlendigi bir sosyal mekandir. Sadece kente ait iliskilerin
diizenlenmesi diginda kenti diinyaya baglayan, kentin biiyiikliigiine gore sayilari
degisebilen ve dort yolun kesistigi noktada yer alan bir 6zellik de tagimaktadir. Kentsel
diizenlemelerin merkezi olarak kabul edilen aligveris mekanlar1 pazaryeri, agora, ¢arsi
ya da fuar gibi farkli isimler almig olsa da bu mekanlarin temel 6zelligi kentsel
diizenlemeleri etkilemeleridir. Dogu ya da Bati1 da farkli yasam tarzi ve kiiltiirel
kimliklere gore yapilandirilsalar da bir iletisim bi¢imi olarak aligveris, iilkeler ve

cografyalar arasinda yolculuk etmektedir (Ugkan, 1999:75-76).

Roma’da Forum, Yunanistan’da Agora olarak adlandirilan pazar ve panayirlardan
olusan agik aligveris alanlari zamanla degisime ugramis, tiikketim ve serbest zamanin

Oneminin artmasi ve kitlesel iirlinlerin satilmasi ¢abasi bu kavramlarin birlikteligini
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saglayacak yeni mekanlarin ortaya ¢ikmasina onciiliik etmistir (Ozcan, 2007b: 43).
Zengel (2002: s.10) Antik ¢aglardan giiniimiize kadar tiim toplumlarda dini ya da
siyasi yapilarin ¢evresinde yer alan alisveris alanlarinin kentsel yasami yonlendiren bir
giice sahip olduklar1 belirtmektedir. Sosyo kiiltiirel ve toplumsal yapidaki degisimlere
bagli olarak agora, forum, bedesten ve arasta, pazaryeri, hal ve ¢arsi, ditkkkan, ¢ok katli
magaza, hipermarket, siipermarket ve kent dis1 aligveris merkezleri gibi isimler
almistir. Bu aligveris alanlar1 birtakim fiziksel farkliliklarla birbirinden ayrilmaktadir.
Tarihte planlanmis ilk pazaryeri olarak tanimlanan agoralar tapinaklarin ontinde {istii
acik avlularda rastlantisal sekilde siralanmustir. Iginde kapali ofis ve diikkanlarin yer
aldig1 agoralar Antik Roma doneminde cevresi kapali olarak standart iinitelerden
olusacak bi¢imde yeniden tanimlanarak forum adimi almistir. Antik ¢agin ticaret
alanlarini olusturan forum ve agoralar kent yasaminin 6nemli 6l¢iide etkileyen stratejik

alanlardir.
2.2.1.2.0rtagag Avrupasindan Sanayi Devrimine Alisveris Mekanlar:

Ortagag’da Avrupa’da, plansiz bir etkinlik olarak ifade edilen, katedrallerin
cevresinde kurulan panayirlar ve pazaryerleri aligveris mekanlar1 olarak
kullaniliyordu.12.yiizy1l sonrasinda bu seyyar panayirlar yerini fuar, depo ve istii
kapal1 diikkanlara birakmistir. Bu diikkanlar sadece satis amacli degil, satisin yaninda
depo ve yasam alani olarak da kullanilmistir. Uzakdogu ticaretinin hareketlenmesi ile
katedral gevresinde yer alan pazaryerleri ve aligveris yasami nehir kenarlari ve liman
bolgelerine kaymis, bosalan bolgelerde fuar, depo, antrepo ve pazarlar olusmustur.
Pazar alanlarinin bu bélgelere dogru kaymasi pazar alanlarindaki {lizeri ortiilii agik
tezgahlarin kalict diikkanlara doniigiimiinii saglamistir (Tokyay, 2005; Zengel,
2002:11). Batida 13. ve 14. yiizyilda iiretici tiiketici iligkileri rahip sinifinin onayladigi
ve loncalar tarafindan uygulanan kurallara bagliydi. Bati’”da Dogu ile paralel bir
gelisim diizeni i¢inde pazaryerleri daha kapali mekanlar olarak kurgulanmaktaydi.
Gegici tezgah, siparis ve stok yerine perakende diikkanlar1 goriilmeye baslamistir.
Dogu ile benzer bigimde diger iirtinlerin de bulunabilecegi temel uzmanlik alanlar1 6ne
cikmaktadir. Toptancilik, kuru gida, demir isleme ve ikinci el iirlin olarak dort temel

uzmanlik alani dikkati gekmektedir (Uckan, 1999:77).

84



Antik donemden itibaren varligini koruyan bitisik nizamdaki diikkanlar pazaryeri
kavrami ile 6nemini yitirmistir. Bununla birlikte serbest kapali tezgah anlayis1 6nceki
donemlerden farkli bir dilkkan uygulamasini giindeme getirmis, alt kismi1 satis iist
kismi depolama ve yasam alani1 olarak kullanilan bir model olusturulmustur.
Diikkanlarin 6n cephelerine yerlestirilen korunakli {ist ortii ilk olarak yaya dolasimi

icin bir alan yaratmis ve aligveris caddelerinin olusmasini saglamistir (Zengel,

2002:11).

Fuar ve panayir tipi aligveris mekanlar1 Avrupa niifus artisina paralel olarak
17.yiizy1lda dokme demirden yapilan ¢ok Katl kapali fuar alanlarina dontigmiistiir. Bu
yapilarda meydana gelen bicimsel degisiklikler toplumsal iliskileri de etkileyerek kent
yasamini yeniden tanmimlamistir. Kapali fuar alanlarinin alt katlar1 magaza olarak
dizayn edilirken, ist katlar biiro olarak kullanilmistir ve bu yapilarin en inlii
orneklerinden biri Milano’daki Galleria’dir. Onceleri tek katli olarak insa edilen bu
merkezler daha sonra ¢ok katli aligveris mekanlarina dontismiistiir. Bu ¢ok katli yapilar
hem kent merkezi hem de giderek banliydlerde yayginlagsmaya baslamistir (Tokyay:
2005).

18.ylizy1l aligveris tarihindeki temel kopmayi isaret etmektedir. Dogudaki
bedestenlerden Batidaki pasajlara ve ilk departmant store giden siiregte endiistri
devrimi 6nemli bir doniisiimii saglamaktadir. Lonca diizeni yerini endiistrilesmenin
getirdigi yeni diizene birakmaktadir. Uretimin kitlesellesmesi iiretici ve tiiketiciyi de
kitlesellestirmekte ve ayni zamanda tek tip iirlin, sabit fiyat uygulamasi ve daha az
kisisellesen tiiketici ortaya ¢ikmaktir. Bu doniigiimii saglayan kosullar 17. yiizyilldan
19. ylizy1l bagina kadar pazar kosullarinin esneklesmesi ve kitlesel liretimin perakende
satigina getirilen yeni diizenlemelerle iligkilidir. Dogu ve Bati igin sabit fiyat
unsurunun pazara getirdigi temel degisiklik pazarlik iliskisini ortadan kaldirmasidir.
Paris’te Bon Marche insanlar iceriye davet eden bir aligveris alan1 yaratmis, Paris
pasajlart da {iirlinleri camdan yapilmis vitrinlerde sergileyecekleri farkli bir satis
uygulamasina ortam hazirlamistir. Aligveris iliskilerinde yasanan bu degisim kentsel

yasama iliskin doniisiimleri de beraberinde getirmistir (Ugkan, 1999:77).
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Avrupa’da Sanayi Devrimi sonrasinda teknolojik gelismenin iiretim alaninda
uygulanmasi tiretim tiiketim iliskilerini degistirdigi gibi ekonomik ve sosyal alana da
etki etmistir. Uretim ydntemlerindeki gelismeler, kentlesme ve niifus artis1 iiriin
cesitliligine yansiyarak tiiketici ihtiyaglarint ¢esitlendirmis ve bu durum aligveris
mekanlarinda da degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Tarihsel gelisimde ele
aliabilecek temel alisveris mekanlar1 pasajlar, biiylik magazalar, hiper ve siiper

marketler ve aligveris merkezlerine dogru evrilmistir.

Pasajlar: Sanayi Devrimi ve sonrasinda yasan gelismeler ve bu durumun
aligverise yansimasi aligveris anlayisinin ve aligveris mekanlarinin  degisimini
getirmistir. Donemi temsil eden en temel aligveris mekani pasajlardir. Pasajlar modern
kent yasaminin sifrelerini tasimasi ve bu yasamin kiigiik bir Ornegini sunmasi
acisindan Onemlidir. Bir fantazya alemi olarak tanimlanan pasajlar tiiketiciye goz
kamastiric1 imgeler sunarak biiyiilii bir diinya yaratir. Sanayilesme ve teknolojinin
gelisiminin bir uzantisi olarak pasajlar, bina aralarinin demir konstriiksiyon ve camla
ortiilebilmesine olanak saglayan bir mimaride yapilabilmesi ile ayri bir 6zellik
kazanmistir. Bu durum, Avrupa’nin sadece askeri alanda degil ekonomi ve teknoloji
acisindan da giiclinii ortaya koyabilecegi bir imkan yaratmaktadir (Vural, 2005:126-
127). Benjamin (2002: 87-88) liiks esya ticaret merkezlerinden biri olarak tanimladigi
pasajlarin biiylik magazalarin 6nciisii oldugunu da belirtmektedir. 1822 ve onu izleyen
on bes yil i¢inde yapilan pasajlar, tekstil ticaretinin yogunlagsmasi ve o giline kadar

yapilanin ¢ok dtesinde mal depolayan esya magazalarinin varligi ile hayat bulmustur.

Don Slater modern tiiketim kiiltiiriinii temsil eden ve kamusal alan olarak kabul
edilen pasajlarin ilk 6rneginin Paris’te agilan Palais Royal oldugunu belirtmektedir.
1780°de Paris’te inga edilen bu ilk pasaj modern tiiketiciligin koklerini temsil eden bir
sembol olarak kabul edilmektedir. Pasaj is, eglence, politika ve bilgi iceren bir ¢ok
farkli amaca hizmet etmekte ve okuma odalari, miicevher hediyelik esya, parfiim,
antika, kitap ve modaya iliskin mekanlardan olusmaktadir. Bunun yaninda restaurant,
cafe, borsa, kiralik ¢at1 odalar1 gibi bir ¢ok boliimleri de bulunmaktadir (Aktaran:
Ozcan, 2007b:59). Bu kadar ¢esitli amaglara hizmet eden bir mekan, insanlarin farkli

amaglarla biraraya gelecegi kamusal bir mekan 6zelligi kazandirmaktadir
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Biiyiik Magazalar (Departman Store). Sanayi Devrimi sonrasinda Avrupa’da
yasanan diistinsel ve teknolojik yenilikler toplumsal yasama etki etmis ve tipki dnceki
donemlerde oldugu gibi kent yasamina iligkin degisimler gozlemlenmistir. Donemin
aligveris mekanlar1 olarak nitelendirilen kapali pazaryerleri ve haller tiim niifusa
hizmet veren bir nitelik tasimaktadir. Aristokrat smifin bu durumdan rahatsizlik
duyarak aligveris merkezlerine iliskin yeni bir diizenleme ¢abasi “Departman Store”
olarak isimlendirilen ve liiks tiiketim {irtinleri satan ¢ok katl1 magazacilik sisteminin
olusumunu saglamistir (Zengel, 2001: 12). 1974 yilinda kurulan Au Bon Marche
Avrupa’da perakende satis magazasi olarak tasarlanan ilk ¢cok kathh magazadir. Belirli
bir sosyal konuma iliskin tasarlanan bu c¢ok katli magazalar hizla tiim Avrupa

iilkelerine yayilmistir (Malec, 2010: 20).

Tablo 4’de biiyiik magazalar ile tiiketim ve tiiketiciye iliskin pek ¢ok degisiklik
gosterilmektedir. Satin alma ve aligverise yliklenen anlam biiyiik 6l¢iide degismis ve

iiretim merkezli anlayis tiiketim merkezli olmaya baslamistir.
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Tablo 4: Aligveriste Degisim

Biiyiik Magazalardan Once Biiyiik Magazalardan Sonra

Satin almak zorunludur. Sadece bakmak Satin almak tercihe baglidir. Sadece bakmak

olanaksizdir. miimkiindiir.

Ultra 6zellestirme. Her bir diikkan sadece bir tiir | Ultra genellestirme. Her bir biiyiik magaza

iirlin satar. birden ¢ok ¢esitte mal satar.

Perakende lonca sistemi tarafindan Biiyiik magazalarda perakendecilik fabrika

yonetilmekte ve zanaatkar sistemde mallar tarafindan iiretilen biiylik miktarlardaki mallarin

sinirli olmaktadir. bulunabildigi bir alandir.

Lonca iiyeleri arasinda rekabet yoktur. Biiyiik magazalar arasinda rekabet vardir.

Sabit fiyat yoktur. Pazarlik zorunludur. Sabit fiyat vardir. Pazarlik imkansizdir.

Ihtiyac temelli: Mallarin gosteri ve reklami Arzu merkezli: Mallarin gosterimi ve reklam

yapilmamaktadir. bagarili perakendecilik igin hayati bir 5nem
kazanmaktadir.

Alisveris i¢in diikkanlar1 dolasmak miimkiin Alsveris i¢in diikkanlar dolasilabilir

degildir.

Sadece mallar satilabilir Fantaziler satilir.

Degisim ya da geri getirme olanaksizdir. Degisim ya da geri getirme miimkiindiir.

Uretim merkezli Tiiketim merkezli

Aligveris yerel bolge ile smirlidir. Biiyiik magazalar sehrin her yerinden ve
Otesinden gelen aligveriscileri ¢eker.

Saticinin karakteri nispeten 6nemsizdir. Satig personelinin kisisel 6zellikleri magaza
imaj1 ile eslesmelidir.

Kamusal alan genellikle erkektir. Hem aligveris yapan hem de ¢alisanlar i¢in yeni
kadin kamusal alani1 olusturulmaktadir.

Yeni orta smif igin kiiltiirel kimlik Yeni orta smif igin kiiltiirel kimlik raflardan

saglayamamustir. satin almabilmektedir.

Kaynak: Corrigan, 1997: 61.

Hipermarket ve Stipermarketler: Savag sonrast toplumsal yasama iliskin 6nemli
degisimlerin yasandigi bir donemi ifade etmektedir. Kirsal bolgelerden kente olan géc,
kentteki niifusun artis1 kentsel bolgelerde yasama kosullarini zorlagtirmigtir. Yasama
alanlarina iligkin yasanan sikintilar arazi fiyatlarini arttirmis ve kentin disinda yerlesim
alanlarinin  olusturulmasina yonelik girisimler, motorlu tasit kullaniminin
Ozendirilmesi ile desteklenmistir. Bu durum sadece konut alanlarinin kent digina
taginmastyla sinirli kalmamis, aligveris mekanlarin1 da park yeri, servis, depolama
kolayliklar1 ve ucuz arazi fiyatlar1 gibi gerekgelerle kent disina yonlendirmistir.
Toplumun yeni yasam pratikleri ve tiiketim aligkanliklar1 aligveris mekanlarini
degisime ugratarak, daha fazla {iriinii, daha biiyiik boyutlarda saklayabilecekleri ve
daha ucuza satabilecekleri hipermarket ya da siipermarket gibi yeni olusumlarin 6niinii

acmistir (Zengel, 2001: 12).
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Baudrillard siiper ve hipermarketlerin mekansal kurgusunu fabrika c¢aligma
ortamina benzetmektedir. Bu mekanlar, cok miktarda {iriinii depolayip satabilecek
birbirinden ayrilmamis i¢ mekanlar1 ve genis bir otopark ile ¢evrelenmis mimari
yapisiyla dikkati gekmektedir. Fordist anlayisin iiretime yonelik planlama anlayisi, bu
alisveris mekanlarinda tiiketim i¢in kullanilmaktadir. Fabrikalarda ¢alisan isgilerin ise
kalabaliklar haline girerek belirli bir planlamaya gore tiretimi gerceklestirmesi gibi,
siiper marketlere de insanlar is sonrasi kalabaliklar halinde gelmekte ve aligveris
arabalarim1 alip belirli bir diizen i¢inde yer alan f{irlinler arasindan tiiketimi
gerceklestirmektedirler. Aralarindaki fark, aligveris i¢in gelen insanlart zorlayici bir
ortamin olmamasi ve aligverislerini rahat, huzurlu bir sekilde yapacaklar1 kosullarin

olusturulmasidir (Vural, 2005:131).

2.2.1.3.Ahsveris Merkezleri

Bir bdlgenin kent olarak anilmasinin temel unsurlarinin baginda ticaret ve imalat
alanlarinin  ¢esitliligi gelmektedir. Kentlerin bicimlenmesinde ticari alanlarin
yogunlugu ve bu yogunlugun alt merkezlere boliinmesi etkili olmaktadir. Kent
kimliginin en 6nemli unsurlarindan olan garsilar, zaman i¢inde degisen kosullara bagli
olarak imajlarin eskimesi, belirli bir konfor ihtiyacini karsilamaktan uzak olmasi,
iklim kosullarina karst korumanin yetersizligi, iirlin ¢esitliliginin saglanmasinda
yasanan sorunlar vb. nedenlerle yerlerini aligveris merkezlerine birakmistir (Kilig ve

Aydogan, 2006:89-90).

Amerika’da aligsveris merkezleri ekonomik ve sosyal degisime uygun olarak
evrilmistir. 20. ylizyilin ilk yarisinda ortaya ¢ikan aligveris merkezlerinin gelismesinde
otomobillerin yayginlagmasi, kent ve banliydlerdeki niifus yogunluklarindaki degisim
ve farkli toplumsal gruplara erisimi kolaylastiran televizyon radyo gibi ihtiyag
olusturma ve reklam gelistirme firsati yaratan ticari medyanin genislemesi etkili

olmustur (Malec, 2010: 15).

Kitlesel iiretimin artis1 ve buna bagli olarak pazarin genisletilmesi ve talebin
arttirtlmasi ¢abasi iiretim ve tiikketim arasinda kurulan karsilikli doyum iligkisini

olusturmus, 1950’lerde savas sonrasi tiiketim odakli biiyiiyen ABD ekonomisinin daha
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once benzeri gériilmemis bir refah diizeyi yaratmasini saglamustir. ki diinya savasinin
neden oldugu bastirilmus tiiketici talebi, yaratilan yeni tiiketim ihtiyaglari ile birlesince
ekonomideki biiylimenin itici giiclinii olusturmustur (Canytirek, 2014:9). Sanayi
kapitalizminin erken donemlerinde ¢alismak ve liretmek odakl: strateji, gec kapitalist
asamada tiiketime yonelmis ve iretilenin tiiketilmesi ve bunun i¢in gerekli zaman
nedeniyle ¢alisma siirelerinin kisaltilmasi stratejisini benimsemistir. Calisan sinifa
dinlenme, eglenme ve tiiketme zamam olarak verilen Serbest zaman anlayisi
sekillenmistir. Fordist sistemin ¢alismaya odakli yaklagimi tiiketime dayali hale gelmis
ve bu anlayisla uyumlu mekanlar olugturulmustur. Kitlesel {iretimin kitlesel tiiketime
doniigebilecegi yeni mekanlar kurgulanmistir. Bunlarin baginda 1950°1i yillarla birlikte

insa edilmeye baslanan alisveris merkezleri gelmektedir (Ozcan, 2007¢:290-291).

Acar (2006: 17-18) ilk 6rnekleri Amerika’daki banliydlerde ortaya ¢ikan ve daha
sonra Avrupa’ya yayillan AVM’lerin gelisimini hizlandiran nedenleri su bagliklar

altinda toplamaktadir:

e Hizli kentlesme

e Kadin ve ¢ocugun degisen statiisii

e Aligveris anlayisi ve normlarinin degismesi
e Arag sahipliginin artmasi

o Kitle iletisim araclarinin etkisi

e Teknolojik gelismeler

20.ylizyilin ikinci yarisi ile birlikte diinya savaslarinin olumsuz etkileri silinmeye
baslamis ve bu donemde Avrupa sehirleri hem fiziksel hem de kiiltiirel bir degisim
siirecine girmistir. Motorlu tasit kullaniminin artisi, is ve yasam standartlarinda
goriilen degisimler, bireysel yasam ve kisisel girisimciligin 6neminin artmasi kiiltiirel
degisimi gerektiren itici unsurlar olmustur. Bu donem ayrica kitle iletisim araglarinin
etki giiclinii arttirmasi, tiiketimin moda gibi kavramlarla iligkilendirilerek insan
yasaminda onemli bir yer almaya baslamasi degisimin hizini arttirmistir. Bireyin
kimligini tanimlamasinda tiiketim ({iriinlerini kullanmaya baslamasi, aligveris
tercihlerinin nereden hangi marka ile yapildig: bilgisi de tiiketime olan bakis agisini

degistirmistir. Bu durum, kentlerin kiiltiirel yapisini etkilerken yeni yasam tarzlarinin
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olusumunu saglamis ve bununla iligkili olarak kentlerin fiziksel yapilar1 da
farklilasmaya baslamistir. Onceleri kent merkezi konut, ticaret ve kii¢iik zanaat icin
kullanilirken, sosyal ve ekonomik yasamdaki degisim kentleri tiim aktivitelerin
merkezi olmaktan ¢ikarip farkli alt merkezlerin olusturdugu birim haline getirmistir
(Vural, 2005: 133). Viyana’li Yahudi bir mimar olan Gruen ilk tasarladig aligveris
merkezi Northland aligveris merkezinden sonra bu farkli alt merkezlerde yer alan
insanlarin hem tiiketim hem de sosyallesme mekani olarak kullanacaklarini diistindiigii
bir bagka mekan tasarimi gergeklestirerek 1954 yilinda Minnesota’nin disinda
Edina’da Southdale olarak isimlendirilen farkli bir aligveris kompleksi olusturmustur.
Amaci isadami ve tiiketiciler i¢in hem karli olan hem de toplumsal paylasim hissini
yasayabilecekleri bir mekan tasarlamakti (Aksoy: 2004). Kentin tek merkez olmaktan
cikmasi ile farkli alt merkezlerin varliginin getirdigi trafik, ulasim ve otopark sorununa
¢oziim bulmak ve toplumsal paylasimi saglayacak sosyal mekanlar olusturmak
aligveris merkezleri planlamasinin temelini olusturuyordu. Bu mekanda ticari
faaliyetlerin yaninda egitim, korunakli bir ortamda sosyal yasam ve dinlenme
olanaklarmin sunulmasi amaglanmaktayd: (Ceylan vd., 2017: 247). Merkezi
cevreleyen yerlesim alanlarinin iyilestirilmesine katki saglayan aligveris merkezleri,
sadece fiziksel yasam gereksinimlerine sahip olan banliydleri degil ayn1 zamanda
yurttaglik, sosyal ve kiiltiirel toplum ihtiya¢larini karsilayan bir merkez olarak da
hayatin zenginlestirilmesine katki saglayacaktir (Gruen ve Smith, 1967:24). Gruen’in
tasarladigr yapinin belirgin en temel 6zelligi digerlerinden farkli olarak diikkanlarin
yapinin i¢ine doniik olarak yerlestirilmesiydi. Otopark, yiirliyen merdiven, tizeri cam
ile gbkyiiziine bakan bir tavan ve avluda balikli havuz, bitkiler ve heykellerle siislenen
mall konsepti olusturulmustur. Bu aligveris merkezi Gruen tarafindan apartman, ev,
okul, hastane, park ve golden olusan bir yasam merkezinin odaginda yer alacak sekilde
disiiniilmistiir (Aksoy: 2004). Gruen bu merkezleri ticari merkezler olmasinin
Otesinde kentsel yasamin sorunlarindan bir kagis alani olarak diisiinmiis ve eski
donemlerdeki agoralar, pazaryerleri, kent meydanlarmin TUstlendigi islevi
yiiklenmesini amaclamistir. Onceleri banliydlerdeki konut gelisime yonelik bu
bolgelerde agilan aligveris merkezleri Gruen’in aligveris merkezine yiikledigi

anlamlarla kent merkezlerinde agilmaya baslanmaistir.
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1950’11 willarda banliydlerde yasam alanlarinin genislemesi ve aligveris
gereksiniminin giderilmesi amaciyla alisveris merkezlerine iligkin planlamalar
yapilmaya baslanmistir. Bunu izleyen siirecte 1957 yilinda New York’ta “The
International Council of Shopping Centers (ICSC)” (Alisveris Merkezleri Uluslar
Arast Kurulu) olusturularak aligveris merkezlerinin kurulusu, gelistirilmesi ve
yonetimi ile ilgili kosullarin belirlenmesi amaclanmistir. 60’11 yillar genel kriterlerin
belirlenmesi yoniinde gelismeler gosterirken, 1970’lerde aligveris merkezi sayisi
giderek artmis ve yerel kapali aligveris merkezleri talepleri goriilmeye baglamstir.
60’11 yillarin sonunda goriilen tek kath kapali alisveris merkezleri sadece aligveris
odakli magazalardan olugurken 1970’li yillarda kapali aligveris merkezi bolgesine
magazalar disinda ofis binalar1 ve yardimci ticari caligmalarin yapilacagi boliimler de
eklenmistir. Ayn1 donemde alisveris merkezlerinin kazandigr énemli bir 6zellik de
giiniimiiz aligveris merkezlerinin islevlerini belirleyecek sekilde aligveris disinda
sosyal aktivitelere imkan saglamasidir. Eglence, sinema yiyecek icecek ve serbest
zaman aktiviteleri ve bunlara iliskin mekanlarin diizenlenmesi dikkati ¢gekmektedir.
Bu donemde ayrica banliyolere yayilan alisveris merkezlerinin kapali bir benzeri sehir
merkezlerine de insa edilmeye baslanmustir (Ugurlu, 2005:12-14). Ilk zamanlarda bir
zorunluluk olarak goriilen aligveris, sonralart bir seyahat ya da mutluluk veren
eglenceli deneyim alami haline gelmistir. Aligveris eylemine yonelik bu degisim,
1980’ler sonrasinda biiyiikk 06lgekli aligveris merkezlerinin  yapilmasiyla
gerceklesmistir. Bu yeni mekanlar, tiiketicilerine satin alma hizmetleri yaninda
eglenme, gezinme, dinlenme, arkadaslarla vakit gegirme gibi yeni serbest zaman ve

sosyallesme imkanlar1 da sunmaya baslamislardir (Ozcan, 2007¢:291-292).

Avrupa’daki AVM’lerin gelisimi Amerika’dakinden farklilik gdstermektedir. ilk
ornekleri Amerika’da goriilen AVM’ler daha sonra Fransa, Ingiltere, Almanya ve
diger Avrupa iilkelerinde Amerikan modelinin uyarlanmasiyla goriilmeye
baslanmigtir. Amerika’da bu merkezler aligveris, eglence gibi giinliikk hayatin
vazgecilmez bir unsuru olarak karsimiza ¢ikarken, Avrupa’da AVM’lerin bu
ozellikleri kazanmasi zaman almustir. Onceleri ticari bir merkez olarak goriilen bu
merkezler zaman icinde Amerika’dakilerle benzer kullanim o6zellikleri géstermeye

baglamigtir. Bununla birlikte 21.ylizy1ll basinda serbest zamanlar1i aligveris
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merkezlerinde gecirmek iklim kosullarinin da bir gerekliligi olarak Kuzey Avrupa’da

daha popiiler bir hale gelmistir (Malec, 2010: 22).

Bu baglamda Ceylan ve arkadaglarinin Amerika ve Avrupa’da aligveris

merkezlerinin gelisimini 6zetledikleri tablolar Tablo. 5 ve Tablo 6’da gosterilmektedir

Tablo 5:Amerika’da Ahisveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi (1956-1992).

1956 | Minneapolis Southdale Center: ABD'de mall, yani “arabalara kapal, agach
carsi yeri” anlamina gelen terimi, ilk karsilayan yapidir.

1962 | New York Midtown Plaza: Sehir merkezindeki ilk kapah AVM'dir.

1964 | Toronto Yorkdale Shopping Center: Agildigi yil dinya’nin en biyik
banliyo alisveris merkeziydi.

1975 | Chicago Water Tower Place : Kent Merkezinde dikey olarak insa edilen
ilk AVM'dir.

1976 | Boston Faneuil Hall Marketplace ile birlikte festival merkezleri ortaya
cikmistir,

1979 | Memphis Belz Enterprises: ilk indirimli {iriinlerin satldig outlet
merkezidir.

1981 | Edmonton The West Edmonton Mall: Acildiginda diinyanin en biyik
alisveris merkezidir. Bu durumunu 2004 yilina kadar
korumustur.

1992 | Minnesota Mall of America: ABD' nin en biyiik alisveris merkezi olup bu
nedenle “"Mega Mall” olarak da adlandir. Ahsverisin yani sira
sosyal ve kiltirel etkinlikler, sportif faaliyetler ve eglence de
onemli bir yer tutmaktadir.

Kaynak: Ceylan vd., 2017:247.
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Tablo 6:Avrupa’da Ahsveri Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi (1960-1976)

1957 Viyana Ausstellungs ve Einkaufs Zentrum: ilk modern alisveris
merkezlerinden biridir.

1960 Stockholm Farsta Centrum: iskandinav Ulkelerinin en biiyiik
alisveris merkezi olma ozelligini 2002’ye kadar
korumustur.

1964 Birmingham The Bullring: Avrupa’daki ilk kapal tip AVM'dir.

1969 Paris Parly II: Banliyo yerlesmesindeki ilk kapah tip AVM'dir.

1970 Buriiksel Woluwe Center: Bolgesel ahsveris merkezlerinin
Avrupa’daki ilk Grneklerinden biridir.

1975 Lyon La Part Dieu: Avrupa’daki sehir ici aligveris
merkezlerinin ilk Grnegidir.

1976 Manchester ve Arndale Centre ve Eldon Square: $ehir icindeki

Newcastle ahisveris merkezleri drnekleridir.

Kaynak: Ceylan vd., 2017:248.

Aligveris merkezlerinin kent merkezinde yer alan ticari yasama bir alternatif
olarak ortaya ¢ikmasi ve zamanla ticari bir merkez olmaya baslamasi, bu merkezlerin
en kisa zamanda en fazla aligverisin yapilacagi bir yer olarak tasarlanmasi ile
iliskilendirilmektedir. Tiim diinyada sayilar1 giderek artan ve birbiri ile benzer amag
ve tasarim Ozellikleri gdsteren aligveris merkezleri bazi elestirilerin de odaginda yer
almistir. Bu elestirilerden ilki aligveris merkezlerinin tasit odakli aligveris yaklagimiyla
insan saglig1 tizerindeki olumsuz etkileridir. Bir digeri de bu merkezlerin en fazla satisi
hedefleyen tasarimlarinin, kent merkezinde yer alan ¢arsilardan farkli olarak aidiyet,
sosyallesme, iletisim unsurlarin1 tagimamasidir. Zamanla cazibelerini yitirmeleri ve
sayilarinin giderek artigina bagli rekabet, aligveris merkezlerinin farklilagma ¢abalarini
giindeme getirmistir. Tarihi ¢arsilar ve kent merkezlerinde yer alan saat kulesi, cesme
gibi sembolik 6gelerin kullanilmaya baslanmasi ve kent merkezlerinde yer alan lamba,
cicek, heykel gibi peyzaj unsurlarinin tasarima katilmasi saglanmistir. Bir anlamda
kent dokusu ile asinalik duygusu yaratilmaya ¢alisilmistir. Diger yandan kullanim
alan1 cesitlendirilerek aligveris merkezlerinin daha uzun siire kalinacak bir yer
olmasimi saglamak igin serbest zaman aktivitelerine yer verilmistir. Alisveris
merkezlerinin kullanim ve tasarim monotonlugu ortadan kaldirilarak, bu merkezlerin
stirekliligi saglanmaya calisilmaktadir (Kilig ve Aydogan, 2006:90-91).
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2.2.2.Tiirkiye’de Alisveris Merkezlerinin Gelisimi

Tirkiye’de ticari hayatin aktif olarak siirdiiriildiigli han, arasta, bedesten,
kervansaray ve kapaligarsi gibi mekanlar, sosyal ve ekonomik yasamda yasanan
degisimlerle aligveris merkezlerine evrilmistir. Diinyada yasanan degisimlerin tiikketim
kiiltliriine yansimasinin bir sonucu olarak alisveris mekanlar1 degismis ve iilkemizde
de 1980 sonrasi liberal ekonomi anlayisi ile alisveris merkezleri agilmaya ve sayilar

giderek artmaya baslamistir.
2.2.2.1.0smanh Kentlerinde Alhsveris Mekanlari

Bu dénemde temel ticaret alanlar1 han, kervansaray, arasta, bedesten ve kapalicarsi

gibi isimlerle anilan mekanlardir.

Osmanli kentlerinde ticari merkezi; bedesten etrafinda gelisen han, arasta gibi
yapilarin biraraya geldigi mekanlar olusturmaktadir. Bu yapisal biitlinliik i¢inde ticari
merkezlerin en kiiciik birimi olarak kabul edilen diikkanlar, bedesten ve hanlarin
etrafinda konumlanmakta, Gstii agik veya kapali olarak biraraya gelen arasta ve
carsilar olusturmaktadir (Akar, 2009: 269).

Osmanli doneminde ¢arsilar kent merkezinde yer alan hareketli bir bolge olup han,
arasta bedestenden olugmaktadir. Bu bolgede imalat ve ticaret birarada yapilmakta ve
satiglar toptan ya da perakende olabilmektedir. Bolgenin biiylikliigline bagli olarak
ticaret yapilari disinda cami ve hamam da yer almaktadir. Ayrica kentin ticaret
merkezinin yakininda pazar ve panayirlar kurulmaktadir. Pazar ve panayirlar, yiyecek
ve hayvan ihtiyacini karsilamak iizere haftanin bir giinli kurulan alanlar iken, kent

carsilar tim halkin hertiirlii ihtiyacini karsilayan mekanlardir (Akar, 2009: 267).

Hanlar ve Kervansaraylar : Han ve kervansaraylara ait ilk olusumlar 10.yiizyilin
sonunda Orta Asya’da Sel¢uklular zamaninda goriilmektedir. Askeri savunma
amaciyla insa edilen ilk yapilar, ticaretin gelismesi ve ticaret yollarinin artmasiyla etki
giiciini arttirmis ve Osmanli doneminde daha da gelismistir. Sel¢uklu donemi
kervansaraylari yolcu ve hayvanlarinin her tiirlii ihtiyacini karsilamaya yonelik olarak
yatakhane, asevi, eczane, hamam, ahir vb. alanlara sahip mekanlardir. iki sehir
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arasindaki uzakliga bagli olarak yeri belirlenen bu yapilar, o yoldaki ticaret hacmine,
konaklayacak kervanlarin biiyiikliigline ve yaptiran kisinin imkanlarina gore insa

edilmislerdir (Giirz, 2014:14-15).

Ticari anlamda 6nemli bir yapi tipi olarak ifade edilen hanlar, ilk 6rnegini Bursa
Emir Han ismiyle vermis olup, daha sonra c¢ok sayida insa edilmistir. Osmanl
kentlerinde hanlardan 6nce Anadolu Selguklu’da yer alan kervansaraylar, kervan
yollar1 ve askeri yollar iizerinde konaklama amacli kurulmus ve ticaretin giivenli bir
sekilde yapilmasini amaglamistir (Akar, 2009: 270). iki kavram zaman zaman birbiri
yerine kullanilmasina karsin aralarinda gerek mimari gerekse kullanim sekilleri
acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Kervansaraylar c¢arsi, hamam ve ahir
boliimlerinin de yer aldig: sehirler arasindaki kervan yollarinda yer alirken, hanlar, bir
avlu etrafinda yer alan ve ticaret yapanlarin olusturdugu mekanlardir. Hanlar hem
iiretim hem ticaret mekani olarak kullanilabilmekte ve sehirdeki hanlarin sayisi

ticaretin gelismisligini gostermektedir (Kiigiikkomiircii, 2005:16-17).

Kervansaraylar yiiksek duvarlarla korunmus ve savas durumunda bir kale olarak
kullanilmigtir. Baris zamaninda ise pazar ve aligveris islevi tistlenen kervansaraylar
yazlik olarak avlulu, kislik olarak kapali ve her ikisinin birlesimi olarak karma tipte ti¢
sekilde insa edilmistir. Bu yapilar Osmanli Imparatorlugu déneminde ticaret, aligveris

ve konaklama amaciyla yapilmis vakif yapilardir (Giirz, 2014:17).

Arasta: Osmanli donemi alisveris merkezlerinin 6rneklerinden biri olan ve
giinlimiize ¢ok az1 ulasabilen Arastalar bir eksen iizerine dizilen diikkanlardan olusan
bir cars1 birimidir. Uzeri acik ya da kapali olabilen bu yapilar 15. Yiizyilin ikinci
yarisindan sonra goriilmektedir. Arastalar bagimsiz olarak yapilabildigi gibi bir vakif
ya da kiilliyeye bagli olarak da kurulmustur. Yap1 malzemesi olarak da ahsap ya da
kagir kullanilmistir (Ugurlu, 2005:34).

Bedesten: Osmanli sehir ticaretinin temelini olusturan bedesten “bezistan” ya da
“bezzezistan” kelimelerinden gelmektedir. Bez satan anlaminda kullanilan bu kelime,
ilk olarak Osmanli ddneminde hayat bulan bir yapx tiiriinii temsil etmektedir. Onceleri

bez ve kumas satilan yerler olarak kullanilan bu yapilar, XIV-XVII yillar1 arasinda
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korunaklt mimari yapilartyla degerli esyalarin alinip satildigi ticari merkezler
durumuna gelmistir. 20. Yiizyila kadar varligini koruyan bedestenler bu donemde

islevini yitirerek yok olmaya baslamistir (Oncel, 2014:56).

Bedestenler biiyiik tiiccarlarin yer aldigi ve transit ticarette kullanilan mallarin
alinip satildig1 kapali pazar yerleridir. Bedestenlerin en 6nemli 6zelligi liretim ve satig
yapilan alanlarin yakinligr ve bu nedenle lireten ve pazarlayan arasindaki sinirlarin
ortadan kalkarak saglikli iletisimin kurulabildigi mekanlar olmasidir. Bunun yaninda
bedestenler kasalarin bulundugu béliimlerin varligi, mahzenleri olan diikkanlarin
olmasi ve kagir bir yap1 6zelligi ile saglamliklarini korumuslardir. Bu nedenle banka
gibi degerli esyalarin ve miicevherlerin saklama alani olarak da kullanilmistir. Yapisal
Ozellikleri bedestenleri degerli esyalarin depolandigi, satildigi ve belgelerin

arsivlerinin saklandig1 bir mekan durumuna getirmistir (Kii¢iikkomiircii, 2005:9-10).
2.2.2.2. Sanayi Devrimi ve Sonrasi Alisveris Mekanlari

Tiirkiye’de perakende ticaret ve aligveris merkezlerinin tarihi, ekonomik, sosyal,
tarihi degisimlere bagli olarak gelisim gostermistir. 15.yiizy1l Kapaligarsisindan
giinlimiiz aligveris mekanlarina uzanan siire¢ ekonomik ve sosyal yasamda meydana
gelen degisimlerden etkilenmektedir. Osmanli dénemi kentlerde ticaretin gelistigi,
pazar olanaklarinin artarak ¢arsilarin temel aligveris merkezi olarak kabul gordiigii bir
donemdir. 19. Yiizyila kadar kentler ticari hayatin aktif sekilde yasandigr mekanlardir.
Osmanli Imparatorlugunun ekonomik ve politik yasamda sikintilar yasamaya
basladigr 19. Yiizyilda ticaret hayatinin kalbi olarak nitelenebilecek carsilar bir
doniisiim siirecine girerek sadece iiretim ve hizmetlerle sinirli alanlar haline gelmistir

(Ugurlu, 2005:33-34).

Sanayilesmenin basladigi 19.yiizyi1l hem Avrupa hem de Osmanli sehirlerinde
geleneksel aligveris merkezlerinde doniisiimler yasanmaya baglamistir. Sanayi devrimi
sonrasinda Osmanli Tiirk sehirlerinde ticaret mekanlarinda ¢ok biiylik bir degisim
olmamakla birlikte teknolojinin {iretime yansimasinin yarattig1 sonug, daha biiylik ve
farklt mekan ihtiyact olmustur. Bu nedenle iiretim alanlarinin satis alanlarindan

farklilasarak kentsel merkezlerden daha uzak bolgelere tasinmasi gerekmistir. Bununla
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birlikte ticaret yollarinin 6nemini kaybetmesi konaklama amaciyla kullanilan ticaret
alanlarinin sadece satisa yonelmesine neden olmustur. Bu sehirlerde han, bedesten,
kapal1 cars1 gibi ticaret alanlari onemini korumakla birlikte yeni olarak nitelenen
alisveris sokaklar1 énem kazanmaya baslamistir (Vural, 2005: 124-125). Onceleri
kumas satmak amaciyla yapilan fakat daha sonra kiymetli esyalarin alinip satildigi
kapali carsilar olan bedestenler, batili normalara uyan modern yasam tarzinin
gelismesiyle merkezi konumunu Avrupa’dan ithal edilen mallarin satildigi Pera’ya
(Beyoglu) birakmistir. Tiiketim tarzlar1 ve normlarinda yasanan degisimin yansimasi
olan bu sonug, modern ve medeni yasamin bir getirisi olarak kabul gormiistiir. Ticari
yasamin sekillenmesinde; kapitiilasyonlar, Bati’dan gelen perakendeciler ve onlarin
ticari faaliyetleri, gazete, dergi, reklamcilik ve demiryollarinin yapilmasi etkili olan

ekonomik unsurlar olarak gériilmektedir (Zorlu, 2018: 43-45).

Osmanli’da tiiketime iliskin kokli doniistimler 19.yiizyilin ortalarinda yasanan
Kirim Savagi ile goriilmeye baslamistir. Cepheye giden yabanci askerlerin
Karadeniz’e gegmeden dnce Istanbul’da konaklamasi, Batiya iliskin tiiketim normlarin
tilkemizde de etkilerini gostermeye basglamasina neden olmustur. 19.yilizyilin sonlari
geleneksel yasam bigciminin yavas yavas etki giiciinii azaltarak burjuva sinifinin
olusumunun temellerini atmistir. Tiiketimde bati normlar etkisini arttirmis, reklam
onem kazanmis, yeni bir toplumsal katman olan orta simnif dogmustur. Bu dénemde
reklam parasal giicli olan, begenileri farklilasmis olan bu sinifa yonelmis ve biiyiik
magazalar bu ortamin yarattig1 kosullarda hayat bulmustur. Bugiinkii adiyla Istiklal
caddesi biiylik magazalarin mekani olarak 6ne ¢ikmis ve her ¢esit malin satildig1 biiyiik
magazalardan ilki Bon Marche olarak adlandirilmistir. Burada dikkati ¢eken durum
Istanbul’da Hali¢’in bir siur gibi ayirdigi Galata, Pera, Beyoglu Bati tiiketim
normlarim benimserken, Hali¢’in giineyindeki sur i¢i Istanbul ise Carsiy1 Kebir ve

Misir Carsisinin tiikketim normlarini siirdiirmiistiir (Toprak, 1995:25-27).

Tarihi istanbul Kapaligarsisi, alisveris merkezi baglaminda diinyanin en eski ve
0zgiin orneklerinden biri olma 6zelligini tagimaktadir. Kapaligcars: altmis dort cadde
ve sokagi, iki bedesteni, on alt1 hani, yirmi iki kapist ve yaklasik dort bin diikkani ile
diinyanin en eski ve en biiyiik aligveris merkezidir (Giirz, 2014:30). Osmanlinin son

doneminde bati tiiketim normlarim1 benimsemeye baglamasi bedesten ve Kapali
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carsinin konumlarin1 da merkezi olmaktan ¢ikarmaya baslamistir. Geleneksel tiiketim
anlayis1 yerine modern tiiketim anlayisinin yerlesmeye baslamasi tiiketim mekanlarini
degistirdigi gibi sosyal ve Kkiiltiirel hayatt ve yasam tarzlarimi da degistirmeye
baslamistir. Sanayi devriminin getirisi olan seri liretim ve fabrikalar, kiigiik iiretim
tezgahlarmin yerini alarak insan emegini Onemsizlestirmistir. Yasanan degisimlerin
Kapaligcarsiya yansimasi {iriin satilan yerlerin ve iirlin niteliginin degismesi bi¢imde
olmustur. Secenegin ¢ok oldugu, pek cok iiriiniin birarada oldugu cam vitrinleri olan
diikkanlar Kapalicarsi’da yer almaya baslamistir. Uretim unsuru arka plana atilarak
Kapaligars1 sadece satis yapan diikkanlarin yer aldigi bir tiiketim mekanina
doniismiistiir. Glinimiizde kuyumculuk, degerli taslar, glimiis, hali, baharat ve hal1 gibi
geleneksel Tiirk kiiltiiriine ait bir 6zellik tasiyan ve bu 6zelligi ile de ilgi géren bir
ticari mekan olarak modern aligsveris merkezlerinden ayrilmaktadir (Giirz, 2014:44-
46). Zorlu (2018:132-134) benzer bir yaklasimla Kapaligarsi’dan aligveris
merkezlerine giden siirecin ayni islevin devami olmasina yonelik vurgu yaparken ayni
zamanda aralarindaki farkliliklara da dikkati cekmektedir. ki mekan da arzu ve liikse
yonelik {irtinler sunmasmma karsin tiiketim normlarinda degisiklikler dikkati
¢cekmektedir. Osmanli toplumunda iiriinleri alacak ekonomik yeterlilik tek basina bir
anlam tasimamaktadir. Alt smiflar ile segkin smniflarin tiiketim davranislar
farklilasmakta, seckin siniflarin statii sembollerinin alt siniflar tarafindan kullanilmasi,
tilketim hakkina yonelik kurallarla sinirlandirilmaktadir. Giintimiiz aligveris anlayisi
ise ekonomik giicle iliskili olarak isteyenin istedigi {riinii alabilmesi yoOniinde
degismistir. Bir baska farklilagma kapali ¢arsilarda diikkanlarin isimlerinin yer aldigi
levhalar bulunmamasi ve tirlinlerin ¢esitlerinin belirledigi bir mekan boliimlenmesi
yapilmasidir. Alisveris merkezleri ise tabelalara karsin tiiketici zihninde bir karmasa
yaratmakta ve belirsizlik olusturmaktadir. Ayrica aligveris merkezleri toplumla
toplumsal ve kiiltiirel iligkiler baglaminda bir yakinlik olusturamadig: icin, kapali
carsilar kuyumcu, ¢eyiz magazalari, siinnet kiyafeti satan magazalar gibi tiiketim
harcamalarinda tercih edilen aligveris mekanlar1 olmaya devam etmektedir. Bu durum
postmodern donemin tiiketim odakl1 bakisini aligveris mekanlarina da yansitmakta ve
kiiltiirel 6zelliklerin 6tesinde uluslararasi alanda bilinen markalarin tirlinleri 6n plana

cikmaktadir.
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Tiirkiye’de aligveris merkezlerine giden siirecin, Osmanli Imparatorlugu
doneminden gelen bakkal ve esnaf olarak nitelendirilen isletmelerin kapali ¢ars1 gibi
alanlarda toplanmasi ile basladigi kabul edilmektedir. Cumhuriyetin ilan1 ile devam
eden siirecte bakkallarin varligi devam etmekle birlikte semt pazarlar1 da bu siirece
dahil olmustur. 1950°1i yillar ise perakende ticaret diizeninin etkisiyle sekil almis ve
once Migros daha sonra da 1956 yilinda Gima kurulmustur. 1970’11 yillara damgasin
vuran temel anlayis ise ucuz ve toplu aligveris imkanlar1 yaratan belediyelerin tanzim
satis magazalarmn artisidir. Uretim ve tiiketim iliskilerinde yasanan degisimler ve
1980’1i yillarin politikalarinin getirdigi ithal mallara olan ilgi, {iriin ¢esitliliginin
saglanabildigi alisveris merkezlerinin varligimi zorunlu kilmistir (Cengiz ve Ozden,

2002: 67-68).

Diinyada yasanan ekonomik ve buna iliskin toplumsal yasamdaki degisimler
Tirkiye’de de benzer bir siire¢ izlemistir. 1980’11 yillarla birlikte serbest piyasa
ekonomisinin liretim ve tiiketim tizerindeki etkisi yabanci sermayenin iilkemiz
pazarlarinda yer almasin1 miimkiin hale getirmistir. Yabanci mallarin ve markalarin
Tiirkiye pazarinda tutunabilmesine yonelik diizenlemeler yapilmis ve reklam
calismalar1 bu alanda yogunlastirilmistir. Tiiketiciyi bu yonde etkileyecek alisveris
merkezleri, rezidanslar ve liiks siteler gibi kentsel yeniden yapilanma g¢alismalar1 da
dikkatleri cekmektedir. Oncelikli olarak biiyiik sehirlerde yasanan bu degisimler daha
sonra dis pazarlarla baglantili Anadolunun diger sehirlerine de yayilmistir (Sahin ve
Cicek, 2015: 210). Tiirkiye’de 1980’11 yillarin ortalarindan baslayarak liberal, piyasa
odakli, disa doniik kalkinma stratejisine dayali ekonomik yeniden yapilanma, Tiirk
firmalartyla ortakliklar kuran yabanci sermeyenin iilkeye girisini saglamistir. Bununla
birlikte ortalama gelir artist ve tiiketimi destekleyen banka kredileri tiiketim
potansiyelini ylikseltmistir. Buna karsin biiyiikk sehirlerdeki gelir dagilimindaki
esitsizlik dikkati ¢ekmekte ve bu durum diger kiiltiirlere maruz kalma ile birleserek
yiiksek gelirli gruplarin kiiresel tiikketim kaliplariyla yeni bir tiiketici kiiltiirii ve yagam
bicimini olusturmasina zemin hazirlamaktadir. Yeni tiikketim bicimleri, iletisim
teknolojilerinin imkan verdigi cep telefonlari, tatiller, uydu baglantili televizyon
programlari gibi olanaklar farkli kiiltiirlerle iliskileri arttirarak yeni yasam bi¢imlerine

iliskin farkindaliklar1 arttirmaktadir. Ayrica kiiresel iiriinlere ulasim Tirk halki igin
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ge¢ de olsa toplum, yabanci filmlerde gordiigii sekliyle aligveris merkezlerinde

uluslararasi markalar tiiketmeye heveslidir (Erkip, 2005: 89-90).

Uretim ve tiiketim iligkilerindeki degisimin toplumsal bazda yer edinebilmesi
toplumsal yasama iliskin diizenlemeleri de gerekli kilmaktadir. Tiiketimin arrtirilmasi
ve Ozendirilmesine yonelik olarak yapilan bu degisimler, aligveris merkezleri gibi
titkketime farkli bir bakis agis1 getiren mekanlarin olusturulmasinin yani sira liiks siteler
gibi farkli yasam bic¢imlerinin yayginlasmasinit saglamaktadir. Biiyiik sehirlerden

baslayan bu degisim zamanla diger bolgelere de yayilmistir.

Tiirkiye’de sosyal ve ekonomik kosullarda meydana gelen degismelere paralel
olarak tiiketim aligkanliklar1 gibi tiiketim mekanlar1 da degismis, farkli tiikketim
iiriinlerine yonelik ilgi artmistir. Bu durumun bir yansimasi olarak Istanbul’da 1988
yilinda Galleria ilk aligveris merkezi olarak devlet tarafindan yap islet devret modeli
ile kurulmustur. Ulkemizde diinyadaki uygulamalardan farkli olarak alisveris
merkezine yonelik ilk yatinm 06zel sermaye tarafindan gergeklestirilmemistir.
Galleria’nin agilisini1 1990°da Nova Baran, 1992°de Atrium, 1993’te Capitol, Carefour
ve Akmerkez izlemistir (Vural Aslan, 2009:153) Ulkemizde basta Istanbul olmak
tizere metropol sehirler aligveris merkezlerinin agilmasinda oncelikli olarak tercih
edilmistir. Hizl bir gelisim siireci gdsteren bu merkezler Istanbul’dan sonra Ankara’da
Atakule ve Karum aligveris merkezlerinin agilisi ile devam etmis ve giderek Anadolu
sehirlerinde yayilmistir (Cengiz ve Ozden, 2002: 68). Sekil 4’te iilkemizdeki alisveris

merkezlerin gelisimi gosterilmektedir.
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Sekil 4: Tiirkiye’de Ahisveris Merkezlerinin Gelisimi

Ahgveris Merkezi Geligimi: TKA & Birim

BUSBO

Toplam
Halinde*
: " 35 146
Istanbul i 126.94 161 739.774
e 4.126.945 612.829 5.739.7
; 38 # 49
Ankara TKA(m’) 1.484 659 405.212 1.889.871
. 4 225 33 258
Diger Sehirler 5.525 892 1.169.273 6.695.165
s 374 79 453
Tirkiye 11.137.496 3.187.314 14.324.810

*2019 sonu itibariyle tamamianmasi beklenen
Kaynak: JLL

Kaynak: JLL — 2023 JLL Tiirkiye Ticari Gayrimenkul Pazar1 Gortiniimii Yar1 Y1l
Raporu http://tampf.org.tr.

Aligveris mekanlarinin doniistimiinde kentlerdeki alisveris merkezinin temel
Ozelligi kent ile biitiinlesme iken, daha sonraki donemlerde motorlu ara¢ trafiginin
yarattid1 sorunlar, otopark sorunlari, hava kirliligi, giirtiltli, trafik kazalar1 gibi
nedenlerle bu o6zelligini kaybetmistir. Kentin c¢ekiciligini kaybetmesi yerlesim
bolgeleri yaninda aligveris merkezlerinin de benzer bir sekilde kent disina kaymasina
neden olmustur (Acar, 2006, 16-17). Kent merkezinin aligveris ve ticaret igin
kullanilmas: yaninda artik banliydlere kayan niifus, aligveris mekanlarinin da bu
bolgelere dogru genislemesini saglamistir. Banliyo tipi aligveris merkezlerinin temeli
1950°li yillarin ABD’ne dayanmaktadir. Ulkemizde ise 1980°li yillarla birlikte goriilen
liberal yaklasim benzer gelismelerin yasanmasina sahne olmus ve toplum tiiketime
Ozendirilerek tiiketim bireysel diizeye indirgenmistir. Tipki diinyadaki gelisimine
benzer sekilde iilkemizde de niifus artis1 biiylik sehirlerdeki yasami kentin disina

kaydirmis ve kent merkezinde yer alan ¢ok katli aligveris merkezleri de banliydlerde
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kurulmaya baslanmistir (Bati, 2015: 237-238). Ulkemizin tiiketim kiiltiiriiniin etkisine
girmeye basladigit Kirim Savagi sonrasi ve 1980’lerle baslayan donemler, yabanci
iriin ve markalarin sayilarinin arttigi, moda ve giinliikk yasama iliskin 6nemli
degisimlerin goriildiigii zamanlardir. Tiiketim kiiltiiriine gecisin 6zelliklerini yansitan
her iki donemde de; eglenceden, ev yasamina, sanattan, giindelik yasama pek cok
degisim gozlemlenmektedir. Buna karsin tiiketim kiiltiiriiniin tiim toplumlar1 birbirine
benzeten ortak davranis kaliplari, {ilkemizde de insanlar1 ve nesneleri
benzestirmektedir. Kiiresel diizeyde rekabet edecek liretim diizeyine erisilememesine
ragmen Ozellikle liiks tiikketim tizerinden rekabet yiiriitiilmektedir. Bu siiregte 1980’ler
sonrast liberal ekonomi ve disa agik ekonomi anlayisi iginde aligveris merkezleri

acilmaya ve yayginlasmaya baslanmistir (Zorlu, 2018:135-136).

Yasanan bu degisimlerle iliskili olarak tarihsel siiregte diinyada ve Tiirkiye’de
aligveris mekanlar1 gliniimiizde en modern aligveris mekam olarak aligveris
merkezlerine doniismiistiir. Aligveris merkezleri sanayilesme ve niifus artisi ile iligkili
olarak yukarida sozedildigi iizere kent disina taginmais, tiiketim kent merkezi ile sinirl
kalmamistir. Bati, toplumsal yasamda meydana gelen degisimler ve tiiketim iligkisini
ele aldig1 calismasinda aligveris merkezlerinin toplumsal yasamin siirdiiriildiigii yeni
kentler olarak tanimlandigini belirtmektedir. Tiiketim ile iliskisi baglaminda kent
kiiltiirinde meydana gelen degisimler 90’l1 yillardaki bu mekanlarin, toplumsal
yagama yon veren yeni bir toplumsallik big¢imi olusturdugunu gostermektedir.
Giindelik yagam is ve serbest zaman arasindaki ayrimlarin ortadan kalkmaya basladigi

bu yeni donem giinliik yasami estetiklestirmektedir. (http://www.ugurbati.com).
2.3.ALISVERIS MERKEZI TERCIHINI ETKILEYEN UNSURLAR

Aligveris merkezleri bir ¢esit modern donem carsilari olarak hem ihtiyaca yonelik
aligverisin yapildigi hem de eglence ve serbest zaman ge¢irme mekani olarak
konumlanmaktadir. Aligveris merkezlerinin ayni anda bir ¢ok islevi yerine getirebilen
yapisi tiiketiciyi cezbetmektedir. Mimari olarak tiiketimi 6zendirmenin yaninda dis
diinyadan uzaklastiran biiyiilii ortam1, konum olarak tiiketicinin kolayca ulasabilecegi
yerlerin se¢imi, otopark ve giivenlik hizmetleri, sokaga gore daha hijyenik bir ortam
yaratmasi, her toplumsal siniftan insanin birarada bulunabilecegi bir mekan olmasi ve
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insanlarin aligveris merkezlerini statii simgesi olarak kullanmasi, magaza ve {iriin
cesitligi alisveris merkezlerinin tercih edilebilirligini arttirmaktadir. Tiim bunlarin
yaninda eglenme ve serbest zaman gegirebilecek bir mekan olarak konumlandirilmasi

da cazibesini arttirmaktadir.

Bourse (2017:173-174) alisveris merkezlerinin kullanimin1 Floch’un tiikketim
degerleri siniflandirmasina dayandirarak varolussal, kullanimsal, eglensel ve yararsal
degerlerle aciklamaktadir. Aligveris merkezleri kullanimsal olarak tiiketiciyi hava
kosullarindan korumakla birlikte bir ¢ok ihtiyacin1 karsilayabilecegi bir ortam
olusturmaktadir. Bu merkezler aligveris yaninda eglence ortami saglayacak olanaklara
da sahiptir. Tiiketiciye indirimli {iriin gibi yararsal deger saglayacak olanaklar
sunarken ayni zamanda kisiye bir yasam bigimi sunmak gibi onu mutlu edecek
deneyimler de saglamaktadir. Liiks olarak ifade edilen bir yasam bi¢imi ile birlikte

toplumsal sayginlik duygusu da yasatmaktadir.
2.3.1.Sosyal Boyut

Insanlik tarihinin farkli dénemlerinde tasidigi anlam ve igerik bakimindan
farkliliklar gosteren serbest zaman kavrami giinimiiz toplumunda ger¢ek anlamini
bulmustur. Ozellikle sanayi devrimi sonrasinda ¢alisma yasaminin farklilagsmasi ile
serbest zaman kavrami giderek bir yasam bigimi olarak goriilmeye baglanmistir. Bu
kavram sosyal ve ekonomik degisimin bir sonucu olarak anlam kazanmaya
baslamistir. Bilgi ve teknolojideki degisimin insanla olan iliskisi hem is hem de insana
ait olan zamana yeni anlamlar yiiklemistir. Bir anlamda yeni kosullarin bir sonucu
olarak serbest zamanin niceliksel olarak artisi, niteliksel olarak degisimine de zemin
hazirlamistir. Ekonomik refah diizeyinin artis1 alinan kararlari, secilen {iriinleri, yagsam
bi¢imini, aile yapisini degistirmekte ve birbirine benzemeyen insanlar1 birarada tutan
bir kent kiiltiiri yaratmaktadir. Kentlerde farkli ¢alisma ve yasam kosullar1 iginde
ortaya ¢ikan alt kiiltlirler bu kiiltiirleri birarada tutan bir yasam bi¢imini ve kent kiiltiirii
olusturmustur. Kentlilesme ile bireyin ¢alisma ve yasam kosullarinda, aile yapisinda
ve hatta serbest zamaninmi degerlendirme bi¢iminde bile degisimler yasanmustir.
Serbest zamanin degerlendirilmesi aile, egitim, sosyal sinif, alt kiiltiir gruplart etkili
olabildigi gibi yasanilan ¢evre de etkili olmaktadir. Ozellikle kentsel mekanlar farkls
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sosyal siniflara serbest zamanlarini degerlendirecekleri sosyal ve fiziki olanaklar
yaratmaktadir (Aslan ve Aslan, 2001:1-4). Alisveris merkezleri de tiim sosyal siniflar
igin degisen yasam bi¢iminin getirdigi bir serbest zaman gegirme mekani olarak
konumlanmaktadir. Ailenin tiim bireylerinin tiiketim diginda zaman gegirebilecekleri,

kiiltiirel ve sosyal aktivitelere katilabilecekleri olanaklar sunulmaktadir.

Kadinin ¢aligma yasamina aktif olarak katilimi tiikketim davraniglarinin degisimine
de neden olmustur. Bu durumun 6nemli gdstergelerinden biri de alisveris mekanlarinin
kadinin ¢alisma saatlerine gore ayarlanmasidir. Aile lyelerinin birlikte aligveris
yapmasinin yaninda sosyal bir zevk olarak aksam saatleri ve hafta sonlar1 bu mekanlar
kullanimlar1 dikkati cekmektedir. Ozgiir kadin olgusu giindeme gelmis, kadin ve erkek
rolleri yeni kosullara uygun olarak diizenlenmistir (Odabasi, 1996:116). Bir anlamda

bu mekanlar ailenin birlikte sosyallesecegi bir olanak sunmaktadir.

Degisen yasam kosullarin bir yansimasi olarak tiiketim anlayisi da degismis, is ve
evi arasinda yogun bir tempoda ¢alisan insanin tiim ihtiyaglarimi karsilayabilecegi
alisveris mekanlarina ilgisi artmistir. Ihtiyaglarm tek bir mekan i¢inde giderilebilmesi
yogun kent yasaminin trafik ve benzeri sorunlarindan uzaklagabilmenin bir ¢ikisi
olarak goriilmiistiir. Kiiltliirel yasamda yasanan degisim tliketim anlayist ve
mekanlarinda da degisimi gerektirmistir. Bir anlamda aligverisin 6tesinde eglenmek,
1yl zaman gecirmek, sosyallesmek ve is disi zamanda kamusal hayata katilabilme
beklentisine giren insanlar igin alisveris merkezleri bu ihtiyacin giderilmesinde

gidilebilecek oncelikli mekanlar olarak goriilmeye baslanmistir (Giirz, 2014:64-65).

Cakmak’in (2012) aligveris merkezi tercihine yonelik Karabiik’te yapmis oldugu
caligmada aligveris merkezinde en ¢ok kafe restoran, gida ve giyim magazalarinin
ziyaret edildigi goriilmiis ve bu mekanlarin sosyallesme unsuru olarak islev gordiigii
tespit edilmistir. Ozellikle serbest zaman olarak da ifade edilebilecek hafta sonu ve
tatillerde bu mekanlar tercih ettikleri ve serbest zamanlarim1 gecirdikleri dikkati
cekmektedir. Bir anlamda bu izole mekanlarda hem alisveris hem hosca vakit
gecirilebilecek bir ortam hedeflenmektedir. Koksal ve Aydin (2015) tarafindan Goller
bolgesinde yapilan c¢alismada ekonomik hayatin bir pargasi olarak aligveris
merkezlerinin, aligverisin Gtesinde zaman gegirmek icin alternatif bir mekan olarak
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kullanildig1 ve sosyal ve kiiltiirel aktiviteler icin tercih edildigi goriilmektedir. Yaras
vd.nin (2016) benzer amaglh bir ¢alismasina gore de alisveris merkezi tercihinde en
etkili faktor alisveris merkezlerinde ¢cocuklar i¢in diizenlenen etkinlikler ve onlar i¢in
olusturulan oyun alanlandir. ikinci 6nemli faktdr eglence ve etkinlikler iken iigiinciisii
ise market olarak belirlenmistir. Tathi ve Kazancioglu’nun (2017) Malatya 6zelinde
aligveris merkezi tercihini belirlemeye yonelik ¢aligmasinda tiiketicilerin AVM tercihi
ile ilgili tutumlarinin ortalama dagilimlarinda bakildiginda  “Sinema salonlarinin
olmasi nedeniyle tercih ederim” ve “Kafe ve restoranlarin olmasi nedeniyle tercih
ederim” ve “AVM“nin temiz ve diizenli olmas1 nedeniyle tercih ederim” yargilar1 en
yiiksek orana sahiptir Katilma orani en diisiik ¢ikan yargi “Fiyat avantajlarinin olmasi
nedeniyle tercih ederim”dir. Bu durum aligveris merkezlerinin tercihinde ihtiyag
amagli aligveristen c¢ok serbest zaman gec¢irme mekanlarinin tercih edildigini
gostermektedir. Calismaya katilanlar aligveris merkezlerini ¢cogunlukla aligveris,

sinema salonu, kafe ve restoranlari1 barindirdig igin tercih etmektedir.
2.3.2.Ekonomik Boyut

Aligveris merkezleri bir tiiketim mekani olarak tiiketimin ve tiiketicinin degisen
anlamina uygun olarak sekillenmektedir. Giinlimiiz tiiketicisi aligveris ve aligveris
mekanlarin1 ziyaret etme eylemini salt bir {iriin ve hizmet satin alma amaciyla
gergeklestirmemektedir. Tiiketiciler kimi zaman iirlin ve hizmeti satin alma, kimi
zaman bu satin almaya eslik eden iyl zaman geg¢irme gibi amaclarla aligveris
merkezlerine gelmektedirler. Buna karsin ister aligveris ister eglenme amaciyla
yapilan bu eylem karsinda bir aligveris degeri elde ederler. Elde ettikleri faydacil ya
da hedonik olarak adlandirilan bu deger tiiketicilerin alisveris merkezini tekrar ziyaret
etme motivasyonunu saglamaktadir. Tiiketici fazla zaman harcamadan sadece ihtiyact
olan firiinii satin alarak bir aligveris degeri elde ediyorsa faydacil bir aligveris
degerinden s6z edilmektedir. Eger tiiketicinin amaci eglenmek, hosca vakit ge¢irmek
ve bu amagla aligveris merkezinden bir deneyim elde etmek ise hedonik bir aligveris
degeri so6z konusudur (Aybar, 2011:3852). Aligveris merkezleri bu noktadan hareketle
tercih edilebilirlikleri arttirmak i¢in degisen tiiketici talepleri dogrultusunda
kendilerini yenilemektedir. Son yillarda sayilari giderek artan bu merkezler aligverigin

disinda kendilerini eglence ve yasam merkezi olarak konumlandirmaktadir. Bu
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degisimin onemli sebeplerinden biri de teknolojinin gelisimine bagli olarak internet
ortamindan aligverisin yayginlasmasi ve aligveris merkezlerinin kendileri i¢in bir

tehlike olusturabilecek bu kosullarla miicadele etme zorunlulugudur.

Ritzer (2016:14)’in hipertiiketim olarak tanimladigi 1990-2007 yillar1 konut,
otomobil ve diger tiiketim iirlinlerinde ciddi bir artisin yasandigr donemi ifade
etmektedir. Hiper tiiketimin gelisimini hizlandiran ve tiiketim Kkatedralleri olarak
isimlendirilen aligveris merkezleri de tiiketimin artisina paralel olarak artmistir. Bu
donemde insanlar karsilayamayacaklar1 oranda yiiksek tiiketim harcamalarina bagl
olarak kredi kart1 borglarina maruz kalmislardir. 2008 ile birlikte ekonomi durgunluk
donemine girmis ve tasarruflar ¢arpici bicimde artmistir. Ritzer ekonomide yasanan
bu durgunlugu hipertiiketim ve tiiketim katedrallerine baglamaktadir. Ekonomi
diinyasinin yasadig1 zorluklar ve biiyiik sirketlerin iflasi aligveris merkezleri agisindan
da benzer sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiiketimdeki diisiis bir kisim
aligveris merkezinin kapanmasi ile sonuglanmasina  karsin Ritzer tiiketim
katedrallarinin yok olmayip toplumda merkezi bir rol oynamaya devam edecegini

savunmaktadir.

Ekonomi diinyasinda yaganan degisimler yaninda teknolojinin gelisiminin tiiketim
tizerinde Onemli etkilerinden s6z edilebilir. Katolog, televizyon ya da internet
tizerinden alternatif alisveris olanaklarinin varligi aligveris merkezlerinin tercih edilme
durumunu sorgulamay1 gerektirmektedir. Canytirek (2014:15-16) internet aligverisinin
aligveris merkezleri i¢in de yeni diizenlemeler yapma ihtiyacin1 dogurdugunu ifade
etmekte ve aligveris merkezlerinin internet iizerinden tiiketicilere aligveris olanagi
saglayan uygulamalarna dikkati ¢cekmektedir. Bununla birlikte internet aligverisi
sanildig1 gibi aligveris merkezine giden insan sayisinda azalmaya yol agmamuistir.
Kuzey Amerika’da bir kisi aligveris yapmasa da ayda dort kez aligveris merkezlerine
gitmeye devam etmistir. Bu tespit tiiketim odakli ekonomik gii¢ 6zelligi tasimasi
yaninda aligveris merkezlerinin sosyal bir mekan olma 6zelligine de isaret etmektedir.
ECE Tiirkiye Genel Miidiir Yardimcist Nuri Sapkact da benzer bir yaklagimla konuya
aciklama getirmektedir. Tiiketicilerin internet tizerinden {iriin ve hizmetlere iliskin
arastirma yapmalarina karsin, iiriin ve hizmeti satin almak i¢in magazalara geldiklerini

belirtmektedir. Uriinii yakindan gormek, dokunmak, denemek istegi tiiketici igin
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aligveris merkezine gitme nedeni olabilmektedir. Bununla birlikte aligveris merkezine
gelen insanlar farkli motivasyonlarla hareket etmektedirler. Bulusmak, konusmak,
yemek yemek ya da eglenmek icin alisveris merkezine gelen insanlar aligverise
yonlendirilmektedir. Alisveris merkezine gelmisken “su markada kampanya vardi
oraya ugrayim” seklinde bir davranis gosterebilmektedirler. Diinyada mobil cihazlarda
perakende ile ilgili yapilan aramalarin yaklasik yaris1t magazaya giderek iirlinii gorme

ya da satin alma ile sonug¢lanmaktadir (Giines, 2015).

Magazaya gidip alisveris yapma eylemi internet basta olmak {izere diger pek ¢ok
yontem ile kiyaslandiginda tiiketiciye daha fazla zorluk yiiklemektedir. Ev ortaminda
kolayca katalogtan ya da internet sayfalarindan secerek isteyip elde edebilecegi bir
irlinii, satin almak i¢in 6zel bir ¢caba harcamasinin arkasinda baska nedenler aramak
gerekmektedir. Paul Goldenberger perakendecilerin magazaya giderek aligveris
yapma eylemini cazip kilacak ve diger satis yapma bicimiyle miicadele edecek
yontemleri gelistirmelerinin 6nemine deginmektedir. Aligveris merkezlerinin tercih
edilme nedenlerinden belki de en dnemlisi teknolojinin getirdigi kolayliga ragmen
yerini alamadigi bir deneyim yaratma ozelligidir. Fiziksel olarak bir yerde olma
deneyimi, tiiketicinin evde yasayabilecegi herseyden daha biiyiik, daha gorkemli ve
daha keyif verici bir duygunun tatminini saglamaktadir. Perakendecilik, biiyiik
metropol magazalar sadece tiiccar olarak degil ayn1 zamanda ger¢ek magazalar olarak
kuruldugunda bir kamusal alan olarak kadinlari evlerinden ¢ikarip ylizyil 6nce
oynadiklar1 role benzer bir rol iistlenmistir. Mal satmanin 6tesinde daha genis bir
kiltiirle kuracagi baglanti ile ¢ok daha giiclii bir cazibe ile talep edilebilir hale
gelmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin magazalar1 yenilgiye ugrattigin
sOylemekten ¢ok, magazalarin bu teknolojileri kullanarak yeni ortamlar yarattigini

kabul etmek gerekmektedir (Goldberger, 1997).

Aligveris merkezlerini dini merkezlerin 0zelliklerine benzeterek tiiketim
katedralleri olarak olarak isimlendiren Ritzer, bu yapilarin tipki tapinaklar gibi
merkezilik sagladigini, denge, simetri ve dlizene uygun insa edildigini soylemektedir.
Bu yapilarin i¢inde bulunan insanlar bir topluluga ait olma yaninda, yemek torenlert,
aligveris merkezindeki su ve bitkilerin varligi ile doga ile iliski kurma ve dini bir térene

katilir gibi bir festivalin i¢inde yer alma ihtiyaglarini giderirler (Ritzer, 2016: 32). Bu
108



aciklama ile dini pratiklerin yerine getirilmesinde 6n plana ¢ikan ritiiellerin gerek
mekan gerekse davraniglar acisindan tiiketim igcinde gegerli oldugunu

vurgulamaktadir.
2.3.3.Psikolojik Boyut

Postmodern toplumun simgelerinden biri olarak goriilen aligveris merkezleri,
geleneksel toplumun temelinde yer alan kilise ve modern toplumu ifade eden
fabrikanin yerini almistir. Birgok arastirmaci tarafindan tiiketim katedrali olarak
adlandirilan bu merkezler bir anlamda kutsal ve dinsel bir karakter tagimaktadir. Tipki
dinsel ritliellerde bulunan toplu halde katilinan ayinler vb. eylemler gibi grup halinde
katilinan aligveris eylemin de benzer bir oOzellik gostermektedir. Alisveris
merkezlerine gitme dinsel bir yolculugu, aligveris merkezleri de dinsel bir mekant
simgelemektedir. Durkheim’in da belirttigi gibi ¢osku ile defalarca yerine getirilen
torensel eylemler, biri giinliik yasamin gereklerini gosteren sekiiler bir diinya digeri de
blyiik bir cosku ile gergeklestirilen kutsal bir diinya yaratmaktadir. Aligveris
merkezlerine gitmek sosyal yasama katilma ve oradaki topluluga ait olma duygusunu
pekistirmektedir. Bununla birlikte bu aidiyet duygusu dinsel aidiyeti simgeleyen
diistince ve eylemlerin sagladigi aidiyet duygusundan farklilik gdstermektedir.
Alisveris merkezleri de gerek mekansal gerekse hizmetler agisindan bu merkezlerde
biiyiilii bir atmosfer olusturmaya calismaktadir (Zorlu, 2018:68-71). Aligveris
merkezlerinde olusturulan bu atmosfer yasamini daha kiiclik yasam alanlarinda
geciren insanlara biiyiileyici gelmekte ve olaganiistii bir mekan duygusu yaratmaktadir
(Zorlu, 2006:256). Alisveris merkezleri bir anlamda insanlarin sikici ve rutin yasam
diizenine ara verip, biyiilii bir ortam ic¢inde kendini daha iyi hissetmesini
saglamaktadir. Ustelik farkli sosyal gruptan insanlarla ayn1 mekam paylasabilmesi,
satin alma zorunlulugu olmadan bu mekan1 yasayabilmesi de aligveris merkezlerinin

cazibesini arttirmaktadir.

Sahin ve Cicek’e gore (2015: 205) aligveris merkezleri, farkli siniflar igin farkli
anlamlar tasimakla birlikte tiiketime 6zendirerek kapitalist sistemin gelisimine katki
saglayacak bir rasyonellik barindirmaktadir. Alt smiflar icin gezme ve imkanlarin
zorlanmasi ile elde edilen sinirl bir tiiketim i¢in kullanilirken, orta ve iist siniflar i¢in
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liikks tiikketim ve serbest zamanlarin degerlendirilmesi gibi anlamlar tasiyabilmektedir.
Ustelik iicretsiz servislerle ulagilabilen bu mekanlar, alt simifa ait bir bireye sahip
olmasi neredeyse imkansiz olan {iriinleri gérme ve deneme konusunda bir illiizyon
yarattig1 soylenebilmektedir. Orta ve iist sinif i¢in daha ulasilabilir olan bu ortam ve
tiriinler ise yogun ig temposundan kagig ve ortamin ses, 151k ve havasi ile olusturdugu
ambyans benzer sekilde bir illiizyon yaratabilmektedir. Dolayisiyla alisveris
merkezleri tiim smiflar i¢in gilinliik yasamin sorunlarindan uzaklagsabilecegi bir kagis
saglamaktadir. Ritzer tiikketim katedrallerinin daha cazip olmak ve tercih edilebilirligi
arttirmak i¢in renk, cam, 151k, magaza dekorasyonu gibi yontemlerden yararlandigini
vurgulamaktadir. Simiilasyonlar aracilifiyla yapilan gosteriler ile amag, daha
biiyiileyici bir ortam yaratarak aligveris merkezlerine daha ¢ok insanin gelmesinin
saglanmasidir. Magaza ve reyon aralarindaki pazar yerini andiran sergiler, otantik
sokak dekorasyonu, ramazanda sark kosesi hazirlanmasi gibi simiile etme

uygulamalari goriilebilmektedir (Zorlu, 2006:257).

Giiniimiiziin farkl tiiketici kesimleri, kendilerine idealize edilerek sunulan yasam
bicimleri ve tiiketim tirlinlerine ulasabilmenin hayallerini kurarlar. Bulunduklar
konumun {izerinde bir sinifa ait olma istegi, onlara ait statii simgelerine ulasmak ve
onlarla biitiinlesmek kendilere empoze edilen yasamin temel hedefi haline
gelmektedir. Calisma dis1 zamanlar, bireylerin iitopik sinifsal konum beklentilerine
ulagabilmenin yollarinin aralandig1 bir zamani ifade etmektedir (Aytag, 2004:125). Bu
zaman dilimi, bu caba i¢inde olan kisiler tarafindan st simifla benzer tiikketim
davraniglar1 taklit edilerek kazanilmaya calisilir. Benzer {iriinlere ulasim cabasi
yaninda aligveris merkezlerinin biiyiilii atmosferi i¢inde herkesin kullanimina agik

alanlar gegici bir siire i¢in bile olsa bu tatmin duygusunun yasanmasina olanak saglar.

Aligveris merkezleri gerek yapay ve maddi olarak sunulan bir eglence mekani
olarak, gerekse liretimin tiiketime donligmesinde modern zamanlarin tiilketim mekant
olarak tiiketiciler ve pazarlar arasindaki gelir diizeyine gore farklilagir. Bulunduklari
bolgenin gelir diizeyi, iist ya da orta sinifa hizmet verecek sekilde magaza cesitligini
saglar. Aligveris merkezindeki magazalarin statii gostergeleri tirlinlere de yansitilir.
Modanin ne oldugu, hangi iirlin ve markanin ne tiir bir sosyal statii tasidig1 tiiketicinin

tiikketim tercihlerini belirler. Onceden reklam ve pazarlama galismalariyla yaratilan
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egilim tiiketicinin hangi magaza ve aligveris merkezini segecegi iizerinde etkilidir
(Gottdiener, 2005:141-142). Alisveris merkezlerinin genel ve magaza atmosferi de bu

gostergeleri pekistirecek sekilde dizayn edilir.

2.3.4.Fiziksel Boyut

Aligveris merkezleri tiiketim iligkisi boyutunda Onemli bir unsur aligveris
merkezinin mimari 06zellikleridir. Mimari dilizenleme insam1 gilinliikk yasamin
siradanligindan kurtararak, tiiketimi 6zendirecek ve farkli sosyal statiiden insanlarla
ayni biiyiilii ortam1 paylagmasini saglayacak sekilde tasarlanmaktadir. Bu tasarimda
tikketim Oncelikli olarak hedeflenmekle birlikte aligveris merkezindeki insanin her

tiirlii tehlikelerden uzak, giiven hissi i¢inde mekani kullanimi gézetilmektedir.

Bazi arastirmacilar alisveris merkezlerinin mimari Ozelliklerinin hareketin
dogasina etki eden bir ¢esit labirente benzetmektedir. Disaridan giriste bir anlamda
kendine hayran birakan ihtisamli bir girisin varligina karsin, i¢eriden ¢ikis kalabalik
ve ¢esitliligin arasinda kaybolan bir sadelik tagimaktadir. Tuvalet gibi bir ihtiyacin
giderilmesine yonelik bir durum karsinda belki de tiim aligveris merkezini dolasarak
tuvaletin yerini bulmak zorunda kalabilirsiniz. Yoruldugunuzda ise o biiyiik alisveris
merkezi koridorlarinda dinlenebilmek i¢in oturacaginiz bir bank bulabilmek imkansiz
goriinmektedir. Aligveris merkezi ziyaretgisinin bu durumda yapabilecegi tek sey bir
kafe ya da restoranin imkanlarindan yararlanmaktir (Kaplan, 2018:65). Bir anlamda
insanin aligveris merkezinde yapacagi hareketler ve davranis tarzlar1 alisveris merkezi
mimarisi tarafindan yonlendirilmektedir. Aligveris merkezleri tek bir magaza anlayisi
yerine 0 Sistemi olusturan tiim birimlerin kazanmasina odaklanmaktadir. Nitekim bu
yonde bir yaklasima sahip olan Kaplan (2018:65) aligveris merkezlerinin ilk
orneklerini veren Gruen’in aligveris merkezi tasarimlarinin kar1 arttirmaya yonelik
olarak diizenlendigini belirtmektedir. Tiiketicinin ylriiyilislinii yavaslatacak bigimde
yerlestirilen havalandirma sistemlerinden, bir kattan digerine gegebilmek icin biitiin
koridoru yiiriiyerek tiim magazalarin goriinebilirligini saglayacak anlayisa kadar pek
¢ok diisliince mimari tasarimlara yansimaktadir. Gottdiener (2005:140-141) magazalar
arasindaki yaya akisinin diizenlemesine dikkati cekmektedir. Aligveris merkezlerinin
siniflandirilmasinda biiylik magazalarin varligi belirleyicidir. Genellikle iki biiyiik
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magaza zit kutuplara konularak tiiketicilerin aralarda yer alan diikkanlar1 gérmesi
saglanir. Yollarin {izerinde ¢iceklikler, banklar, insanlarin 6niine ¢ikan bos duvar ve
dolambagli yollar harcanan zamani arttirmakta ve tiiketicinin kafasini karistirmaktadir.
Tek tek magazalarin goriintiisii de aligveris merkezi tasarimi  unsurlarini
barindirmaktadir. Isiklandirma, vitrin diizenleme unsurlar1 aligveris merkezi digindaki

kiiresel gostergelerle uyumlu olacak bigimde kullanilir.

Mekanin ve zamanin kontroliinii elinde bulundurmaya c¢alisan bu mimari anlayzis,
otopark biiyiikliigli, otopark ile magazalar arasindaki ulasim, asansor ve yiiriiyen
merdiven yonleri, diikkanlarin uzaktan algilanabilmesine olanak saglayan atriyum
bosluklar1 gibi unsurlarin tasarimini 6nemsemektedir. Bu mekan i¢inde yaratilan
rahatlik ve giiven ortami mekani paylasan iireticiden tiiketiciye kadar tiim aktorleri
ilgilendirmektedir. Yangin, terorist saldirilar, hirsizlik gibi giivenligi tehdit edecek
durumlar gilivenlik sistemi ile de kontrol altina alinmaya calisilmaktadir (Tokyay:

2005).

Aligveris merkezlerinin ilk 6rneklerini veren Gruen’in banliyé bolgelerindeki
sosyal yasami zenginlestirme istegi, alisveris merkezlerini herkesin sosyallesebilecegi
bir mekan olarak tasarlamasimi saglamigtir. Mimari yapt merkezi bir meydan ile
cevrilen ve yeni ticaret anlayisini sekillendiren bir 6zellik tagimaktadir. Sabit bir
sicaklik altinda biiyiik merkezi bir avlunun varligi disinda kontrol altinda tutulan i¢
mekan aydinlatmasi ile tiim giin istenilen yonde bir aydinlatma saglanmaktadir.
Tiiketim katedrali olarak da nitelenen aligveris merkezleri giderek hayatin ¢ok daha
genis bir alanin1 kusatarak adeta pazar giinlerinin dini térenlerinin bir benzeri olarak
islev gormeye baslamistir. Vincenzo “Tiiketim Katedrali” baslikli yazisinda birgok
aligveris merkezinin girisinin San Antonio’daki North Star Mall ya da Baltimore’daki
White Marsh Mall’daki gibi Roma ya da Gotik mimariyi hatirlattigini
vurgulamaktadir. Giristen merkeze giden yol hayat ve 15181 temsil ederken, merkez
ticari mimarinin odak noktasi olarak planlanmistir. Cesme, havuz, su, bitki gibi
unsurlarin varligi bir anlamda cennetin sembolii olarak sunulmaktadir. Bu merkezlerde
yer alan bar ve restoranlarin kokusu da bir anlamda ibadet yerlerinde yer alan tiitsiileri
andirmaktadir (Vincenzo, 2018:60). Aligveris yaninda eglenme, dinlenme ya da

sosyallesme amagli bu mekanlarda en 6nemli ritiiellerden biri olan yemek eylemine
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yonelik torensel mekanlar tasarlanmistir. Masalar ya da fast food tezgahlarindan
olusan dairesel alan, torensel yemeklerin merkezi gibi konumlandirilmistir. Aile
tiyelerine 0zgii olarak algilanan ve yiliksek sosyal deger tasiyan torensel yemekler

aligveris mimarisinde de gozardi edilmemistir (Vincenzo, 2018:61).

Aligveris merkezlerinin mimari unsurlar1 diger unsurlara ek olarak tiiketimi
6zendirme yaninda tiiketimin gosteri ve teshir yoniine de katki saglamaktadir. Uriin ve
hizmetlerin kolayca bulunabilmesi, birbirleriyle iliskilendirilerek yerlestirilmesi
rasyonel anlamda tiiketimi kolaylastirmakta ve tiiketicilerin denetlenmesine de imkan
vermektedir. Yarattigi bliyiilii ortamda bir yandan tiiketimi ka¢imilmaz kilan bu
mekanlar diger yandan tiiketiciyi bu sekilde davranmaya zorlamaktadir

(http://www.ugurbati.com).

Tokyay (2005) aligveris merkezlerinde i¢ mekan tasariminin iizerinde durdugu
temel konunun insanlar ticarete yonlendirirken dis diinya ile iliskisini keserek kendi
diinyasin1 kuracagi bir ortam yaratmak oldugunu vurgulamaktadir. Mekanda
saydamlik terkedilerek dogal 1s18m ve dis diinya algisinin azaltilmasi
amaclanmaktadir. Tokyay disarida yasama kiiltiirlinlin azaltilmasinin amaglandigini
belirterek, i¢ mekanda segilen hijyenik, piriltili ger¢ek goriintiisiinii verebilecek yapay
malzemelerle marjinal semtlerin yipranmig kaldirimlari ya da niteliksiz konutlarindan
cok farkli bir goriiniimle bir bosluk ve zitlik duygusunun olusturuldugunu ifade

etmektedir.

I¢c mekan tasarimi yaninda dis mekan tasariminin da gostergeleri bulunmaktadir.
Genellikle biiytik bir bloktan olusan bir siginak gibi goriilmektedir. Otopark alanindaki
insana tipki ortagag satolarina benzer bigimde etrafi ¢evrelenmis, giivenli, disaridaki
her tiirlii olumsuzluktan kacabilecegi bir siginak sunmaktadir. Giivenlik sistemi ve

kameralar ile korunakli bu ortam, kent yagsaminin sorunlarindan uzaklastirmaktadir

(Gottdiener, 2005:135-136).

Mimari o6zellikler ve olusturulan atmosfer, Baudrillard’in meta panayir1 olarak
isimlendirdigi  kent yasamina 0zgii bir simiilasyondur. Aligveris merkezi

dekorasyonunda kullanilan havuzlar, ¢esit ¢esit yapay bitki ve agaglar, oturma banklar1
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ile adeta kent yasaminin yansimasidir. Kent sokaklarinda oldugu gibi uzun
koridorlarin yanlarinda yer alan diikkanlar ve bu yiirliylis sonunda ulasilan etkinlik ve
hareketin yer aldigi meydan, kent yasamini bu kapali ortamda yasatmaktadir. Kent
sokagina ait eylem ve mekanlar bir anlamda aligveris merkezlerinde “yasam merkezi”
olarak yeniden kurgulanmaktadir (Vural ve Yiicel, 2006:104). Bu merkezler yapay
aydinlatma, sokak dolasimina benzer yollar ve peyzaj ile bir yandan dis mekanda olma
hissi uyandirmaya calisirken bir yandan da kapali1 ve korunmus bir mekan olmanin
ayricaliklarini kullanmaktadir (Kilic ve Aydogan, 2006:90). Bat1 (2008:12) aligveris
merkezlerini tiikketim kiiltiirlinlin hegomonyasinin yasatildigir bir tiiketim aracina
benzetmektedir. Tiiketimi kolaylastiracak tasarim unsuru igeren bu merkezler bir
simiilasyon anlayisiyla kente iliskin farkli tarzlar taklit etmekte ve adeta kente ait

unsurlar1 glivenli ve steril bir ortamda yeniden hayata gecirmektedirler.

Aligveris merkezlerinin yasam merkezlerine doniistiiriilmesi, farkli kullanici
gruplarinin ortak kullanim alanlarma yonelik ihtiyaclarinin gozetilmesini
gerektirmektedir. Tuvaletler, ¢ocuk oyun alanlari, ibadethaneler, dinlenme alanlari
gibi kullanicilarin kigisel ihtiyaglarinin tatmini alisveris merkezlerinde gegirilen siireyi
uzatmanin yaninda bu mekanlar1 benimseyip bir yasam alan1 olarak gérmelerine de
olanak saglayacaktir. Bu mekanlarin tiim kullanicilar agisindan kullaniminin
kolaylastirilmast i¢in yon bulma, sinyalizasyon, isaret tabelalar1 ve panolar1 ve

danisma masalar1 gibi unsurlar 6nemli bir rol oynamaktadir (Mugan, 2015:48-49).

Aligveris merkezlerinin konumu, ulasilabilirligi de tercih edilmesini etkiyen
kriterler arasinda yer almaktadir. Akinci’nin aligveris merkezlerinin fiziksel ve sosyal
cevrelerinin tasarimla da iliskilendirilerek nasil algilandigi sorusuna cevap aradig
caligsmasinda 13-19 yas grubunun en ¢ok tercih ettigi serbest zaman mekani aligveris
merkezleri olarak belirlenmistir. Calisma sonucunda aligveris merkezinin konumu,
ulagim kolaylhigi, fiziksel ¢evre etkenleri aligveris merkezi tercihinde birinci etken
olmustur (Akinci, 2013).

Unliikara ve Berkoz (2016:445) alisveris merkezlerinin yer segiminde etkili olan
kriterleri belirlemeye yonelik yaptiklar1 calismada erisilebilirlik, ekonomik faktorler,
demografik 6zellikler, rekabet ortami, gelecekteki gelismeler, goriis alan1 ve fiziksel
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olanaklardan olusan yedi faktorii incelemislerdir. Bu faktorler icinde aligveris
merkezleri i¢cin en 6nemli faktoriin “Trafik Sayisi, Aragla ve/veya yaya olarak erisimde
kolaylik, Otoyol ve ana caddelere yakinlik, Duraklara yakinlik, Ara¢ trafiginin akisi
ile uyumlu olma, Aligveris merkezine giris-¢ikis kolaylig1” maddelerinden olusan
“Erisilebilirlik” oldugu tespit edilmistir. Aligveris merkezinin bulundugu bdlgenin
insan ve ara¢ yogunluguna sahip olmasinin 6nemi ortaya konurken, yaya ve aragla
kolaylikla erisilebilirlik alisveris merkezi yer seciminde en etkili faktér olarak
goriilmektedir. Farkli kullanict gruplarmin aligveris merkezlerine erisebilirligini
saglamada aligveris merkezinin sehir i¢indeki konumu, ulasim aglarina uzakligi, yaya
gecidi ve toplu tasima araglarmma wulasilabilirligi etkili olmaktadir. Alisveris
merkezlerinin ara¢ ile ulasilabilirligi yaninda farkli kullanicilarin farkli ulagim
yontemlerini  kullanabilecegi  g6zoniinde bulundurularak  konumlandirilmasi
gerekmektedir (Mugan, 2015:46). Aligveris merkezlerinin konumlandirilmasinda hem
ara¢ hem de yaya trafiginin gozetilmesi gerekmektedir. Ulagim kolayligi, otopark
sorunun ¢oziimlenmesi aligveris merkezi tercihini 6nemli Ol¢iide etkileyebilecek
unsurlardir. Aligveris merkezinin mimari tasarimi disinda ¢evre unsurlarinin da
dikkate alinarak yapilandirilmasi ara¢ ve yaya ulagiminin kolaylastirilmasini ve
gerekirse aligveris merkezine yonelik yollarin  yeniden diizenlenmesini

gerektirmektedir.

Aligveris merkezlerine farkli ulasim kanallar1 ile ulasilabilmesinin Otesinde
aligveris merkezlerinin sundugu iicretsiz ve sehrin farkli noktalarindan ulagimi
saglayan misteri servisi gibi hizmetler de bu merkezlerin tercih edilebilirligini

arttirmaktadir (Mugan, 2015:47).
2.4 BIR KAMUSAL ALAN OLARAK ALISVERIS MERKEZLERI

Tarihsel siirecte farkli cografi bolgelerde iginde bulunulan kosullara gére degisim
gosteren kamusal mekanlar, 6zel mekanin diginda etkilesim ve paylasim amaciyla
birarada bulunulan, ortak kullanima ag¢ik alanlar olarak ifade edilmektedir. Tarihsel
doneme gore degisiklik gosteren, ekonomik, siyasi ve sosyal yapiya gore sekillenen
bu mekanlar kentsel yapiy1 olusturan énemli unsurlardir. Antik Yunan’da agora ve
tiyatrolar en temel kamusal mekanlar olarak bilinirken, Eski Roma’da forumlar,
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Ortagag Avrupasi’nda pazaryerleri ve 14. yiizyilla birlikte sokak, meydan, park ve
kiliseler kamusal mekan olarak kabul edilmistir. Osmanlhi Imparatorlugu’nda ise
kahvehaneler, kiilliyeler, camiler, han, hamam, bedesten, kervansaraylar, pazaryerleri
kamusal alanlar olarak kullanilmistir (Donat ve Yavuzgehre, 2016:516). 1962 yilinda
kamusal alan kavramimi ilk kez kullanan Habermas kamusal alani; insanlarin
kendilerini ilgilendiren bir konu hakkinda rasyonel bir sekilde tartisarak akil
yiiriittiikleri ve tartisma sonucunda elde edilen kanaatin kamuoyunu olusturdugu arac,
siire¢ ve mekanin bulundugu bir hayat alani olarak ifade etmektedir. Dogal olarak
olusan ve ulasilabilirlik 6zelligi tasiyan bu mekanlar, modern topluma gecis ve

bireyselligin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte degisim gostermistir (Tekel, 2009:142-143).

Donat ve Yavuzgehre (2016:517) kamusal mekanlarin doniisiimiinde etkili olan en
onemli unsuru Sanayi Devrimi olarak nitelendirmektedir. Bati’da kapitalizmin etkisi
modern kamusal alana gidisi hizlandirmistir. Osmanli Bati’nin gegirdigi toplumsal,
ekonomik ve siyasal siireclerin disinda kaldigindan kamusal mekan kavrami da
ayrigsmaktadir. Kamusal mekanin sekillenmesinde Antik Yunan ve Roma’da siyasal,
Ortagag’da dini diisiinceye dayali sosyal ve kiiltiirel etkenler, sonraki donemde de

ekonomik etkenler 6n plana ¢ikmistir.

Sanayi kapitalizminin gelismesiyle birlikte degisen iiretim tiiketim iliskileri ve
bunun giindelik hayata yansimasi, bireysel kimligin tiketim ile ifade edilmesi,
kamusal iliskileri degistirdigi gibi kamusal mekanlarin da doniisiimiinii saglamistir.
Seri iiretime dayal1 tiiketim tiriinlerinin tektiplesmesi gibi kamusal iligkilerin yagandigi
mekanlar da 6zgiinliigiinii kaybederek kurgu mekanlar haline gelmistir. Modernizmle
birlikte sehir merkezlerindeki mekansal iliskiler degismeye baglamistir. Kent ve kente
iliskin diizenlemelerin yapilmasi ihtiyacinin giindeme geldigi savas sonrast donemde
sanayi, sehir disina kaymistir. Endistri oncesi donemde konut, kii¢iik zanaat ve
ticaretin merkezi olan kent anlayisi degiserek motorlu tagima araclarinin gelisimi ve
ekonomik degisimlerle tek bir merkez olma islevini yitirerek farkli etkinliklerin
yapildig1 alt merkezlere doniismistiir. Bir yandan gelencksel sehirlerdeki kamusal
alanlar kent merkezinde varligini siirdiiriirken diger yandan yeni kamu alanlari
kurulmaktadir. Bunun en tipik 6rnegi de aligveris merkezleridir. Cagdas aligveris

merkezi, sivil farkindaligin yeniden canlandirildigi, yavas yavas ticarilestirilmis bir
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yapt kompleksi olarak ortaya ¢ikmis gibi goriinmektedir. Kent dis1 alanda yerlesim
yayginlagmis ticari, sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklere ulasim sorunlar1 yasanmaya
baslanmistir. Bu sorunun ¢6ziimiine yonelik ilk aligveris merkezi tasarimi ile dikkati
ceken Gruen, farkli etkinlik alanlarina boliinerek etkisini yitiren kent merkezinin yerini
aligveris merkezlerinin alabilecegini, bu merkezlerin agora ya da pazar alanlar1 gibi
kamusal mekan olma gorevini iistlenebilecegini diislinmiistiir. Aligveris katedralleri
olarak da ifade edilmeye baslayan bu merkezler sehrin kontroliinii saglamaktadir.
Sanayi 6ncesi donemin idari otoritesi bu donemde aligveris merkezleri ile hayat bulan
bir anlamda ekonomik otoriteye dontismiistiir (Vural ve Yiicel, 2006:100-101; Birol,
2003:21-23). Bu baglamda kamusal iliskilerin kendiliginden olusan yapisi liretim ve
tiikketim iliskilerindeki degisimden etkilenmis, kamusal mekanlar kent meydani, sokak
gibi dogal ortamlar yerine aligveris merkezleri gibi denetlenmis mekanlara

dontismiistiir.

Kapitalizmin kendini ifade etmesinde onemli gostergelerden biri olan tiiketim
kiiltlirinlin varligin1 devam ettirebilmesi aligveris merkezlerinin varligini 6nemli
kilmaktadir. Tiiketimin rasyonel olmaktan ¢ok gosterisci ve liiks tliketime yoneldigi
giinlimiizde aligveris merkezleri yeni bir etkilesim alani yaratarak kendi kamusalligini
olusturmakta ve serbest zamanin kurumsallasmasina katkida bulunmaktadir. Eski
Yunan ve Roma doneminde Agora ve Forumlardan baslayip Ortagcag’da pazar
alanlarina kayan ve daha sonraki donemlerde kahvehaneler ile anilan kamusal alan
titkketim kiiltiiriinlin etkisiyle glinlimiizde aligveris merkezlerine evrilmistir (Sentiirk,
2012:70). Serbest zamanin tiikketimle iliskilendirilerek gegirilmesi ¢abasi kent igi
kamusal mekanlar aligveris merkezleri gibi tiiketim mekanlarina doniistiirmiistiir. Bu
mekanlarin tasarimi sosyal, kiiltiirel ve ekonomik unsurlarla sekillenmis ve tiiketim
aktiviteleri yaninda bir serbest zaman gegirme mekani olarak yapilandirilmistir. Bu
mekanlar sosyal ve kiiltiirel etkileri yaninda kentsel mekani1 bi¢gimlendirmekte ve
toplumsal yasam iizerinde giderek onemi artmaktadir. Insanlarin birarada zaman
gecirebilecegi kafe, restoran gibi mekanlarin yaninda, sinema tiyatro gibi kiiltiirel
aktivitelerle de kent i¢i mekanlarin zenginligini kendi mekansal yapisina tagimaktadir.
Onceleri bu tiir ihtiyaclar igin gidilen kent merkezlerinin yerini alisveris merkezleri

almaktadir. Eglence unsuru ile desteklenen aligveris, alisveris merkezlerinin sundugu
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mekanlarin kent merkezi gibi islev gormesini saglamig ve bu mekanlarin bir anlamda

kamusal alana doniismesini hizlandirmistir (Komiireii, 2007:3; Saygin, 2006:100).

Kentsel gelismenin gostergelerinden biri olarak kabul edilen aligveris merkezleri
ekonomik bir unsur olmanin Gtesinde sosyal bir islev de yiiklenmektedir. Modern
oncesi aligveris, rasyonel satin alma ihtiyacina yonelik bir eylemi ifade etmektedir.
Kentsel mekanda gergeklestirilen bu etkinlik ayni zamanda sosyal etkinliklerin
gerceklesmesine yonelik bir alan yaratmakta ve insanlar1 biraraya getiren bir kamusal
alan olma 6zelligi de tasimaktadir. Kentsel mekana 6zgii ekonomik ve sosyal bir islev
yiiklenen bu aligveris mekanlari, giinlimiizde modern aligveris merkezlerine
donlismiistiir. Gruen aligveris merkezlerine yonelik olarak bu merkezlerin ticari bir
merkez olmasiin 6tesinde sosyal ve kiiltiirel bir merkez olmasint 6ngdérmiistiir. Bu
merkezler ilerleyen siirecte tiiketimin yaninda sosyal ve Kkiiltiirel aktivitelerin
tiikketildigi birer tiikketim katedraline donlismiistiir. Gegicilik ve moda kavramlar ile
tilketim hizinin arttirildigi is disindaki zamanda ailenin tiim bireyleri i¢in farkli ilgi
alanlarina yonelik aktiviteler de igermektedir. Giiniimiiz aligveris merkezleri kentsel
alanin fiziksel ve sosyal yapisindan ayr1 olarak kapali bir mekanda yeni bir kamusallik
yaratmaktadir. Hayatin pek ¢ok alaninin planlandigi bir donemde aligveris merkezleri
kent yasaminmi kesfetme istegi ve zamami bulamayan insana bir kamusal alan
yaratmaktadir. Kentsel merkezdeki kamusal alanin toplumsal degisime uygun olarak
Oonemini yitirmesi ve aligveris merkezlerinin 6zel miilkiyete bagl olarak kamunun
kullanacag yeni bir alan yaratmasi, aligveris ve mekan iligkisine yeni bir boyut

getirmektedir (Atsever, 2009:8-10; Vural ve Yiicel, 2006:104).

Erkip de (2010) aligveris merkezleri gibi ticari bir yapinin nasil kamusal bir alan
olabilecegi sorusunun sorulabilecegi gergegine karsin aligveris merkezlerini modern
kamusal alan olarak nitelendirmektedir. Ozellikle kadin, yasl, cocuk ve engelliler i¢in
daha giivenli bir ortam yaratmaktadir. Aileler gengleri daha giivenli buldugu i¢in bu
mekanlara yonlendirmekte ve aligveris merkezleri aile gezintisi yapilan bir yer olarak
konumlandirilmaktadir. Trafik kurallarima uyulmayan, arac Ustiinliigline dayali bir
trafik diizenin var oldugu, araglarin kaldirnmlara park ederek yaya hakkinin
gozetilmedigi kent yasami, aligveris merkezlerini giderek tiim gruplar i¢in daha tercih

edilebilir mekanlar kilmaktadir.
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Aligveris merkezlerini yeni kamusal alanlar olarak goren yaklagimlarin tersine bu
ticari alanlarin bir kamusal alan olamayacagini 6ne siiren goriisler de yer almaktadir.
Gliniimiizde aligveris ve yasam merkezi olarak da tanimlanan c¢agdas aligveris
merkezleri, karsilikli iliski diizeyinde gergeklesen kentsel yasami dislayarak kendi
icine kapal1 ve ticari amaci 6n plana ¢ikan mekanlar olarak konumlandirilmaktadir.
Yeni kamusal mekanlar olarak ifade edilen aligveris merkezleri siki gilivenlik
uygulamalariyla, herkes tarafindan ulasilabilirlik 6zelligi tasiyan kamusallik
Ozelliginden uzaklagmaktadir. Asil olan, bu mekanlarda ticaret, eglence ve serbest
zaman gecirme eylemleriyle sinirli bir kamusalligin yaganmasidir (Atsever, 2009:65-
66). Bununla birlikte kamusal alan olarak kurgulanmis bu mekanlarda kamusal
iliskiler de diizenlenmis ve yapay iliskilere doniismiistiir. Caligsanlar ve ziyaretgiler
arasindaki diyaloglar bile samimiyet tagimamakta ve onceden belirlenen kaliplara gore

gerceklesmektedir (Vural ve Yiicel, 2006:105).

Aligveris merkezlerinin yeni kamusal mekan olarak tanimlanmasina yonelik diger
bir elestiri de bu mekanlarin her ne kadar idealize edilmis ortamlar olustursa da gergek
kent sokagmin yerini alamayacagma yoneliktir. Iklim kosullarindan korunakls,
konforlu, otopark sorunu olmayan, hijyen ve diizenli bir ortam olmalar1 olumlu bir
portre cizerken diger yandan kullanim kosullarini miilk sahibinin belirledigi bir
ortamdan soz edilmektedir. Bu alan kamusal alanmig gibi goériinmekte ama kent
sokagmin kullanim 6zgiirliigiine sahip olamamaktadir. Ornegin bu mekanlarda yer
alan sokak cesmesi bir illizyondan ibarettir. Herseyin tiiketim ile iliskilendirildigi,
insanlarin alisgkin olduklari objelerin varligina karsin bir gosteri unsurunun Gtesine
gecemedigi bu merkezler kamu yarar1 gézetmekten ¢ok, daha fazla tercih edilebilir
olmayi, insanlarin burada daha uzun zaman gecirmelerini ve daha g¢ok aligveris

yapmalarin1 amag¢lamaktadir (Saygin, 2006:101).
2.5.SERBEST ZAMAN, TUKETIM VE ALISVERIS MERKEZI iLISKIiSI

Insanin hayatta kalabilmesi ve ihtiyaclarmi giderebilmesi diger insanlarla
etkilesim ve igbirligine dayanmaktadir. Toplumsal yasam ic¢inde is boliimiine dayali
olarak bir yandan kendi ihtiyaclarini karsilamak i¢in miicadele eden insan, ayni
zamanda toplumun ihtiyaglarmin karsilanmasina da hizmet etmektedir. Uriin ve
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hizmet iiretiminde zaman iginde teknolojik gelismeye dayali olarak farklilasan
teknikler {iiretimin artmasi ve ¢esitlenmesine neden olmustur. Makinalasma ve
iretimdeki gelisme insanin iste gegen zamanini kisaltmistir. Buna karsin, tiiketimin
insan hayatindaki yeri gerilememis tersine daha cok {iirlin ve hizmet satin alabilme
istegi giiclenmis ve daha fazla tiikketebilmek admna calisma ihtiyaci artmistir. Is basinda
gegen siire azalmakla birlikte pazarlama iletisimi araglarinin daha etkili kullanilmasi
ihtiya¢ kavraminin ¢esitlenmesine ve tiikketimin insanin maddi ve manevi kosullarini

zorlamasina neden olmustur (Torlak, 2016:16-17).

Uretim kiiltiiriinii temel alan modernizme karsin postmodernizm tiiketim ve
tiikketim kiiltiirtinii 6ne ¢ikarmistir. Temel liretim siirecinin iireticisi insandir ve ortaya
¢ikan seyler ise {irlin ve hizmetlerdir. Postmodernizme gore ise iiriin ve hizmetin
varligindan once imajlar olusturulmaktadir. Ureticiler imaj, iiriinler ise insanlardir.
Tiiketime iliskin bu bakis agis1 insanlar1 6zgiirlestirmekte, tiiketimin her alanda ve bir
gosteri unsuru olarak yapilmasi da serbest zaman etkinliklerinin tiikketim ile iliskisi
baglaminda degerlendirilmesini gerektirmektedir (Odabasi, 2009:58-59). Baska bir
ifade ile ihtiyac1 karsilamak i¢in yapilan tiiketimin artik bir tatmin araci olarak
kullanilmasi, farkli deneyimlerin yasanmasina yonelmesi dikkati c¢ekmektedir.
Markalar farkli imajlar iizerinden pek ¢ok iirlin ve hizmeti tiiketicinin begenisine
sunmaktadir. Bu durum rekabeti arttirmakta ve tiikketimi hayatinin odagina yerlestiren
tiikketiciye farkli aligveris ortamlar1 sunmaktadir. Tiiketim 6neminin artisinin tiikketim
mekanlarina yansimasi sonucu gilinlimiizde aligveris merkezleri 6n plana ¢ikmustir.
Tiiketim sadece liriin ve hizmet tiiketimi ile sinirli kalmamis ayn1 zamanda serbest
zamana iliskin siirecin de bir tiiketim alan1 olarak kontrol altina alinmasim
gerektirmistir. Tiiketim toplumunun gelisimi ve postmodern tiiketicinin yeni tiikketim
anlayis artik aligveris mekanlarini sadece faydacil amaclarla kullanmamakta hedonik
aligveris degerleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Giinlimiizde bu mekanlarin en énemlisi
olan aligveris merkezleri ihtiyacin giderilmesi yoniinde gerceklesen aligsveris disinda
eglenceli zaman gec¢irmeye yonelik aligveris etkinliginin en popiiler mekani haline

gelmistir.

Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin gelisim siireci Bati Avrupa ve Amerika’dan

farklilik gostermektedir. Kentlesme siirecine iligkin farkliliklar aligveris merkezlerinin
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gelisimine de yansimistir. Bu iilkelerde kent merkezlerinin disinda olusturulan yasam
alanlarina  yonelik acillan bu merkezler, {ilkemizde kent merkezinde
konumlandirilmistir. Bununla birlikte aligveris merkezleri ihtiyaglarin giderilmesine
yonelik tiiketimin yaninda, kent merkezlerinin fonksiyonlarin iistlenerek toplanma,
bulusma ve serbest zaman gegirme mekanlari olarak sekillenmistir (Koksal ve Aydin,
2015:234). Saygin (2006:102) bu konuyla iligkili olarak aligveris merkezlerinin
isimlerine dikkati cekmektedir. Aligveris merkezi isimlerinde aligveris yaninda serbest
zaman gecirmeye yonelik yasam merkezi vurgusu yapilmaktadir. Agora ve Forum gibi
isimler segilerek (Forum Bornova vb) toplanma, bulugma yeri algisi yaratilmaktadir.
Antik donem Yunan ve Roma’da Agora ve Forumlar, aligveris ve bulusma yeri olmasi
yaninda, duyurular yapilan ve insanlarin fikirlerini ifade edip tartigabildigi mekanlar

olmustur.

Tiketimin kendisinin bir Serbest zaman faaliyeti olarak iyi zaman gegirme
amactyla kullanilmasi kentsel yasamda mekansal degisimleri de beraberinde
getirmistir. Kamusal alanlar serbest zaman etkinlikleri ¢ergevesinde sekillenerek
serbest zaman ve kamusal mekan iliskisi olusturulmaktadir. Serbest zaman kavrami da
anlam degisikligine ugrayarak tiiketmek, dinlenmek ve eglenmek olarak
tanimlanmaya baglanmistir. Kisi bu anlayisla tanimladigi serbest zamanini diger
insanlarla etkilesim iginde bulunacagi ortamlarda gecirmeyi tercih etmektedir.
Giiniimiizde sosyal aktivitelerle insanlar1 bir araya getiren bu mekanlarin basinda
aligveris merkezleri gelmektedir (Komiircii, 2007:2-3). Kent kiiltiirinde yeni bir
toplumsallik bigimini olusturan aligveris merkezleri, birlikte farkli bir zaman gecirme,
dinlenme, eglenme gibi eylemlerle bir ¢ekim alanina donismektedir. Kapitalist
sistemin getirisi olarak tiiketim kiiltiirliniin gelistirdigi mekanlardan biri olan aligveris
merkezleri tiiketimde harcanan serbest zaman etkinliklerinin yogunlugunu
arttirmaktadir. Tiiketim etkinlikleri eglenme, dinlenme ve huzur ile iliskilendirilerek

aligveris merkezlerinin bu yondeki rolii vurgulanmaktadir (Bat1, 2007:12).

Aligveris merkezleri ¢ok ¢esitli nitelik ve nicelikte mal ve hizmet sunma, otopark,
giivenlik, kontrol altinda tutulan iklim kosullari ve hijyen ile konfor yaratma,
tiiketiciler icin pek cok isi ayni anda gormeye sagladigi katki ile zamanin verimli

kullanilmasin1 saglama ve aligverigle birlikte yeme i¢me, gezme eglenme gibi
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ihtiyaglarin giderilmesine sagladigi ortam ile bir serbest zaman degerlendirme mekani

olarak tiiketicilerin ilgi odag1 olmakta ve tercih edilmektedir (Sentiirk, 2012:75).

Uretimin ve calismanin dncelikli oldugu donemden tiiketimin dnceledigi déneme
gecis tretim ve tiikketim iliskilerini degistirmistir. Kitlesel iiretimin artis1 ve buna
uygun pazarlar ve tiketicilerin bulunmasi ihtiyact ¢alisma ve serbest zaman
kavramlarinin yeniden tanimlanmasini gerektirmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin
getirdigi olanaklarin ¢aligma yasamina etkileri ile tiiketim, ihtiyaclara gore yapilan
rasyonel amaci disinda farkli tiirden ihtiyaglarin tatminine yonelmistir. Bu durumun
getirdigi onemli sonuclarin basinda tiilketim mekanlarinin yeni tiiketim aligkanlarina
uygun sekilde planlanmasi gelmektedir. Satin alma eylemi disinda hazza dayali
tiiketim, serbest zaman gegirme ve yeni aligveris aliskanliklarinin deneyimlendigi

mekanlar olarak aligveris merkezleri yeni anlamlar yiiklenmistir.

Bu boliimde ¢alisma ve serbest zaman ayrimi ele alinacak ve aligveris merkezleri
ihtiyaca yonelik tiiketim disinda kazandig serbest zaman gegirme misyonu iizerinden
degerlendirilecektir. Kapitalist sistemin ulastig1 son noktada serbest zaman kavraminin
Ooneminin artmasi ve tiiketim kiiltiiriiniin bu kavram {izerinden yeniden kurgulanmasi

bu boliimiin temel sorunsalini olusturmaktadir.
2.5.1.1s ve Serbest Zaman Kavram

Zaman, farkh kiiltiirler icin yapilan aktivitelerle iligkili olarak farkli tanimlansa
da Tirk Dil Kurumu zamanm “bir isin, bir olusun i¢inde gectigi, gececegi veya
gegmekte oldugu siire, vakit” seklinde tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Bu
kavramin bireyin kendi yasamina iliskin bagimsiz tanimlamasi ancak toplumsal
yasama gecisle degismis ve zaman kavramina yonelik ortak bir algi olusmustur.
Ekonomik iligkilerle de 6nemli 6lgiide iliskili olan bu kavram onceleri farkli din ve
kiiltiirler tarafindan farkli tanimlanmistir. Buna karsin zaman i¢inde yaganan gelisme
ve degisimler ortak bir algi etrafinda birlesmeyi saglamigtir. Onceleri olaylarin bir
dongii etrafinda sekillendigini kabul eden dongiisel zaman algisi, herseyin baslanildigi
noktaya geri donecegine inandig1 igin ¢alisma eylemine gelisme ve ilerleme yolunda

ozel bir 5Snem atfetmemistir. ilerleyen siiregte bir yerde baslayip hi¢ durmadan ¢izgisel
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bir diizlemde devam eden ¢izgisel zaman algis1 kabul edilmis ve geri doniisii miimkiin
olmayan anlayisla her anin dogru, her eylemin yerinde ve verimli olmasi gerektigine
manilmistir. Zaman kavramina iliskin bu degisim zamani dofa ve bireyin
kontroliinden ¢ikararak, insanlari zamanin kontrolii altina almistir. Zaman insanlarin

kontroliinii saglamada 6énemli bir ara¢ haline gelmistir (Sariipek, 2016:114-115).

Zaman kavraminin degisimine bagli olarak serbest zaman kavrami da tarihsel
stirecte farkli algi ve anlamlar yiiklenmis ve bu yonde farkli yaklagimlarin ortaya
konmasina neden olmustur. Ekonomi basta olmak iizere toplumsal ve kiiltiirel hayatta
ortaya ¢ikan degisim ve doniisiimler Serbest zamana iliskin diisiinsel yaklasimlari
cesitlendirmistir. Kavramin seslendirilisinde de vurgulandigi iizere “serbest” kelimesi
ile kisinin kendisi tarafindan istedigi sekilde degerlendirebilecegi bir zaman olarak
algilanmasi kavrama yiiklenen yeni anlamlarla degismistir. Dinlenme ve eglenme ile
gecirilebilecek ve kisinin kendi istek ve beklentilerini yansitan se¢imlerle
yonlendirilecek bu zaman dilimi, is kavraminin yeniden tanimlanmasi ile

sekillenmistir.

Modern oncesi tarim toplumunda c¢alisma, mevsimsel kosullarin belirledigi bir
ozellik gostermektedir. Calisma ve serbest zaman doga kosullarina bagli olarak ekme
bigcme ve avlanma faaliyetlerini sekillendirmistir. Sanayilesmenin gelisimiyle birlikte
calisma anlayis1 de8ismis, is¢ilerin disipline edilmesi zaman kavrami ile saglanmistir.
Onceleri gokyiiziine bakarak sonralari kilise ve manastirdaki ya da sehir merkezindeki
saat kulelerinin belirledigi zaman, ¢alisma anlayisinin biisbiitiin degistigi sanayilesme
doneminde kol saatleri ile 6grenilmeye baslanmistir. Bir anlamda zaman kavraminin

kontrol edebildigi bir sistem olusturulmustur (Sartipek, 2016:117-119).

Serbest zaman kavrami Antik¢ag’da felsefe, Ortagag’da din ile ilgili islere ayrilan
zaman olarak degerlendirilmistir. Kapitalizmin is ve g¢alismaya yiikledigi anlam
karsinda bedensel calismanin karsiti olarak degersiz goriilmiistiir. Fakat diinyada
yasanan ekonomik krizlerin giderilmesinde ¢alisma ile birlikte ve ona hizmet eden bir
zaman dilimi haline gelmistir. Tiiketim toplumuna giden siirecte serbest zaman,
endiistrinin tiiketicinin begenisine sundugu iirlinlerin tiiketilmesi i¢in harcanan bir
zaman olarak bir zorunluluk alani olusturmustur. Tarihsel siiregte farkli anlamlar
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yiiklenen serbest zaman kavraminin degisimindeki en 6nemli unsur ise, bu zamanin
sadece belirli siniflar agisindan kullanimimi ortadan kaldirarak tiim toplumsal siniflar

i¢cin gegerli bir olgu haline gelmesidir (Bahadir, 2016:114).

Serbest zaman kavrami “siiresel” ve “niteliksel” olarak iki boyut ile
aciklanabilmektedir. Zamansal olarak ele alinan serbest zaman, ¢alisma, yemek, uyku
gibi gerekli ve zorunlu olarak gegirilen siirenin disinda kalan, 6lgiilebilir bir zaman
dilimidir. Niteliksel olarak serbest zaman ise, ¢alismanin karsit1 olarak, ¢alisma ve
isten ayr1 eglenme, dinlenme, kendini gelistirme gibi insanin kendi tercihleriyle
belirleyecegi bir zaman dilimidir (Karakii¢iik ve Akgiil, 2016:15; Bovy ve Lawson,
1998:1).

Serbest zaman kavraminin tamimlanmasinda siklikla ¢alisma ile iliskilendirme
yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir. Karakiiciik ve Akgiil’e (2016:14) gore serbest zaman,
isten artan zaman diliminde ortaya ¢ikmakta, isin getirdigi olumsuzluklar ortadan
kaldirmakta ve is verimliliginin saglanmasi i¢in gerekliligi olan bir zaman dilimine
isaret etmektedir. Diger bir deyisle serbest zaman, is ve yasama dair zorunluluklarin
yerine getirilmesi disinda kalan, insanin 6zgiir secimleriyle sekillenen ve insanin
kendine ayirdigi bir zaman dilimi olarak tanimlanmaktadir. Aytag (2002:232) da
benzer bir yaklasimla is ve serbest zaman kavramlarini birbiriyle iliskilendirerek
agiklamaktadir. Is, amacli bir dizi eylemi ve bu eylemler icin gecirilen siireyi ifade
etmektedir. Bu eylemlilik baglayicilik, zorunluluk, disipline olma, orgiitsel norma
uyma davranist gosterme gibi gereklilikler icermektedir. Bireyin isteklerini devre disi
birakarak kisisel ya da kurumsal zorunluluklar 6lgiisiinde hareket etmek is kavraminin
beklentilerini olusturmaktadir. Is kavrami ile iliskili olarak serbest zaman ise, isin
disinda kalan zorlayic1 ve baglayiciliktan uzak olan zamani anlatmaktadir. Serbest
zaman bireyin Ozgiir iradesi ve istekleri ile kullanacagi bir zaman dilimini ifade
etmektedir. Is ve serbest zaman arasindaki ayrima yapilan en temel vurgu serbest
zamanin kisinin 0zgiir iradesi istek ve beklentileri ile sekillendirilmesidir. Bununla
birlikte isin kuralc1, orgiitlii, ritiiel yapisi ¢alisma dist alanin da egemen endiistriyel
iliskiler paralelinde doniismesini saglamistir. Calisma yasamina iligkin bu yapinin is
dis1 alana da yayilmasi serbest zaman kavraminin anlaminda degisimler yaratmistir.

Serbest zaman bireyin Ozgiir iradesi ile belirleyecegi eglenme, dinlenme vb.
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etkinliklerin gergeklesecegi bir alan olmasiin 6tesinde endiistrinin beklentilerine
cevap verecek sekilde yeniden tanimlanmistir. Bu yeni tanimlama i¢inde karsilagilan
serbest zaman, sikici is yasamindan kagan insanin kendini yeni bir zorlayicilik igine
soktugu orgiitlii aktiviteler igeren, kopyalanan hayatlara dayali, kapitalist anlayisla
uyumlu bir zaman dilimini olusturmaktadir. Adeta yeni zorunluluklar iginde
kendisininin istediginden ¢ok kendisinden beklenene odaklanan yeni bir stres alani
yaratmaktadir. Kisinin kendine kazanimlar yaratacak yeni ugrasilar, yeni insanlar ve
sosyallikler katmasi yerine ticari olarak kurgulanmis yeni bir faaliyet alani

yaratmaktadir (Aytag, 2004:135).

Leitner ve Leitner’e (2012:4) gore de is ve serbest zaman arasinda ayrim yapmaya
calisirken, g6z Oniinde bulundurulmasi gereken en Onemli faktér algilanan
ozgiirliiktiir. Aktivite 6zgiir secimden biriyse, eglenceli olsun ya da olmasin, serbest
zaman aktivitesidir. Ancak, zorunlu faaliyet is olarak simiflandirilir. Bir ¢ok farkli is
ve serbest zaman aktivitesi tiirtiniin varligina karsin Neulinger’in Serbest Zaman
Paradigmasi (1981) uzun bir siire 6nce gelistirilmis olmakla birlikte farkli serbest
zaman ve is tlirlerine iliskin goriis saglayan hala 6nemli ve kabul gormiis bir teorik
modeldir. Bu model yasam aktivitelerinizi degerlendirmede yardimci olabilir ve
serbest zamanlarinizda ve c¢alismalarimizda olumlu degisiklikler yapmak igin
motivasyon araci olarak kullanilabilir. Neulinger’in paradigmasinda ti¢ii serbest
zaman, ligli serbest olmayan zaman igin alt1 tiir faaliyet tanimlanmistir. Serbest zaman
ve serbest zaman etkinlikleri, algilanan kisitlama (algisiz kisitlama) ile algilanan
ozgiirliik (serbest zaman) temelinde birbirinden ayrilir. Igsel ve dissal motivasyon
kavramu, iki ana faaliyet tiiriini (Serbest zaman ve serbest zaman olmayan) ii¢ boliime
ayirmak ve boylece toplam alt1 etkinlik kategorisi olusturmak i¢in kullanilmaktadir.
I¢sel motivasyon, i¢ motivasyona atifta bulunurken faaliyete kendi iyiligi igin katilmak
ister. Buna karsilik, digsal motivasyon dis motivasyona atifta bulunur. Aktivite ile
iliskilendirilen dis odiiller (6rnegin para) i¢in bir aktivite yapmak bi¢iminde ifade
edilebilir. Neulinger'e gore, bazi faaliyetler kendinden motive edilirken, digerleri
disaridan motive olur ve belki de en fazla sayida faaliyet kendinden ve disaridan gelen

motivasyonun birlesmesinden kaynaklanir.
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Neulinger’in Serbest Zaman Paradigmasi’nin agik bir sekilde anlasilmasini
kolaylastirmak i¢in, paradigmanin her bir hiicresi asagida agiklanmaktadir (Leitner ve

Leitner, 2012:7):

e Saf serbest zaman, tamamen igsel olarak motive olan, serbestce ilgilenen
faaliyetleri ifade etmektedir. Etkinlik, kendi iyiligi i¢in yapilmakta, digsal
odiiller g6z onilinde bulundurulmamaktadir. En kiiciik aktivite kategorilerinden
birini temsil eder. Cogu serbest zaman aktivitesinde, en az bir miktar dis
Odiillere dikkat edilir. “Saf serbest zaman” aktivitesinin bir 6rnegi dagda
yiiriiyiis yapmak gibi, aktiviteyi yapmak i¢in tek motivasyon aktivite sirasinda
yasanan iyi duygulardir.

e Serbest zaman — galisma (work), 6zgiirce ugrasan ve hem i¢ hem de dissal
odiillerin bir kombinasyonu ile motive olmus aktivitelerdir. Cok sayida serbest
zaman aktivitesinin serbest zaman- c¢alisma olarak smiflandirilmasi
muhtemeldir. Ornegin, herhangi bir spor yalmzca zevkli yonler icin degil, ayn1
zamanda fitness yararlari i¢in de serbest zaman- ¢alisma etkinlikleri olarak
tanimlanmaktadir.

e Serbest zaman — is (job), serbestge katilan ancak yalnizca katilimdan elde
edilen digsal odiiller tarafindan motive edilen faaliyetleri ifade eder. Serbest
zamanlara verilen en yaygin orneklerden biri olan is etkinligi, yalnizca daha
1yi saglik, kilo kayb1 veya diger olumlu sonuglar i¢in katilmis olan ve etkinligin
kendisinden zevk alarak motive edilmeyen kosu veya aerobik gibi
egzersizlerdir.

e Saf is, kisitlama dahilinde olan, ancak yalnizca igsel oOdiiller saglayan
etkinlikleri ifade etmekte, sadece secili bir faaliyet grubunu temsil etmektedir.
Saf ¢alismanin bir 6rnegi, baglayict bir yasal s6zlesme nedeniyle oynamasi
gereken ancak basketbol oynamaktan zevk alan tamamen oynamasi ve
oynamanin finansal getirilerini diislinmemesi gereken profesyonel bir
basketbol oyuncusudur.

e Calisma (work) — is (job), hem i¢ hem de digsal ddiiller tarafindan kisitlanan
ve motive edilen faaliyetleri ifade etmektedir. Bir Calisma - Is etkinligi rnegi,

hem maddi édiiller hem de beyzbol oynamanin zevkinden dolay1 sozlesmeye
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bagli olarak oynamak zorunda olan ve oynamak i¢in motive olmus profesyonel
bir beyzbol oyuncusudur. Benzer sekilde, sézlesmeye bagli olarak bir ders
vermekle ylikiimlii olan, ancak bunu hem maddi kazang hem de Ogretme
sevinci i¢in yapan bir iniversite profesorii bir calisma - is etkinligi
gergeklestirmektedir.

e Safis, sinirlayici olmayan ve kendinden 6diilii olmayan etkinlikleri ifade eder;

katilim sadece dissal ddiiller tarafindan motive edilmektedir.

Aytag (2005:3) serbest zamanin giinlimiize gelen siirecte pek ¢ok degisime

ugradigini vurgulayarak, serbest zamani,

“Calismanmin yeniden firetimi i¢in gerekli simrli-sorumlu bir zaman,
eglenme, dinlenme, hayattan zevk alma gibi hedonist arzulara hizmet eden bir
zaman ve de benlik insai, oz-giiven saglama ve de varolusu yeniden kurma gibi

bireysel/sosyal temsile hizmet eden bir zaman dilimi olarak” tanimlamaktadir.

Calisma ve serbest zaman arasindaki ayrimda, ticretli emegin yayginlagmasi ve
yasamak i¢in emegini belirli bir iicret karsiliginda, belirli bir siireligine satmak zorunda
olan smiflarin varligr etkili olmustur. Sanayi devrimi ile iicretli emek ve calisma
zamant Oonem kazanirken ilerleyen siirecte calisma dist zaman Onem kazanmistir.
Mevcut sistemin devamliligi iretilenin tiiketilecegi bir ortamin olusturulmasini
gerektirmis ve bunun i¢in de ¢calisma dis1 zamanlarin 6nem kazandigi, kontrol edildigi

anlayis kabul gormiistiir (Torun, 2014).

Gorz calismayi, sanayilesme ile modernligin bir icadi olarak tanimlamaktadir.
Toplumsal bir varlik ve kimlik edindigimiz ¢alismanin temel karakteristigi, baskalari
tarafindan tanimlanarak yararli gériilen ve bu 6zellikle onlar tarafindan ticretlendirilen
kamusal alandaki bir faaliyet olmasidir. insan yaptigi is karsiiginda bir iicret
kazanarak kamusal alana dahil olur, diger insanlarla iligkilerini diizenler ve belki onlar
tizerinde haklar kazanir ve gelistirir. Karsili§i toplumsal olarak belirlenen calisma
sanayi toplumu icin 6nemli bir toplumsallasma unsuru olarak goriilmekte ve bu
anlayist ile diger toplumlardan ayrilmaktadir (Gorz, 2007:28). Bununla birlikte Gorz

kapitalizmin etkisi altindaki ¢alismanin insan dis1 etkilerini vurgulayarak, serbest
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zamana yaraticiligin ve kisisel gelisimin alani olarak yaklagsmaktadir. Bireylerin
gelisim ve ozgiirliigi icin gerekli kosullarin yaratilmasi i¢in toplumun caligmaya
duyulan ihtiyac1 terk etmesi gerektigini vurgular. Son yillarda artan bilimsel ve
teknolojik gelismelerin etkisiyle insansiz ve sermaye yogun teknolojilerin insana olan
ihtiyact azaltmasi, serbest zamanin artigina yonelik en biiyiik nedenlerden biri olarak
goriilmektedir. Bu durumun dogal sonucu, Gorz tarafindan ¢aligma toplumunu yok
olmaya gotiiren kriz olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasim bir anlamda dogru
olmakla birlikte diger yandan gercegi yansitmamaktadir. Teknolojik ve bilimsel
ilerlemenin insan dis1 araglart gelistirmesine karsin insanlar daha iyi kosullarda
yasamak ve tiiketebilmek icin daha cok calismak zorunda kalmaktadir (Ozcan,

2007c:27).

Is ve serbest zaman iliskisini sorgularken iizerinde durulmasi gereken bir diger
kavram da hafta sonu kavramidir. Giiniimiiz serbest zaman degerlendirme siirecinde
0zel bir 6nem atfedilen hafta sonlar1 gerek ailedeki her birey icin ayr1 ayr1 gerekse
biitiin ailenin birlikte yapacag: etkinliklerle planlanmakta ve endiistrinin ¢alisma alani
icinde yer almaktadir. Karakaya hafta sonu kavramini ele aldig1 ¢alismasinda bugiin
kullandigimiz hafta sonu kavraminin, 19.yiizyilin baslarinda Ingiltere’nin kuzeyinde
yer alan sanayi bolgesinde fabrika sahibi ve is¢iler arasindaki goniillii bir diizenleme
ile ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Cumartesi 6gleden sonra igin verilen iznin temel
amaci ¢alisanlarin pazartesi dinlenmis olarak ise gelmelerini amaglamistir. Tarihsel
siiregte, bugiin yedi giinliik dongii olarak kullandigimiz hafta ise ilk defa M.O.6.
yiizyllda Yahudiler tarafindan uygulanmis fakat bu siirece dinlenme giinii dahil
edilmemistir. Antik Roma’da sekiz giinde bir dinlenme giinii verilmekte ve bugiin
cocuklarin okula ara verdigi, calismanin birakildigi, dini toren ve bazi iriinlerin
satilabilmesi i¢in gecirilen bir siire olarak degerlendirildigi dikkati ¢ekmektedir. Farkl
kiltiirler arasinda degisiklik gosterebilen sebt giinii olarak adlandirilan ve dinlenme ve
ibadet etme gilinii olarak kabul edilen gilin, Miisliimanlar i¢in cuma, Yahudiler i¢in
cumartesi ve Hristiyanlar i¢in pazar giinii olarak kullanilmustir. Ilerleyen siirete farkli
isim ve siirelerle ele alinan bu kavram Amerika’da 1938 yilinda haftada 40 saatlik
calismay1 diizenleyen Adil Calisma Standartlar Yasasi ile iki giinliik hafta sonu tatili
olarak iilke genelinde kabul edilmistir. 1955 yilinda iki giinliik hafta sonu tatili
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Ingiltere, Kanada ve Amerika’da benimsenmistir. Avrupa’da benzer bir anlayisla
yarim giin cumartesi ve tam giin pazar giinii tatilini kabul etmistir. Ulkemizde ise iki
giinliik hafta sonu tatili 1974 yilindan itibaren uygulanmaya baslanmistir (Karakaya,
2018:34-36).

Karakaya G.K.Chesterton’un serbest zamanin 6zgiirlikle karistirilmamasi
gerektigini belirten gortslerine dikkati ¢ekmektedir. Serbest zamanin varligi
Ozgiirligii garanti etmemektedir. Nitekim is ve serbest zaman kavramlarinin iligkisini
sorgularken karsilastigimiz “hafta sonu” kavrami psikologlar tarafindan 6zellikle
tizerinde durulan bir alan haline gelmistir. Evrensel olarak serbest zamanin insanlarin
sikilarak gegirecegi bir zaman dilimine doniismesinden endise ederek, hafta sonunu
nasil degerlendireceklerine iliskin aktiviteler, tavsiyeler hazirlanmis ve {irtinler
piyasaya sunulmustur. Pekka Himanen “Hacker Etigi” isimli kitabinda Protestan
etiginin ¢alisma merkezli anlayisla zamani optimize etme c¢abasina karsi ¢ikarken bir
yandan da bu anlayisin is disinda yer alan hayati1 da etkiledigini belirtmektedir. Artik
serbest zamana bireyin 6zgiir oldugu zamani ifade etmekten ¢ok, bu zamani en iyi

sekilde nasil gegirecegi ile ilintilendirilmektedir (Karakaya, 2018:37).
2.5.2.1s ve Serbest Zamanin Tarihsel Gelisimi

Giiniimiiz is ve sSerbest zaman iligkisini anlayabilmek tarihsel siire¢te bu
kavramlarin birbiri ile iliskisini ortaya koymay1 gerektirmektedir. Modernite dncesi
zamandan giinlimiize kadar gelen siireg, gerek bu iki kavrami birbiri olan iligkileri
tizerinden gerekse ayr1 kavramlar olarak ele almakta ve tanimlamaktadir. Tarihsel
stirecte bu kavramlar i¢inde bulunduklar1 donemin sosyal, kiiltiirel, ekonomik, dini ve
siyasi kosullarindan etkilenmis ve degisim gostermistir. Serbest zaman, kimi zaman
calismanin devamini saglama yoniinde gerekli bir zaman dilimi olarak goriiliirken,
kimi zaman da eglenme, dinlenme ve satin almaya yonelik zevklerin tatmin
edilebildigi bir zaman olarak kabul edilmistir. Sanayilesme ile birlikte kapitalizmin bu
zaman dilimi {izerinde manipiilasyon giicii artarken, calismanin da tesinde bir 6nem
atfedilerek ticari bir meta haline getirilmis ve bireyin Ozgilir secimleri ile

degerlendirdigi zaman anlayis1 terkedilmistir. Serbest zamana iligkin siireci
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anlamlandirmak i¢in modern oncesi donem ve sanayilesme ve sonrast donemi

incelemek gerekmektedir.

Modern Oncesi Donem Serbest Zaman : Serbest zaman kavramina iliskin ilk
bulgular kisith olmakla birlikte Paleolitik ve Neolitik donemlere kadar uzanmaktadir.
Avcilik ve toplayicilikla yasamlarimi siirdiirmeye calisan insanlarin, hayatta kalma
cabalar1 ve serbest zaman faaliyetleri igice gegmistir. Korktuklari ya da sevdikleri
hayvanlarin resimlerini magara duvarlarina yapmislar, savunmaya yonelik savas
oyunlar1 oynamislar, dini torenlerde kullandiklart miizik aletleri yapmislar, ¢omlek
boyama, resim gibi sanatsal lretimler olusturmuslardir. Farkli malzemelerden
uirettikleri takilar1 farkli sosyal mevkilerin simgesi olarak kullanmiglardir. Bu donemin
temel 6zelligi is ve serbest zaman arasinda kesin ayrimlarin yapilamamasidir. Zaman
icinde tarim ile yerlesik hayata gecis, miilkiyet bilincinin olusmasi, aligveris ve ticari
kaygilarin dayanismanin yerine gecmesi toplumsal yapida 6nemli degisikliklerin
yasanmasina neden olmustur. Farkli islerle ugrasan farkli toplumsal simniflarin
belirginlesmesi is ve serbest zaman kavraminda da degisimi saglamistir. Sinifsal
farklilagsma ile serbest zaman ugrasilari, toprak sahibi, din adamlari, devlet adamlari,
soylular gibi iist siniflarin ayricaliksal bir etkinligi olarak goriilmiistiir. Bedensel
islerde calisan alt siniflar ise kisa bir dinlenme siiresi disindaki zamanlarini ¢caligmaya

ayrrmustir (Karakiiciik, 2016:9-12).

Antik Yunan’da serbest zaman “Skole” ya da “Scola” olarak ifade edilmis ve okul
anlamina gelen School kelimesinin kdkeni olarak kabul edilmistir. Egitim ve 6gretimin
gerceklestigi kurum olan okul ile de iliskilendirildigi {izere Antik Yunan kiiltiirii i¢in
serbest zaman, eglenme ve dinleme etkinliklerinin yaninda Ogrenmeyi de
kapsamaktadir. Aristo’ya gore Otio olarak ifade edilen serbest zamana sahip olunmasi
durumu, sadece eglence degil ayn1 zamanda derin diisiince ile agiklanmaktadir. Otio
durumundaki birey, i¢ huzuru ile kendisi ile barisik halde olan ve digsal bir zorunluluk
ve sorumlulugu olmayandir. Kisisel ve toplumsal barisi da simgeleyen bu kavram,
istemedigi halde yapmak zorunda oldugu islerden arda kalan bir zaman dilimini
gostermektedir (Karakiiciik, 2016:18-20). Yunan filozoflar1 Platon ve Aristoteles’in
diisiince diizleminde serbest zaman 6nemli bir yer almig ve Serbest zamanin kendi

basina bir amag¢ oldugu ve 0zgiir insan olmak i¢in gerekli oldugu anlayis1 kabul
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gormiistiir. Hayat boyu 6grenmenin 6nemine inanilan bu dénemde sehirler; parklar,
hamamlar, spor salonlari, tiyatrolarin yani sira miizik, sanat ve felsefi tartismalarin
yapilacagi sekilde planlanmistir. Diger alanlarda oldugu gibi serbest zaman konusunda
da smifsal farklilasma dikkati cekmekte ve toplumda ayricalikli simiflar ile kole ve
hizmetkarlar arasinda derinlemesine bir ayrim goriilmektedir. Zenginlik ve cinsiyet
serbest zaman siifin1 ayirmaktadir. Cogunluk rutin angarya islerini yaparak azinliga

serbest zaman Ozgiirliginii kullanma olanagi saglamistir (Kelly ve Freysinger,

2000:28).

Antik Yunan’da serbest zaman, diinyanin yilice degerleri olarak adlandirilan
gercek, 1yilik, gilizellik, bilgi gibi kavramlar {izerinde diistinmek olarak
tanimlanmaktadir. Serbest zaman ¢alisma kavramindan ayri olarak sinifsal katmanlara
gore anlam kazanmaktadir. Ust sinif ile iliskilendirilerek ¢alismaya tabi tutulmayan,
kendi i¢ine donerek derin diisiinme ve entelleltiiel bir cabay1 gerektiren bir eyleme
yonelmektedir. Antikcag’da kendini gercgeklestirebilecegi bir 0Ozgiirliik alani,
Ortacag’da kutsal bilgiye ulasma olanagi yaratmasi agisindan degerli goriilmiistiir. Her
iki donemde de bedensel ¢alismalar degersiz olarak goriilmiis ve serbest zaman felsefe
yapmak ya da dini vecibeleri yerine getirmek gibi yiice amaglara ulastiran bagli basina
bir “caligsma alan1” olarak kabul edilmistir. Toplumsal katmanlagsma ile anlam kazanan
serbest zaman, elit olarak adlandirilan sinifin yiiksek maneviyat seviyesine ulagsmak
icin kullandig1r bir zamana isaret ettigi gibi bu smifi caligma yilikiinden de ayri
tutmustur. Caligma alt sinifa ait bir eylem alani olarak goriilmekte ve iist sinif
calismadan muaf tutularak kendiligini gerceklestirebilecegi bir serbest zamana sahip
olmaktadir (Juniu, 2000:69; Bahadir, 2016:104). Gorz (2007:28-29) da modern dncesi
donemde hayatta kalabilmek i¢in zorunlu olarak yapilan calismanin toplumsal
biitiinlesme unsuru olarak kabul edilemeyecegini belirtmektedir. Antik¢ag’da yapilan
ihtiya¢ tatminine yonelik bu ¢alisma, kamusal islere katilimin disinda tutulan kolece
bir ugrastir. Zanaatcilar da kamusal alandan ¢ok meslekleri ile ilgilendikleri igin
gercek bir yurttag saytlmamiglardir. Zorunluluk gerektiren ihtiyaglarin karsilanmasinin
Otesinde gercek Ozgiirliik alani baglamaktadir. Marks da benzer bir yaklagimla

Ozgiirliik alanini iktisadi akilsalligin 6tesinde konumlandirmaktadir.
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Serbest zaman algist Romali’larda  Yunanli’lardan farkli  bir anlayisla
sekillenmistir. Yunan donemindeki serbest zaman kavrami sinifsal katmanlagsmaya
dayali olarak bir sosyal statii ve yasam tarzini ifade etmekteydi. Ust katmanlara
caligma zorunlulugunu ortadan kaldirarak sinifsal bir statii ve hak vermekteydi. Buna
karsin bu kavram Roma doneminde sinifsal farklilasma niteligi tasimamakla birlikte
ise yeniden donebilmek i¢in dinlenme, yeniden yaratma, eglenme gibi isi destekleyen
bir arag olarak goriilmiistiir. Bu siirecte kitlesel eglence bigimleri egemen sinifin bir
eglence araci olarak sundugu spor ve oyunlar araciligiyla ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde

serbest zamana iligkin yaklasim bu anlayisla iligkilidir (Juniu, 2000: 69-70).

Antik Roma doneminde, Otium dinlenmek, eglenmek ve rahatlamanin 6tesinde
kisinin ruhsal acgidan zenginlesmesi ile ilgili serbest zaman ugrasilarini ifade
etmektedir. Serbest zaman diisiincesi Viva Activa (hareketli yasam) ve Vita
Contemplativa (derin diisiinme ile yasam) ile tanimlanmaktadir. Hareketli yasam ile
giiclii bir beden ve giiclii bir zihin olusturulmakta ve bunun sonucu olarak da toplumun
sosyal ve kiiltlirel yapisi gelismektedir. Romali devlet adami Cigero da serbest
zamanin igerdigi derin diistinme eyleminin bireysel ve toplumsal 6nemine vurgu
yapmakta, serbest zamanlarin planli ve 6zenli degerlendirilmesini 6nermektedir

(Karakiigtik, 2016:22).

Ortacag’da serbest zaman, dinlenmek ve yeniden yaratmanin 6tesinde yiiksek
sosyal tabakalar arasinda sosyal bir sergi ve isten uzak durarak katilacagi sosyal
aktiviteyi secme Ozgiirligiinii ifade etmektedir. Ortagag’in sonlarinda ise eglence,
zevk ve liikks ¢agrisimiyla Veblen’in de isaret ettigi gibi modern zamanla baglantil
olarak yapay bir zenginlik, prestij ve gii¢ kaynag1 olarak goriilmiistiir (Juniu, 2000:
70).

Modern Doénem Serbest Zaman: Sanayilesme Oncesi is ve giinlik yasam
aktivitelerinin birbiriyle igige olmasi is ve serbest zaman ayrimini gerektirmemistir.
Bu donem insani igin isten ayr1 olarak ihtiya¢ duyulan bir serbest zaman dilimi yoktur.
Ilk¢ag bat1 toplumlarinda oldugu gibi Bat1’nin Ortacagina denk diisen dénemlerde de
serbest zaman kurumsal bir alan olarak ortaya ¢ikmamuis, ¢alisma ve serbest zaman
ayrimi sanayi devrimi ile birlikte goriilmeye baglanmistir. Bir baska deyisle zaman
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kavrami1 modern toplumlarla birlikte ortaya ¢ikan bir kavramdir. Fakat bu anlayis
modern toplum dncesinde zamanin olmayis1 anlamina gelmemektedir. Modern dncesi
toplumlarda tarim, ibadet gibi bir takim aktiviteler var olmakla birlikte, zamanin anlara
boliinerek bu anlarda yapilacak olanlarin belirlendigi yaklasim modern toplumlara
ozgiidiir. Is, uyku, yemek, eve gelis vb. pek ¢ok eylem modern zamanlarin bir getirisi
olarak hayat bulmustur. Ozellikle sanayilesme ile birlikte is ve dzel yasam ayrimmin
belirginlesmesi, calismanin fabrikalara kaymasi ve agir calisma kosullarinin varligt
serbest zaman kavraminmin farkli algilamalarim ortaya ¢ikarmistir. Bu agir galisma
kosullar1 karsisinda isgiler kapitalist is sahiplerinden Serbest zamani bir hak olarak
talep etmistir. Iki taraf arasinda yapilan gériismeler hatta bazen isciler tarafindan
c¢ikarilan isyanlar sonucunda ¢alisma saatlerinin azaltilmasi ve c¢alisma verimliligin
artmasi i¢in serbest zaman hakkinin verilmesi kabul gormiistiir. Serbest zaman bir
anlamda g¢aligmanm tamamlayicisi olarak degerlendirilmeye baslanmistir (Ozcan,

2007¢:32-33; Okumus, 2002:174; Torun:2014).

Sanayilesmenin ilk yillarindan bu yana yaratilan fazla serbest zamanin ¢ogunun,
icretli isgiicli disindaki gruplarin biiyiikligiinii (6zellikle geng ve emekli olanlar)
biiyiittiigii, ticretli calisma saatlerindeki diisiisiin yalnizca ¢aligsanlar1 etkiledigi ve
onlarin kazanimlarinin sanayilesme sirasinda kaybedilen serbest zamani geri
kazanmanin Otesinde bir basari elde etmedigi ifade edilmektedir. Bir ekonomist,
serbest zamanin tiiketici harcama giiciinden daha yavas arttigina dikkat ¢ekmis ve asil
sorunun zamani olan tirkek bir eglence sinifinin biiylimesi oldugunu tahmin etmistir.
Is-yasam dengesi tiim diinyada bir sorun haline gelmistir. 1980'lere kadar dengeleme
calismalari ve yasamin geri kalani, ¢ift vardiya (ev isleri tarafindan takip edilen ticretli
isler) ve diger aile liyelerinin rutinleriyle senkronize edilemeyen is¢ilerin vardiyasi ile
basa ¢ikmak zorunda kalan kadinlarla sinirli bir sorun olarak goriiliiyordu. 1990l
yillarin sonunda, fazla ¢alisma nedeniyle oldugu tahmin edilen is-yasam dengesizligi,

tiim isgilictini etkiledigine inanilan bir problem haline gelmistir (Roberts, 2013:3).

Sanayilesme ve sanayilesme siirecinin i yasamina yonelik en onemli etkisi,
calismanin 6zendirilmesi ve giinliik 16-17 saate varan uzun ¢alisma saatleridir. Bu agir
caligma kosullan ¢alisanlarin kendilerine ayiracaklar1 ve ayni zamanda dinleme ya da

eglenme ile gecirebilecekleri bir serbest zamanin olusmasini engellemistir. Ancak
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Ikinci Diinya Savast sonras1 dénem teknolojik gelismeler, insangiiciine gereksinimin
azalmasi, liretim ve gelir artis1 gibi nedenler ¢alisma kosullarini etkilemis ve ¢alisma
saatlerindeki azalma serbest zaman siiresini arttirmistir. Serbest zamanin artis1 gelir ya
da egitimin artigina paralel olarak daha énemli hale gelmis, spor, sanat, kiiltiir ya da
eglenceye yonelik aktivitelerle doldurulmaya baslanmistir (Karakiiciik ve Akgiil,
2016:19). Aydinlanma ve Kesifler donemi ile baslayan erken modern donemde,
teknolojik gelismeler ve bilgi birikimi buhar giiciinden yararlanma ve makinelesmenin
gelisimini hizlandirmistir. Bu degisme ve gelismeler Sanayi devrimine giden siiregte
is ve ¢alisma hayatini bigimlendirerek, bireylerin serbest zamanlarini nicelik ve nitelik

olarak etkilemistir (Karakiic¢iik, 2016:34).

Toplumsal ve ekonomik kosullarda meydana gelen gelismeler ¢alisma gibi serbest
zaman kavramina bakis1 da degistirmistir. Puritan is etigi ¢alismaya 6zel bir deger
vermekte ve Luther’in is ve aile sorumlulugunu Tanri’ya hizmet inanci iizerinden
degerlendirmektedir. Bu anlayis ¢alismay1 Overken serbest vakit gecirmeyi giinah
olarak nitelemektedir. Piiriten is etigi sanayi devrimi ile ortaya ¢ikan uzun siireli
caligma anlayis1 ile ortiismekte ve calisma iligkilerini diizenlemektedir. Sanayi
devriminin ¢alisma kosullarina getirdigi zorlamalar ¢alisanlarin agir kosullara maruz
kalmasina sebep olmustur. Is¢inin artan sdmiiriisii, daha az ¢alisma saati ve daha fazla
ticret talep eden bir is¢i hareketine yol agmistir. Yunan, Roma, Ortagag ve Piiriten
donemdeki is ve serbest zaman kavramlari arasinda gergeklestirilemeyen ayrim
saglanarak serbest zaman calisma kosullarina tabi olarak potansiyel bir tiketim
kaynagi olarak kabul edilmistir. Bu ayrimin temel belirleyeni ise serbest zamanin
kisisel gelisim, diistinmeye dayali anlamini yitirerek tiiketimcilik yoniinii 6n plana

¢ikarmasidir (Juniu, 2000: 70).

Tarihsel siiregte Antikcag’da hem zihinsel hem de fiziksel iiretimi ifade eden
serbest zaman Ortacag’da Tanrinin rizasini kazanmaya yonelik bir anlam kazanmis ve
endiistrilesme ile tiim bu anlamlarin disinda tiiketimin 6ncelendigi bir etkinlik alani
haline gelmistir Serbest zaman kavrami sanayilesme ile birlikte anlam degisimine
ugramistir. Ortagag’a kadar iiretim ve kendini gelistirme ile iliskilendirilen bu kavram
hem is kosullarinin hem de yasamla ilgili karmasikligin giderilmesi yoniinde,

rahatlama, iyi vakit ge¢cirme gibi amaglarla eglence endiistrisinin faaliyet alani haline
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gelmistir. Sanayilesmenin insan hayatina yonelik olumsuz yansimalarina care olacagi
diisiiniilen serbest zaman giderek metalagmis ve sanayilesmenin getirdigi agir iretimle
sonuglanan, iiretim artisina ydnelik ¢dziim olma rolii iistlenmistir. Ozellikle ekonomik
krizin endiistriyel alanlara getirdigi yiik, serbest zamanin endiistri lehine kullanilacagi
bir doniisiimii giindeme getirmistir. Ortacag’a kadar yiiceltilen degerlere hizmet eden
bir alan olarak bedensel ¢alismanin disinda kendini gergeklestirmenin bir araci olarak
goriilen serbest zaman, sanayilesme ile birlikte yiiceltilen ¢alismaya hizmet eden
ikincil bir ¢alisma alami haline getirilmistir. Tarihsel siirecte birbirinden farkli
algilanan ¢alisma ve serbest zaman kavramlar1 sanayilesme sonrasi birbirine hizmet
eden bir rol iistlenmistir (Bahadir, 2016: 109-111). Calisma hayatinin disinda, eglence
ve tiiketimle gegirilen bir “serbest zaman” olgusunun 19. yiizyilla birlikte bilim ve
teknolojideki ilerlemeler, kentlesme oranlarinin artmasi, hizli niifus artisi ve buna
bagli demografik farklilagmalar, ¢calisma saatlerini kisaltan teknik alt yap1 degisikligi
ve Uretim anlayiglari, “serbest zaman” olgusunun toplum hayatinda etkinliginin
artmasini  saglamistir (Sentiirk, 2012:66). Bir serbest zaman toplumu olarak
degerlendirilen modern toplumlarda niifus artisi, kentlesme, teknolojik gelisim,
ekonomik ilerleme, ev ve is yasamindaki degisimler, egitimin artmasi, kitle iletisim
araglarinin gelisimi vb. faktorler serbest zamanlarin artisinin olumlu ya da olumsuz
algilanmasini etkiledigi gibi liretim ve tiiketim agisindan da ekonomi tizerinde etkili

olmustur (Okumus, 2002:175).

Caligsma ve serbest zamana iligkin farklilasmanin yagsandigi son déonemlerin dikkat
ceken diger bir yoni, standart is giinii ya da haftas1 yaklasimindaki degisimdir.
Calismanin artik belirli bir yer ve zaman diliminde yapilmasi zorunlu bir kosul
olmaktan ¢ikmistir. Mekandan bagimsiz olarak daha esnek calisma kosullarinin
olusturulmas1 serbest zamanin da belirli giin ve saatlerle sinirli olmasi yaklagimini

ortadan kaldirmistir (Sariipek, 2016:123).

Sanayilesme sonrasi yasanan bu gelismeler serbest zamana iliskin yaklagimlari
degistirmis ve serbest zaman siirelerini de yeniden tanimlamis, serbest zamani belirli
bir sinifin tekelinden ¢ikararak toplumumdaki tiim siniflar agisindan gerekli bir zaman
dilimi olarak konumlandirmistir. Sanayilesme sonrasi Serbest zaman kavrami

toplumsal ve ekonomik gereklilikler sonucu anlam degisimine ugrayarak tiiketimle
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birlikte anilmaya baglanmistir. Serbest zaman kapitalist bakigin tiretilenin tiikketilmesi
gerektigi anlayist ile sekillenmis ve bir anlamda toplumun tiim kesimleri i¢in kullanilir

olmasi serbest zamanin demokratiklesmesi olarak da kabul gormiistiir.

Kapitalist anlayis agisindan ele alindiginda serbest zaman kapitalist sistemin
devamini saglayan, yeniden iiretimin gergceklesebilmesi i¢in gerekli olan bir yasam ve
zaman alani olarak degerlendirilmektedir. Onceleri serbest zamana iliskin yogun
caligma temposunun getirdigi fiziksel ve zihinsel yorgunlugun giderilmesi ve bu
durumun {iiretime olumsuz yansimalarini ortadan kaldirmaya doniik bir yaklagim
olarak kabul edilmistir. Endiistirilesmenin gelisimi ile is ve serbest zamana yonelik
yeni tanimlamalar ve kabuller olusmustur. Is ve serbest zaman ayrimi belirginlesmeye
baslamis ve teknolojik gelismenin de etkisiyle serbest zamana ayrilan siireler artmistir.
Bu artis endiistrinin ilgisini bu alana ¢ekerek serbest zamanin degerlendirilmesine
yonelik turizm, spor, sanat, hobi, tiikketim, eglence ve dinlenme gibi sektorlerde
hareketlenmeyi saglamistir. Serbest zaman endiistrisi olarak da ifade edilen bu zaman,
endiistiyel faaliyet alani olarak ilgi gormeye baslamis ve bireyi ulasilacak bir hedef

haline getirmistir (Aytag, 2002:233).

Modern donemde serbest zamana iliskin kuramsal yaklagimlarda farkliliklar
giindeme getirilmis ve kavramin anlam kaymasina ugrayarak serbest zamanin
manipiilasyona agik bicimde alnir satilir bir 6zellik tasidigina dikkat ¢ekilmistir.
Modern toplumda serbest zaman kapitalizm ile birlikte ¢alismanin yeniden tiretimi,
yabancilagsma, yalnizlik ile iliskilendirilmistir. Serbest zaman bireysel olarak kendini
bulma, toplumsal anlamda 6zgiirlesim ve derin diistinme ile gecirilecek bir zaman
olmanin 6tesinde, kapitalizmin devamini saglayacak isgiiciinlin yeniden olusturulmasi
ve ise yonelik yorgunlugun giderilmesi i¢in gereksinim duyulan bir zaman olarak
kabul edilmektedir. Serbest zamani ¢aligmanin devami olarak tanimlayan yaklasim,
ise iliskin kural ve disiplin anlayisinin serbest zaman igin de gegerli oldugunu
savunmaktadir. Teknolojinin rasyonelligi ikisi arasindaki farki azaltarak toplumsal
yasamin eglence, oyun, dinleme etkinliklerini tipki i yasamindaki gibi rasyonel
sekilde ele almakta ve bu alanlarda da gecerli olacak kar maliyet hesaplar
yapmaktadir. Bu yaklasimin en dogal sonucu, serbest zaman etkinliklerinin tiim

yasamlar icin gecerli bir standartlagsma, tekdiizelik ve kitlesellik {izerine yeniden
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tanimlanmasidir. Modernite ile serbest zaman imkani1 artmis olmakla birlikte bu zaman
dilimi bireyin kendi tercihlerinden ¢ok, hazir bir bigimde orgiitlii hale getirilmis,
kitlelerin genel begeni standardina goére dizayn edilmis, teknolojinin gelisimine bagli
olarak radyo, televizyon, sinema, bilgisayar oyunlari, internet, eglence malzemeleri,
oyuncaklar vb. araglarla bagimli hale getirilmis, paketlenmis bir etkinlik alanina
donligmiistiir. Sistemin yeniden {iiretimini saglamak adma aracglar ve mekanlara
baglanan serbest zaman endiistrisi yeni yasam bi¢imlerini de pazarlamaktadir (Aytag,
2002:257; Aytag, 2005:11-12). Fiziksel, sosyal ya da psikolojik gelisimin
saglanmasinda etkisini hissettiren bir zaman ve mekan alan1 olan serbest zaman, yeni
yasam tarzlari ve sosyal iliskilerin niteligini de belirlemektedir. Bu islevi yerine
getirirken serbest zamani da tiiketimin farkli boyutlari ile sekillendirmektedir (Kart,
2011:181).

Calisma ve serbest zamana iligskin gelisim siireci su sekilde 6zetlenebilmektedir

(Karakiigiik ve Akgiil, 2016:34-35):

e Sanayilesmenin 6nemli getirilerinden biri de ¢alisma saatlerinin uzamasi ve
calisanlarin uzun ¢alisma saatlerine bagli olarak kalan zamanlarinin sadece
zorunlu ihtiyaclarini giderecek kadar kisalmasidir.

e Sanayilesmenin ilk donemlerinin tersine 1930’larla birlikte makinelesme ve
refah artis1 ile galisma saatleri etkilenmis ve g¢alisanlar daha fazla serbest
zaman elde etmeye baslamistir.

e Serbest zamanin artisinda vardiya sistemleri, ev isi ve kisisel ihtiyaglarin
giderilmesinde saglanan kolayliklar, bilgisayar kullanimi, ise gidis gelise
yonelik ulagim planlamalar1 da etkili olmustur.

e Serbest zamanin dinlenme, eglenme ve kendini gelistirebilme beklentileri tatil,
seyahat, spor vb. etkinliklerin 6n plana ¢ikmasma ve bu etkinliklerin
gerceklestirilmesine yonelik daha fazla serbest zamana sahip olma arzusunun
artmasina neden olmustur.

e Bir yandan issizlikle miicadele diger yandan verimi arttirabilme gibi

nedenlerle ¢alisma siirelerinin azaltilmasi yoniinde ¢aligmalar yapilmigstir.

137



e Serbest zamanin artigi, Sserbest zaman endiistrisini gelistirecek ve tiiketimi
Ozendirecek bir siiregle iliskilendirilmistir. Artan serbest zaman yeni tiiketim

aliskanliklar yaratilarak endiistri tarafindan manipiile edilmektedir.
2.5.3.Serbest Zamana Iliskin Yaklasimlar

Fromm’a gore is, insanin varligini devam ettirebilmek i¢in bir zorunluluk olmanin
Otesinde insani dogaya esir olmaktan kurtararak bagimsiz kilar. Doga ile olan
miicadelesinde insani ustalagtirarak yaraticiligini gelistirmesini saglar ve bu durum
insan1 bireysellestirir. Batida zanaatgiligin gelistigi on ii¢ ve on dordiincii ylizyillar
yaratici ¢aligmanin 6nemli eserlerinin verildigi bir donemi kapsamaktadir. O donemde
isin ifade ettigi anlam faydali olmanin 6tesinde kisiye sagladigi tatmin duygusuyla da
iliskilendirilmektedir. Modern iiretim ile birlikte is kavraminin anlami 6nemli dlgiide
degismistir. Is bir doyum yaratmanin disinda bir goérev ve saplanti seklinde goriilmeye
baslanmistir. Calisarak zenginlesme anlayisi ile birlikte is zenginlik ve basar1 kriteri
olarak kabul gormeye baslamistir. Aslinda ige yiiklenen bu anlam ancak {ist ve orta
siifi kapsamaktadir. Hayatta kalabilmek i¢in uzun saatler calisan ve beden giiciinii
satan isgi i¢in ise is, zorunlu ¢alisma anlami tasimaktadir. Fromm ayrica on sekiz ve
on dokuzuncu yiizyilda dinsel ve ahlaksal anlamda bir zorunluluk olarak goriilen is
kavraminin artik tiretimin artisi ile birlikte daha iyi iiriinler iiretebilmenin amaci haline
geldigini vurgular. Fakat is kavramindaki bu degisim is yapana yani isciye

yabancilagmasi ile sonug¢lanmigtir (Fromm, 1990:195-197).

Gorz serbest zamana iligskin degisimleri iktisadi akilcilastirma ile tanimladigi
modelde agiklamaktadir. Gorz’a gore teknolojik ilerleme ile insan emeginin yerini
robot ya da bilgisayar almakta, daha az insan emegi kullanilip daha yiiksek miktarda
iretim saglanabilmektedir. Bu durum maliyetleri azaltarak sadece isletme acisindan
degil toplum agisindan da ¢alisma zamanindan tasarrufu giindeme getirmektedir. Bu
zorunlu tasarruflar alim giiclinii arttirarak Serbest zaman faaliyetleri gibi farkli bir
alanda hareketlilik yaratacaktir. Iktisadi akilsallik agisindan, toplum dlgeginde tasarruf
edilen ¢alisma zamani iktisatin disinda olan alanlar iktisatin i¢ine katarak, giderek
daha fazla kullanilabilir zaman ortaya ¢ikaracagi anlamina gelmektedir (Gorz,
2007:15-16). Gorz gercek yasamin isin disinda basladigi, isin is olmayan alani
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genisletmek icin bir ara¢ ve is disindaki etkinliklerini stirdiirmek icin bir ugras
oldugunu savunmakta ve kapitalizmin siyasal istikrarini is dis1 yasamda artan kisisel
egemenlik alani ile iliskilendirmektedir. Bununla birlikte Gorz kapitalizmin gegirdigi
doniistimlerin onun ideololisiyle bagdastiramamakta ve bu durumun sanayi sonrasi
toplumda ger¢eklesen bir doniisiim oldugu gercegine dikkat ¢ekmektedir. Bir yandan
caligmanin ortadan kalkisini kendiliginden ger¢eklesen bir siire¢ olarak gormekte diger
yandan siirecin toplumsal miicadele ile ortaya c¢iktigini ileri siirmektedir (Argn,
1992:35).

Lafargue ise ¢alisma ve serbest zamana kavramlarina bakisini kapitalist diizene
iliskin 6nemli elestiriler getirdigi “Tembellik Hakki” adli eserinde dile getirmektedir.
Antik Yunan doneminde 6zgiir insan1 algaltti§ina inanilan ve hor goriilen ¢calismanin,
sanayilesme ile birlikte kutsanmasi ve kadin, erkek, cocuk tiim igsgdrenlerin giinliik on
iki on dort saate varan calisma siirelerine ulasmasi elestirilmektedir. Yasamlarinin
bliylik bir kismini calisarak geciren bu insanlarin dinlenme ve diger etkinlikler igin
kendilerine ayiracak wvakit bulamamalari sistemin devamini saglama yoOniinde
kullanilmaktadir. Caligmanin, daha fazla {iretim i¢in insanin kendi bilincini yok edecek
diizeyde insani degerlerin 6tesinde yapilmasi aslinda sanildiginin aksine daha fazla kar
getirmemektedir. Bu agir ¢alisma kosullart ve onun getirdigi tiretim fazlasi tikketimin

kime yapilacagina dair bir sorunu da giindeme getirmistir (Lafargue, 2018).

Lafargue’a gore isciler kapitalist {iretim yasasina gore siirekli caligmalidir. Aslinda
gercek yoksullugu getirecek olan ¢ok ¢alisma ve onun dogal sonucu olarak ortaya
cikan iiretim fazlasidir. Uretim fazlasi alict yoklugu yiiziinden pek cok isyerinin
kapanmasina neden olmakta bugiinkii yoksullugun temelini olusturmaktadir. Lafargue
bu durum karsisinda is¢i sinifinin Hristiyan ahlaki, ekonomi ve liberal diisiincenin 6n
yargilarina karsi ¢ikarak tembellik hakkini savunmaktadir. Ona gore giinde ii¢ saat
calismak toplumsal diizeni saglama ve toplumsal refahi ger¢eklestirmek i¢in yeterlidir
(Lafargue, 2018:30-34). Aslinda tembellik hakki olarak ifade edilen durum aylaklik
etmekten c¢ok kisinin kendini gerceklestirmesine olanak saglayacak ve yaraticiligini

ortaya koyacagi bir serbest zamani tanimlamaktadir.
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Tembellik Hakki ¢aligmasinda vurgulanan diger bir 6nemli konu da is¢ilerin insani
siirlarin Gtesine gegen calisma ve yokluktan ibaret yasamlarinin, artik kapitalizm
acisindan farkli bir sorunu ¢6zme yoniinde manipiile edilecegidir. Kapitalizmin temel
sorunu artik iiretimi arttirmaktan ¢ok bu iiriinleri satabilecegi tiiketiciler bulmaktir. Iste
bu noktada is¢ilerin de tiilketim sahnesinde yerini alabilmesi i¢in yeni yapay ihtiyaglar
yaratarak onlar tiiketime yonlendirmek kapitalizmin temel hedefi haline gelmistir
(Lafargue, 2018:44). Lafargue serbest zamanin kazanilmasi ve insani asagilik ve
ticretli islerden kurtararak ona 6zgiirliik verecek olan makinanin insanligin kurtaricisi

oldugunu da vurgulamaktadir (Lafargue, 2018:60).

Kapitalist ideolojinin Sanayi Devriminin ilk donemlerinde uzun saatler boyunca
caligmaya dayali anlayisi, makinelesmenin artmasiyla degisim gostermistir. Zaman
icinde makinelesmenin ve teknolojik ilerlemenin dogal sonucu olarak ¢alisanlar daha
fazla serbest zamana sahip olmuslardir. Kapitalizmin bu kosullar altindaki yeni
calisma alani serbest zamanin oOrgiitlenmesi yoniine kaymis ve c¢alisanlarin sahip
oldugu serbest zaman, sistemin varhigin1 devam ettirecek sekilde diizenlenmistir.
Calisma sartlariin getirisi olarak serbest zamanin artis1 ile birlikte gergeklesen
teknolojik gelisim, saglik alaninda yaptigi katkilarla insan Omriiniin uzamasini
saglamistir. Daha uzun bir 6mre sahip olan ve daha az ¢alisan insan sanayilesme ve
makinelesmenin getirisi olarak serbest zaman toplumu kavraminin tartigilmasina
neden olmustur. Bu kavrama iliskin en etkili savunuculardan biri de Bertrand

Russell’dir (Sariipek, 2016:122).

Calisma ve serbest zaman kavramlarina agiklik getirmeye ¢alisan Bertrand
Russell’in en bilinen galigmas1 “Aylakliga Ovgii” eseridir. Russell da Lafargue ile
benzer bir yaklagimla ¢aligma siirelerinin uzunlugunu elestirmis ve ¢alismanin dort
saate indirgenmesi gerektigi fikrini savunmustur. Calismanin Orgiitlii bir sekilde
azaltilmasi gerektigini savunan Russell, ¢aligmanin endiistri dncesi doneme ait olan ve
sistemden kalma bir aliskanlik olarak benimsendigini ac¢iklar. Bununla birlikte cagdas
teknolojinin getirisi olan modern diinyanin bu anlayisa ayak uyduramayacagini ve
aylakligin giiniimiiz kosullarinda sadece imtiyazli sinifa degil tiim topluma ait bir hak
olabilecegini vurgular. Russell’a gore uygarligin gelisebilmesi igin serbest zaman

gereklidir. Toplumun gelisebilmesi igin ihtiya¢ duyulan bilim, sanat vb. alanlardaki
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caligmalar serbest zamanin varligi ile miimkiindiir ve 6nceki dénemlerde kii¢iik bir
azinligin serbest zamana sahip olabilmesi biiyilk bir g¢ogunlugun emegi ile
gerceklesebilmistir.  Teknolojinin  gelisimi ile ihtiya¢ duyulan seylerin elde
edilebilmesi artitk daha az bir emegi gerektirmektedir. Calisanlarin, yoksullarin
durumlarindan memnun olmalarini saglama yoniinde siirekli vurgulanan c¢alismanin
erdem oldugu anlayisi gercek verimliligi ve toplumsal gelisimi saglayacak insan
mutlulugunu gerceklestirememektedir. Ciinkii ¢alisanin ise bakist gegimlerini
saglamanin kosulu olmaktan oteye gecememekte ve bu insanlar mutlulugu ¢alisma
disindaki serbest zamanlarinda yakalamaktadir (Russell, 2018: 12-20). Russell bu
yaklagimla insanlarin giinde dort saat calisarak temel ihtiyaglarini giderebilecegini ve
bunun disinda kalan ve serbest zaman olarak da ifade edilen zamani kendi insiyatifine

gore degerlendirebilecegini sdylemektedir.

Tarihsel siiregte 6zel bir onem atfedilen ve bir erdem olarak kabul edilen ¢alismaya
karsin Russell serbest zaman ve bunun getirilerinin insanlig1 barbarliktan kurtaran
temel neden oldugunu iddia etmektedir. Aylak sinif, sahip oldugu olanaklarin devami
icin bu imtiyazlarin varhigini haklilastiracak sebepler bulmustur. Bununla birlikte bu
sinif sanati, bilimi insan iligkilerini, felsefeyi gelistirmis ve bir anlamda uygarligin
gelisimini saglamistir. Gliniimiiz sehir insani ise teknolojinin gelismesine karsin yogun
calisma temposuna devam etmekte ve serbest zamanlarini kendini ve toplumu
gelistirecek faaliyetlerden c¢ok sinema izlemek, radyo dinlemek gibi edilgin
eglencelerle tiiketmektedir. Insanlar enerjilerinin 6nemli bir kismim calisarak
gecirmek yerine daha ¢ok serbest zamana sahip olarak degerlendirselerdi kendilerinin
etkin olarak yer alabilecegi faaliyetler, kamu yararin1 gézeten ¢alismalar yaparak daha
yiikksek bir tatmin saglayabilirlerdi. Yogun calisma kosullarinin getirdigi stres,
mutsuzluk ve yorgunluk yerine daha fazla serbest zaman ile insan, hem kendisi hem
de toplum adina fayda saglayan mutlu ve aktif insan1 olusturabilecektir (Russell, 2018:
22-24).

Serbest zaman kavramu ile ilgili ¢alismalar yapan Veblen, ¢alisma gereksinimi
olmayan, para ve serbest zamani ¢ok olan insanlarin barbar kiiltiiriin en yiiksek oldugu
donemde Feodal Avrupa ve Japonya’da gelistigini ileri siirmektedir. Sinifsal

farkliliklarin ¢ok acgikca goriilebildigi bu donemde iist siniflar askerlik ya da din
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adamlig1 gibi onurlu kabul edilen endiistriyel alanlar disindaki islerde ¢calismiglardir.
Kuzey Amerika’nin avci kabileleri gibi barbarligin daha alt kademelerindeki
toplumlarda ise zamani ¢ok ve ¢alismayan bir siniftan s6z edilmemektedir. Belirgin
bir serbest zamani olmayan ve yasam tarzlari agisindan benzerlik gosteren eski kii¢iik
topluluklar, barigsever ve mal miilk sahipligi olmayan gruplardir. Serbest zaman ve
rahat sinifin ortaya ¢ikisi ise ilkel vahsilikten barbarliga gecisle miimkiin olmustur.
Barigsever anlayistan savas ve miicadele yanlisi bir anlayisa gecisle birlikte bazi isler
degerli bazilar1 degersiz goriilmeye baslamis ve meslek ayrimlari olugmustur. Kiiltiirel
gelismede serbest zaman ve buna yonelik bir sinifin olusmasinda sahiplik kavrami da
etkili olmustur. Toplumsal yasamda sayginlik gii¢ ve cesarete dayali olmakla birlikte
artik zenginlik ve sohret de sayginlik i¢in yeterli bir kosul olmaktadir. Sayginligin
kazanilmasinda sadece zengin olmak degil, bu =zenginligin gosterilmesi de
gerekmektedir (Veblen, 2014:8-63). Iste bu noktada Veblen’in gdsterisci tiiketim

anlayis1 etkisini gostermektedir.

Serbest zaman kavramina gosterisci tiiketim anlayisi ile yaklasan Veblen “Aylak
Sinifin Teorisi” isimli eserinde, serbest zamani varlikli sinif i¢in bir sunum alani ve
serbest zaman etkinliklerini de bir tiikketim iriinii olarak gordiigiini belirtmektedir.
Kapitalizm bireyi stati ve prestij gostergesi olarak tiiketim eylemine
yonlendirmektedir. Serbest zaman ise, benligin gosterildigi, gosterisgi tiketimde
bulunulan ve alt smiflarin sinif atlama cabalarin1 gerceklestirebilecekleri bir alan
olarak empoze edilmeye calisilmaktadir. Tiiketimin {ist toplumsal konum ile
iligkilendirilmesi tiiketimin artist yaninda bagkalarina kiskandirict boyutlarda

sunulmasini da saglamaktadir (Aytag, 2002:240-241).

Veblen’e gore, insanlar sosyal statiilerini yiikseltmek icin tiilketmekte ve hatta
sadece baskalarmi kiskandirmak icin de gosterisci tiiketime yonelmektedirler.
Bugiinkii kosullarin tiiketim anlayisinda da Veblen’in gosteris¢i tiilketimi énemli bir
yer edinmistir. Sadece {irlinlerin tiiketimi degil, eglence parklari, tatiller gibi tiiketim

kategorileri de tiiketimin biiyiilii olma durumunu pekistirmektedir (Bati, 2015: 122).
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2.5.4.Serbest Zamamin Anlamlandirilmasinda Rekreasyon Ve Alisveris
Merkezleri

Serbest zaman, is dist baglayiciliktan uzak olan, kisinin Ozgiirce istek ve
beklentileri ile belirleyici oldugu bir zaman dilimini ifade etmektedir. Bu zaman dilimi
icinde insan dinlenme, eglenme, gezme, kiiltiirel aktivitelere katilma gibi bir ¢ok
eylemi gerceklestirmektedir. Bu eylemler genel anlamda rekreatif faaliyetler olarak
adlandirilmaktadir. Daha agik bir ifade ile rekreatif faaliyetler, bireyi zorunlu isten ve
etkinliklerden sonra yenileyen, dinlendiren ve goniillii olarak yapilan aktiviteler olarak

da tanimlanmaktadir (Kaya, 2013:29).

Yenilenme, yeniden yaratilma ve yapilanma anlamina gelen rekreasyon Latince
recreatio kelimesinden gelmektedir. Rekreasyon birey ya da gruplarin serbest
zamanlarinda goniillii olarak yaptiklari eglenme ve dinlenmeye yonelik etkinlikler
olarak da tanimlanmaktadir. Is dis1 zaman olarak ele alinan serbest zaman bir anlamda
insanin kendini yenilemesi adina ayrilan bir zaman ve rekreasyon da bu zaman
dilimindeki etkinlikleri ifade etmektedir. Rekreasyon daha agik bir anlatimla;
insanlarin serbest zamanlarinda bulunduklart mekandan uzaklasmak, dinlenmek, hava
degisimi yapmak, gezmek, gérmek, saglikli olmak, heyecan duymak, farkli yasantilar
elde etmek gibi degisik amaglarla ev diginda veya iginde, agik veya kapali alanlarda,
pasif-aktif sekilde sehir iginde veya kirsal alanda katildiklar1 etkinliklerdir (Sevil,
2012:6).

Leitner ve Leitner (2012:14-15) rekreasyon faaliyetlerine iligskin su sekilde bir

siniflandirma yapmaktadir:

Basit eglence: Bu tiir aktiviteler katilimcidan ¢ok fazla fiziksel, zihinsel ve sosyal
bir beklenti igine girmeden seyirci sporlari, filmler, televizyon gibi keyif veren

aktiviteleri igermektedir.

Zihinsel aktivite ve 6z farkindalik: Meditasyon bu aktivite tiirline iyi bir 6rnek

olusturmakla birlikte zevk amacli okuma yazma faaliyeti de bu grupta yer alir.
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Spor ve egzersiz: Bu kategori basketbol, aerobik, riizgar sorfii ve agirlik kaldirma

gibi ¢ok cesitli aktiviteler yer alir.

Miizik: Besteleme de dahil olmak tizere muzik dinleme ve katilim aktivitelerini

igerir.

Sanat: Yagli boya, resim, heykel, vitray gibi tiirler disinda sanatsal aktiviteler yer

alir.
Dans: Seyirci ve katilimci olarak dans, miizik ve ilgili aktiviteleri igerir.

Hobiler: Genis bir kategori iginde yer alan hobiler el isinden pul

koleksiyoncuguna kadar pek ¢ok aktivite ile iligkilidir.

Oyun oynamak: Cok sayida ¢ocukluk oyunlari ve masa oyunlarinin yani sira yeni
veya rekabetgi olmayan oyunlar ve dogaglama oyun etkinliklerinin de dahil oldugu bir
grubu temsil eder.

Gevseme: Masaj, dinlenme tiiriindeki etkinlikleri icerir.

Sosyal aktivite: Aile toplantilari, partiler ve kuliiplere katilim gibi ¢esitli sosyal

aktivitelerden ti¢linii niteler.

Insani yardim hizmetleri: Cesitli nitelikteki goniillii ¢calisma ve insani yardim

hizmetleri sunan kuruluslara katilim1 kapsar.

Doga aktiviteleri / acik hava etkinlikleri: Yiiriyiis, balik tutma gibi agik hava ve

doga aktivitelerini kapsar.

Seyahat ve turizm: Bu aktivite grubu eglence hizmetleri sektoriiniin 6nemli bir

kismini olusturur. Bu tiir bir aktivite diger aktivitelerin bir kismini da i¢inde barindirir.

Argan ise rekreasyonel aktivite ¢esitlerini Sekil 5’teki gibi siniflandirmaktadir.
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Sekil 5:Rekreasyonel Aktivite Cesitleri

Ovun: Kiitir: Algveris:
Bilgisayar Oyunu. Miize. Konser, Rekreatif Ahigveris ve
Iskambil Kitap Eglencaligveris

Etkinlik: Spor:
Festival, Olay, Takim ve Bireysel
Sergi, Temali Park, Sporlar
Panayir
Medya: Turizm:
TV, Radyo, Dergi, Gezi, Seyahat, lgi,
Gazete Destinasyon
Internet: Sanat: _
CGyun, Strf, Sohbet Sinema, Tiyatro, Milzik,
Plastik Sanat,
Bale

Kaynak: Argan,2007:36.

Sekil 5’teki siiflandirmaya gore rekreasyonel aktivite cesitleri oyun, kiiltiir,

etkinlik, medya, internet, sanat, turizm, spor ve aligveristen olusmaktadir.
Sevil’in rekreasyona iligkin siiflandirmasi ise su sekildedir (2012:15-18):
Etkinliklere Katilma Sekline Gére : Aktif rekreasyon, pasif rekreasyon
Yerel Siniflandirmaya Gore : Kentsel rekreasyon, kirsal rekreasyon
Mekansal A¢idan: Agik alan rekreasyonu, kapali alan rekreasyonu
Katilimcilarin Sayisina Gére: Bireysel rekreasyon, grup rekreasyonu

Fonsiyonel Ac¢idan Rekreasyon: Ticari rekreasyon, sosyal rekreasyon, artistik

rekreasyon ve entellektiiel rekreasyon

Zaman Ag¢isindan Rekreasyon: Giinliik rekreasyon, tatil rekreasyonu, degisken

rekreasyon.
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Rekreasyon kavramina iliskin farkli kriterlerin ele alindigi ve cok g¢esitli
siniflandirmalar yapildigi goriilmektedir. Bu c¢alisma, serbest zamanda yapilan
etkinliklere acgiklik getirmekten ¢ok aligveris merkezlerinin serbest zaman
degerlendirmede iistlendigi rolii ele almaktadir. Bu noktada rekreasyon kaynaklarinin
kullaniminda temel ayrim ticari olmayan rekreasyon organizasyonlari ve ticari amacli
rekreasyon organizasyonlaridir. Ticari olmayan rekreasyon organizasyonlari bireysel,
ya da iiniversite gibi kurumlarca olusturulan kol, kuliip gibi amator kuruluslar, 6zel ya
da kamu kuruluslarinin biinyesindeki sosyal amacli orgilitlenmelerdir. Ticari amach
rekreasyonel organizasyonlar ticari amagla 0zel sektor tarafindan yapilan pekgok

etkinligi icermektedir (Karakiigiik ve Akgiil, 2016:97).

Gilinlimiizde ticari rekreasyon alanlar1 artmakta ve ¢esitlenmektedir. Simsek
serbest zaman ve rekreasyon endiistrisine iliskin organizasyonlar1 dokuz gruba

ayirmaktadir (2012:38):

e Tarihi alanlar, miizeler gibi turistik seyahat organizasyonlari

e Doga ya da estrem sporlar gibi alanlardaki macara rekreasyon
organizasyonlari

e Spor, konser ve festival organizasyonlari

e Sosyal ve egitim igerikli organizasyonlar

e Yoga, pilates gibi 6zel spor organizasyonlari

e Rehabilitasyon amagli terapatik organizasyonlar

e Aligveris merkezleri basta olmak iizere aligveris organizasyonlari

e Acik ya da kapali alanlarda gerceklesen eglence ve animasyon
organizasyonlari

e (alisanlarin verimini arttirmaya yonelik calisan ve ailelerine yonelik sanayi

rekreasyonu organizasyonlari.

Bu tiir faaliyet alanlarinin basariya ulasabilmesi, farkli kusaklarin olusturdugu
tiikketici portfoyiiniin 6zelliklerinin tiiketiciye ulasmada bir arag olarak kullanilmasini
gerektirmektedir. Her kusaginin sahip oldugu, icinde yer aldigi deger, tutum ve
inanglar gozetilerek bu kusagin serbest zaman gecirme aligkanliklari ile

iligkilendirilmelidir. Hedef kitleyi olusturan bireylerin kusaksal 6zellikleri serbest
146



zamani eglence pazari ile rekreasyona doniistiiren pazarlamacilar tarafindan dikkatlice

degerlendirilmelidir (Denecli ve Denegli, 2012:29).

Rekreasyona iligkin siiflandirmalarda 6zellikle son yillarda ticari rekreasyon
organizasyonlari dikkati ¢gekmektedir. Konu ile iligkisi baglaminda rekreasyonun diger
serbest zaman gegirme aktivitelerinden ¢ok, serbest zamanin bir endiistri olarak
degerlendirildigi ve ticari kurumlar tarafindan sunulan hizmetleri dikkate
alinmaktadir. Giiniimiiz kosullarinda aligveris merkezleri kentsel alana 6zgii pek ¢ok
aktiviteyi licretli ya da lcretsiz olarak kendi biinyesinde, farkli 6zellikler gosteren
hedef kitlenin begenisine ve talebine sunmaktadir. Sinema, konser, sergi, tiyatro, spor,
sanatsal etkinlikler, oyunlar, ¢ocuklara yonelik aktiviteler gibi pek ¢ok etkinlik ile
aligveris merkezine olan ilgiyi arttirmak, bu mekanlari birer serbest zaman gegirme
mekani olarak konumlandirmak ve bununla iligkili olarak da tliketimi 6zendirmek
hedeflenmektedir. Alisveris merkezleri farkh tiiketim deneyimleri yasatarak aligverisi
eglenceli hale getirmenin yaninda digerlerinden farklilasacak serbest zaman
aktiviteleri ile varliklarin1 korumaya ve rekabet edebilmeye ¢alismaktadir. Ustelik bu
amacin yerine getirilmesinde aligveris merkezlerinin giivenlik, licretsiz otopark, hava
kosullarindan koruyan ortam ve hijyenik yapisi gibi tiiketicinin bu merkezleri tercihini

arttiracak unsurlar kullanilmaktadir.

Diinyada yasanan degisimlere bagli olarak toplumsal yasamda meydana gelen
degisimler mekansal alana da yansimaktadir. Serbest zaman aktivitelerinin eyleme
gecirildigi mekanlar bu degisimlere paralel olarak etkilenmekte ve doniismektedir.
Kentsel yasam alanlarinin yerini almaya baslayan ticari yapilar bu alanlarda yapilan
aktiviteleri de kapsayacak sekilde genislemistir. Bireyin kendini yenilemesi ve
gelistirmesinin bir aract olan rekreasyon, insani ve toplumsal 6zelliklerinin 6tesinde
tilketim ile anilmaya baglanmistir. Bu anlayisin sekillendigi mekanlar giinlimiizde
aligveris merkezleri olarak anilmaktadir. Sokak ve sehir meydanlarinin i¢c mekana
yansimasinin bir 6rnegi olarak kabul edilen aligveris merkezleri gelisen ve degisen
rekreasyon ¢esitlerinin uygulandigi mekanlardir (Aktas, 2011:6). Bu mekanlar her ne
kadar tiim hedef gruplar i¢in ticretsiz etkinlikler diizenlese de, yarigmalar, imza
giinleri, konserler, 6zel glin organizasyonlar1 yapsa da ticari bir yap1 olarak temel

amaci tliketiciyi daha uzun siire burada tutarak aligverise yonlendirmektir.
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Son yillarda alisveris merkezlerine olan ilginin arttirilmasina yonelik olarak pek
cok rekreatif etkinlik dikkati ¢ekmektedir. Bu sosyal etkinliklerin dnemli bir kismi
cocuklara yonelik gerceklestirilmekte ve alisveris merkezlerine yonelik aidiyet

duygusu kazandirilmaya ¢alisilmaktadir. Bu etkinlikler genel hatlart ile;

Tiiketicilere yonelik olarak aligveris merkezinde yeni {iriin tanitimi

e Tiiketicilerin rahatca aligveris merkezinde dolasimi ve aligveris yapmasini
saglamak i¢in sosyal aktivitelerle gocuk bakimi

e Ozel giin organizasyonlar1 (Resmi bayramlar, Sevgililer giinii, Anneler giinii
vb.)

e El sanatlar, spor, miiziik, resim, drama etkinlikleri, yaz ve kis okullarindan

(Simsek, 2013:56) olusmaktadir.

Aligveris merkezlerindeki etkinliklerin c¢esitliligi, aligveris merkezine gelen
tiikketicilerin bu mekanlan sadece aligveris i¢in degil, sosyal iliskiler kurmak, zaman
gecirmek, vitrin gezmek, bu mekanlarda goriilmek gibi nedenlerle de ziyaret ettigini
gostermektedir. Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen dnemli kriterlerden
biri de, farkli yas ve Ozelliklere sahip kitlelere yonelik diizenlenen rekreasyon

aktivitelerinin varligi ve bu aktivitelerin cesitliligidir (Aktas, 2011:7).

Fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yonleri olan rekreatif aktiviteler kisi ya da
toplumlarin yagam tazlar1 tizerinde etkili olan 6nemli bir unsurdur. Giinliimiizde bu
aktivitelerin kentsel mekanlardan alisveris merkezlerine kaymasi tiiketim kiiltiiriiniin
tiim toplumlar agisindan yarattig1 bir sonugtur. Alisveris merkezlerine yonelik talebin
arttirilmasi i¢in ¢esitlendirilen bu aktiviteler yaninda tiiketimin bizzat kendisi de bir
serbest zaman etkinligi olarak kullanilmaktadir. insanlarin zaman gecirmek icin sectigi
mekanlarin basinda gelen bu merkezler, yeni nesil i¢in yenilenme ve dinlenme imkani1
sunarken, daha yasl nesil icin ise sosyal ortam olusturmasi agisindan Onem

kazanmaktadir (Orel ve Yavuz, 2003:63).

Altinay ve Bilgimoz (2015:45-46) ailelerin ihtiyaglar1 satin alma disinda kaliteli

zaman gecirmek i¢in aligveris merkezlerine yoneldiklerini, bu merkezlerin varliklari
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devam ettirebilmek icin eglence ve etkinliklere 6nem vererek buna uygun stratejiler

gelistirmesi gerektigini vurgulamaktadir.

2.5.4.1 Rekreatif Bir Faaliyet Olarak Ahsveris

Serbest zamanin gegirilmesinde karsilastigimiz rekreasyon kavrami, serbest
zamana yonelik etkinlikler olarak tanimlanmaktaydi. Zaman i¢inde bu kavramin
igerigi degismis ve tiiketim toplumunun gelisimine bagli olarak aligveris de rekreatif
bir etkinlik haline gelmistir. Daha 6nce de lizerinde duruldugu gibi aligveris merkezleri
cok farkli rekreatif etkinlikler i¢in evsahipligi yapmakta hem de bu etkinliklerin

getirisi olarak tiiketimi arttirmaktadir.

Rekreasyon daha ¢ok insanin mutlu olmasimi saglayan, gergeklestirdigi faaliyetten
haz almaya yonelik olmakla birlikte islevsellikten ziyade psikolojik etkinlikler
biitlintidiir. Ayni1 sekilde bireyi rahatlatmaya yonelik haz almasini saglayan aligverisler
de rekreatif aligverislerdir (Altinay ve Bilgimoz, 2015:45). Aligveris modern toplumda
yaygin bir eglence etkinligi olarak goriilmekte (Bloch vd., 1991:445) insanlarin salt
rasyonel ihtiyaglarini gidermeye yonelik aligveris eyleminden ¢ok giliniimiizde
eglenceye dayali aligveris etkinligi i¢inde oldugu gozlemlenmektedir. Alisveris ve
tilketici davraniglarin1  aciklamaya c¢alisan arastirmalar da bu yaklasimi

somutlastirmaktadir.

Barry J. Babin vd.nin (1994) “Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping Value” adli galismalarinda, tiiketicilerin bir aligveris deneyimini
faydact ve hedonik deger olarak adlandirilan iki 6nemli boyutta ele alan bir 6l¢egin
gelisimini amaglamiglardir. Tiiketici davranislarinin  yalmizca islevsel olarak
aciklanmasinin zorlugu nedeniyle aligveris deneyimini ig/gérev olarak aligveris veya
eglence olarak aligveris yaklasimlarnyla ele almislardir. Algilanan faydaci aligveris
degeri, aligveris tiikketimini tesvik eden belirli tiiketimin gerekip gerekmedigine bagl
olabilmektedir. Cogu zaman, bu, bir {iriiniin bilingli ve verimli bir sekilde satin alindig
anlamina gelir. Buna karsin aligveris deneyimlerinin gercekten hem faydaci hem de
hedonik deger iiretebilecegini kabul edilmektedir. Calismada, tiiketici davraniglarinin

yalnizca fonksiyonel, fiziksel veya ekonomik ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik
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olmadigi, aligveris deneyiminde duygusal unsurlarin da yer aldigina vurgu

yapilmaktadir.

Babin ve Attaway’in (2000:92) “Atmospheric Affect as a Tool for Creating Value
and Gaining Share of Customer” ¢alismasi da benzer bir yaklasimla alisverisin faydaci
hedonik deger yoniine vurgu yapmaktadir. Aligveris gorev odakli yaklagimla bir iirtinti
bulmak ya da hizmeti almak ile degerli goriilebilmektedir. Fakat bununla birlikte
aligveristen saglanacak farkli bir tatmin ve degerden de s6z edilebilir. Faydaci deger,
gorevle ilgili degeri yansitirken, hedonik deger, aligverisle ilgili herhangi bir islevin

yani sira, aligveris deneyiminde bulunan degeri yansitmaktadir.

Backstrom, “Understanding Recreational Shopping: A New Approach”
calismasinda rekreasyonel aligverisin, belirli bir magaza ziyaretinin ardindaki ilk
nedenin faydaci veya hedonik olup olmadigina bakilmaksizin ortaya ¢ikabilecek bir
etkinlik olarak kabul edilmesi gerektigine dikkati c¢ekmektedir. Bu anlamda
rekreasyonel aligveris duruma 6zgii davranis olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte
bir aligveris gezisi sirasinda aligveris yapanlarin satin alma yapma niyetine
bakilmaksizin eglence aligverisinin ortaya ¢ikabilecegi de iddia edilmektedir. Bu
yaklagimla rekreasyonel aligveris, mallarin fiilen satin alinmasiyla iliskili olmak
zorunda olmamakla birlikte satin alma eylemin 6dnemli bir parcasini olusturmaktadir.
Bireyler dogrudan bu amaci tasimadan da rekreasyonel aligveris eylemi yapabilirler.
Ayrica, rekreasyonel aligveris, genellikle arkadaslarla zaman gegirmenin zevkinin
onemli bir ozellik olarak goriildiigii bir sosyal etkinlik olarak tanimlansa da, kimi

zaman sosyal olmayan bireyci bir eylem olarak kabul edilebilir (2006:151-152).

Rekreatif aligveris eyleminin 6n plana ¢iktigi aligveris merkezlerinde eglence,
estetik, imaj ve aidiyet gibi unsurlar satin almanin etkileyici unsurlar1 olarak ele
alinmaktadir. Aligveris ve eglence arasindaki sinirlar ortadan kalkmis ve satin alma
eylemi hizmet ve eglence ile iliskilendirilmeye baglanmistir. Eglenceye yonelik farkli

satis teknikleri de bir anlamda gosteri sanat1 gibi kullanilmaktadir (Zorlu, 2018:52).

Rekreasyonel aligveris genellikle eglence ve serbest zaman gegirmeye yoOnelik

olarak ele alinsa da, gérev aligverisi (mission shopping), pencere aligverisi (windows
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sopping) ve ruh hali aligverisi (mood shopping) olarak siniflandirilmaktadir (Aktaran:
Altinay ve Bilgimoz, 2015:40):

Gorev Aligverisi (Mission Shopping): Bu aligveris tiiriinde rekreasyonel tiiketici
belirli bir amaci gerceklestirmek i¢in, daha dnceden almayi planladigi bir iirlinii satin
almak igin aligveris yapar. Onceden belitlenmis olan iiriin bu iiriinle iliskili bir

ihtiyacin tatminine yonelik olarak alinir.

Pencere Alisverisi (Window Shopping) : Sosyal bir faaliyet olarak da kabul edilen
bu aligveriste tiiketici plansiz bir satin alma gerceklestirir. Aligveris merkezi ya da bir
magazada dolasan tiiketici onceden planlamadigi bir iirlinii ve markay1 goriip, begenip
satin alir. Gezme amaglh bir faaliyet satin alma ile sonuglanir. Kimi zaman aile veya
arkadaslarla sosyallesmek i¢in yapilabilir. Aligverisin plansiz olmasi yonii ile gorev

aligverisinden ayrilir.

Ruh Hali Alisverisi (Mood Shopping): Bu tiir aligveris tiiketicinin ruh hali ile
iligkilendirilir. Kisinin endiseli, stresli, liziintiilii olma durumunda kendini daha iyi
hissetmek adina yaptigi aligverislerdir. Aligveris ile kisinin kendini daha mutlu
hissetmesi, psikolojik olarak rahatlamasi amaglanmaktadir. Uriinden c¢ok yapilan

aligveris eyleminin nasil hissettirdigi 6n plana ¢ikmaktadir.
2.5.5.Serbest Zaman Endiistrisi

Modern endiistri veya post endiistri toplumlarinda ¢alisma saatlerinin gittikge
azalmasina karsin serbest zamanlarin gittikge artmasi serbest zamanlarin tiiketimle
iligkilendirilmesine neden olmaktadir (Okumus, 2002:179). Temel ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik tiiketime inanan ve liiks tiiketime olumlu bakmayan geleneksel
tilketim ve piiriten ¢calisma anlayis1 yerine, giinlimiizde liiks tliiketimi onaylayan, istek
ve arzularin giderilmesine yonelik, toplumsal kimlik ve statiiniin elde edilmesinin
tikketim ile olabilecegini savunan modern tiiketim kiiltiiriine gecilmistir. Bu anlayis
tiretimin Oncelendigi donemden farkli olarak tiiketimi arttirmayr hedeflemekte ve
calisma siirelerini kisaltarak serbest zamani genisletmektedir. Serbest zaman ve
tilketim arasinda kurulmaya caligilan iliski tiikketim yaklagimlarini degistirmekte ve

geleneksel donemin zorunlu ihtiyaglarinin tiiketimine dayali anlayist haz, eglence ve
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liikse yonelerek serbest zaman eylemini de igermeye baslamaktadir (Ozcan,

2007b:51).

Zamanin da metalagsmasi ile kapitalizmin iirlin ve hizmet tiiketimine yonelik
anlayisinin boyutlarim gelismekte, serbest zaman da kendi haline birakilamayacak
kadar 6nemli bir ekonomik faaliyet alani haline gelmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin
daha ¢ok serbest zamana sahip olmasi endiistri tarafindan da desteklenmektedir.
Ekonomik islevinin yaninda kiiltiirel agidan da toplumsal yapida 6nemli degisimleri
igeren serbest zaman kavrami giiniimiiz teknolojileri ile tiim diinyada benzer
uygulamalar1 icermektedir. Tarihsel siirecteki tiim donemler i¢in varligindan s6z
edilebilecek olan serbest zaman fakli kiiltiirlerde farkli sekillerde algilanmistir. Fakat
modern zamanlarin serbest zaman algisi1 serbest zamanin endiistriyel yap1 tarafindan
degerlendirmesine yonelen serbest zaman endiistrisine doniismiistiir. Aytag (2005:10)
bu endiistrinin araglarin1 sinema, tiyatro, radyo, televizyon, sahne sanatlari, konser,
oyunlar vb. olarak siralamaktadir. Bununla birlikte giinlimiizde yaygin bir sekilde
agirlig hissedilen ve tercih edilen seyahatler, geziler, otel, kamp, tatil kdyleri, deniz
ya da dag turizmi de serbest zaman endiistrisinin ilgi alanlar1 i¢ginde yer almaktadir. Bu
anlayis serbest zamani, bir meta haline getirip, kapitalist ideolojinin kitle tiiketimine

acarak yeni kazanim alanlar1 yaratmasini saglamaktadir.

Serbest zaman, tiim tiiketimin artan bir boliimiinii olusturmaktadir. Serbest zaman
tiikketimi, genel olarak tiiketimden daha fazla enerji harcar. Bununla birlikte, gelismis
ekonomiler, ekonomik biiyiimeyi saglamak i¢in serbest mal ve hizmetlere yonelik

artan harcama seviyelerine giderek daha fazla bagiml hale gelmektedir (Roberts,

2013:8).

Serbest zaman bir tiiketim alami olarak goriilerek sistemin devamliligini
saglayacak aktivitelerle doldurulmaktadir. Bu tiikketime yonelik aktivitelerin 6nemli bir
kismi da eglence ve hizmet sektoriine yonelmektedir. Serbest zaman, ¢alisanin ¢aligma
dis1 zaman siirecinde tiikettikleri {izerinden deger kazanmaktadir. Insan bu zaman
dilimi i¢inde sistemin devamliligin1 saglayabilecek ve tiikettigi kadar da deger
yiiklenecek bir anlayisla ¢evrelenmistir. Stirekli bir eksiklik duygusu empoze edilen
insan diger insanlarla yarisir duruma gelmektedir. Ornegin kisinin is bulamamasinin
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nedeni kendisine ait bir eksiklige baglanmakta, belki bir yabanci dil kursuna gitmesi
ya da farkli egitimlerle kendini desteklemesi ihtiyaci yaratilarak bir pazar alani
olusturulmaktadir. Insan serbest zamanmi bu aktivitelerle doldurmaktadir. Onceki
donemlerde ise hazirlik olarak dinlenme ve kendini hazirlama siireci olarak goriilen
serbest zaman, endiistri tarafindan kontrol altina aliman bir zaman dilimine

doniistiiriilmektedir (Torun, 2014).

Argin (1992:36) serbest zamanin ekonomik ve ideolojik anlaminin birbirini tireten
yap1 i¢inde ortaya ¢iktigini ileri sirmektedir. Tiiketim toplumuna gidiste serbest zaman
ekonomik ag¢idan kapitalizmin vazgecemeyecegi bir zaman dilimine doniismiistiir.
Ekonomik ag¢idan tiiketici satin almak ve satin alacagi bu tiriinleri gorebilmek i¢in daha
cok serbest zamana ihtiyag duymaktadir. Bu durum ozellikle hizmet ve eglence
sektdriine de yeni bir kazang alani yaratmaktadir. Ideolojik acidan ise serbest zaman
kitleler iizerinde toplumsal sorunlar karsisinda pasiflesme ve apolitiklesme gibi roller
oynamaktadir. Ge¢gmisteki anlayistan ¢ok farkli bir bigimde kapitalizm, tasarruf yerine
tilkketimi 6neren, an1 yasamay1 dgiitleyen ve asla yetinmeyen bir insan profili ¢izerek

degisimi hedeflemektedir.

Kapitalist yapmin devamini saglama ve egemen giiclerin hakimiyetini devam
ettirmesinde hegomonya kavramini dile getiren Gramsci’nin yaklagimlar: bu yonde
one c¢ikmaktadir. Gramsci sadece ekonomik alanda degil toplumun rizasinin
kazanilacagi tiim alanlarda egemen sinifin varligin1 devam ettirebilecek bir yapidan
s6z eder. Gramsci’ye gore riza; egemen sinifin diisiince ve davranig bi¢iminin
toplumun tiyelerine kabul ettirilmesidir. Okul, dini kurumlar, medya vb. insanlarin
diisiincelerini lireten ve yeniden iireten kurumlardir. Buradan gelen diisiince
bi¢cimlerinin etkisiyle herhangi bir olayla karsilasan insan, kendisine 6gretildigi sekilde
egemen sinifin bakis acisiyla degerlendirme yapar. Bu temel kabuller dogal ve
sagduyulu goriiliir (Yaylagiil, 2014:110-113). Bu durum sadece ekonomik degil ayni
zamanda kiiltiirel olarak da hegomonyanin varligin1 egemen sinifin devamini saglama
yoniinde etkin kilar. Bu baglamda kapitalist anlayis iiretim odakli olmaktan ¢ikip
tilketime yonelerek insan yagaminin is dist alanlarin1 da organize etme gereksinimi
duymaktadir. Toplumun serbest zaman gecirme etkinlik ve mekanlari kapitalist

sistemin varligin1 devam ettirme yoniinde yeniden kurgulanmaktadir.
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Kapitalizm tarafindan belirlenen c¢alisma kosullariin  bireye yiikledigi
olumsuzluklar yine kapitalizmin kendi ¢oziimleri ile ortadan kaldirilmaya
calisilmaktadir. Bireyin daha verimli ¢alisabilmesi i¢in dinlenme ve eglenme zamani
olarak kabul gérmiis serbest zaman kavramina yine kendine hizmet edecek bi¢imde
yeni anlamlar eklenmektedir. Bireyin kontroliiniin sistem tarafindan saglanabilecegi
tilketim ve tiiketimin getirdigi hazza dayali yeni serbest zaman tasviri, {iriin ve
mekanin tiikketimine yonelerek tiiketimi 6zendirmektedir. Bu kisirdongii icinde fayda,
sistemin devamini saglama yoniinde caba harcayan endiistriyel gii¢ler lehinde

gerceklesmektedir.

Kapitalist sistem tarafindan biiyiik bir karlilik alan1 olarak goriilen serbest zamani
kontrol etmek ve istenilen yonde manipiile etmek temel hedeflerden biri haline
gelmektedir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in yeni degerler, ideolojiler, yasam stilleri,
davranig bicimleri, ve imajlar yaratilmakta ve yayginlastirilmaktadir. Bu baglamda
serbest zaman ozgiirliik, kisisel tercih alani, kendilik, dogallik, diistinsel derinlik,
toplumsal iyiye ulagmanin bir ara¢ ve zaman1 olmaktan c¢ok, kapitalist degerlere odakl1
tilketim, arzu istekler, rekabet, yapay heyacanlar, statii, gosteris gibi kavramlar ile
ilintilendirilmektedir (Aytag, 2004:118). Serbest zaman endiistrisinin faaliyet alanlar
olarak karsilasilan spor kliipleri, eglence mekanlar1 ve araglari, turizm, oteller, tatil
koyl ve turistlik bolgeler, giyim ya da yeme igmeye iliskin meta ve yerler ayni
zamanda statii simgesi olarak kullanilmaktadir. Ust sinifa ait iiriin ve mekanlarin
kullanim1 bir anlamda statii artis1 olarak degerlendirilmekte ve bu yondeki tiiketimi
arttirmaktadir. Kapitalist ideolojinin yOnlendirmesi ile belirli marka, sembol ve
metalar tilketmek ve benzer alg1 olusturan mekanlar tercih etmek bir statii belirtisi
olarak kabul edilmektedir. Serbest zaman endiistrisinin araglar1 bireye eglenme ve
dinlenme ara¢ ve ortamlari satmanin 6tesinde mevcut sistemin devamini saglayacak
yasam stillerini de pazarlamaktadir (Aytag, 2005:12-14). Bu anlayis kiiresellesmenin
de etkisiyle tiim diinyada ortak algi bigimleri olusturmakta ve benzer tiiketim

davraniglar1 yaratmaktadir.

1990’1 yillarla birlikte ABD ve Bati Avrupa’da ortaya c¢ikan ve tiim diinyaya
yayilan tiiketim etkinlikleri benzer bigimler etrafinda birlestirilerek tiiketim zincirleri

olusturulmustur. Biiyiilii bir atmosfer yaratan bu ortamlar hem tiiketim mekanlari hem
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de yasam pratiklerine yonelik olarak degisimler yaratmis, alisveris merkezleri, eglence
parklari, restoranlar, oyun parklari, siiper ve hiper marketler gibi isimler alarak biiyiik
bir zincirin pargalarini olusturmuslardir. Bu mekanlar ayn1 zamanda serbest zaman
faaliyetleri ile iliskilendirilerek, eglenme, dinleme ve sosyallesmenin birlikte
yasandigi bir anlam vyiiklenmektedir. Uriin ve hizmetlerin birarada tiiketicinin
begenisine sunuldugu ortamda tiiketim kiiltiiriiniin yansimasi olarak bir biitiinliik algis1

olusturulmaktadir (http://www.ugurbati.com).

Kapitalizmin sadece {iretim alaninda kalmayip tiiketimin 6ncelenmeye basladig,
is kavraminin ve buna dayali olarak serbest zaman kavraminin yeniden tanimlandigi
yeni anlayis, kapitalist degerlerin toplumsal yasayis bigimlerine de etki etmeye
baglamasini hizlandirmistir. Bu durumun getirdigi en temel sonug ise serbest zaman

endiistrisinin kapitalizmin yeni ilgi odagi haline gelmesidir.

Serbest zamanin farkli temsil, ortam ve araglari, egemen ideolojinin varligini diger
alanlarda da devam ettirebilmesinin enstrimanlaridir. Uretim ortamindan cikarak
tiiketim, serbest zaman ve is disi alanlari fethi, egemen yapinin medya ve Serbest
zaman siiregleri lizerinden varligin1 devam ettirebilme ¢abasinin iriiniidiir (Aytag,
2004:120). Argin (1992: 36) kapitalizmin i¢inde yer alan tiim degerlerin yikilarak yeni
bir asamaya gecilmesi fikrine katilmamakla birlikte, meydana gelen degisimlerin
kapitalizmin zaman boyutunda yasandigini ileri siirmektedir. Kapitalizmin erken
donemlerinde varolan kat1 ve tek “calisma etigi” anlayisi yerini, ¢alisma ve serbest
zaman degerlerini uzlastiran “esnek caligma” anlayisina birakmaktadir. Kapitalist
anlayisin metaya indirgenen ve herseyi para ile Olgen yaklasimi serbest zaman
kavramina da uyarlanmistir. Serbest zamanin para ile ifade edilen bir 6l¢iisiiniin
olmamasi onu degersiz kilarken artik serbest zaman da para ile 6lgiilen bir deger haline
gelmistir. Is dis1 zaman kapitalist ideoloji igin yeni bir birikim alani olarak goriilmeye
baglanmistir.  Kapitalizmin etkisiyle zamanin metalasmas1 Serbest zaman
endiistrilerinin ilgi alan1 haline gelmekte, bazen toplumsal miicadeleler bazen de
teknolojik yeniliklere bagli olarak elde edilen serbest zaman itizerindeki hakimiyetin
Oonemi artmaktadir. Ayta¢ (2004:125) serbest zaman ve serbest zaman endiistrisine

iliskin su sekilde bir tespitte bulunmaktadir:
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“Bos zamamin yogun bir sekilde tiiketimci bir sifatla karakterize olmast,
kuskusuz bu zamamin icerimindeki keskin bir kaymaya da isaret ediyor. Bos
zaman, boylelikle, “ozgiirliik”, “tercih”, “dogallik”, “otantisite”, “entelektiiel
derinlik” ve “duygusal yasamin zenginlesmesi” olmaktan ¢ikip, “tiiketim
ayinine katilmayr”, “paket hayatlaryetkinlikleri”, “sumifsal/statiisel kimlik

imgelerini” tiiketmeyi igerir hale gelmigtir”.

Serbest zaman endiistrisinin Serbest zamanin kontrolii ile giinliik yasama niifuz
eden etkisi iliski ve sosyallik adina da bir metalagmanin yansimasidir. Modern insan
tiketim yonlinde kigkirtilmakta ve duygusalliktan ¢ok sahte iliskiler
yayginlagsmaktadir. Tiiketici rolii bigilen insana yiiklenen en temel rol ortak ve yapay
arzularin pesinden kosarak tiiketmektir. Markalar, metalar, mekanlar zevk duygusunun
tatminine yonelmekte ve insan girdigi tiim sosyal ortamlarda derin bir yabancilasma
ve yalnizlik yasamaktadir. Modern toplumun eksik olmayan grup, parti, téren gibi
birliktelikleri tiikketilen nesnelerden biri gibi goriilmekte ve insan i¢in gegici bir anlama
sahip girip c¢ikilan carsi, pazar ve aligveris merkezleri gibi goriilmektedir (Aytac,
2006:70). Bir anlamada gercek iliskilerin yasanamadigr giiniimiiz kosullar1 insana
nesne ve mekani tiikketerek bir tatmin duygusu onermektedir. Buna karsin siirekli
olarak bekledigini bulamayan insan giderek daha c¢ok tiikketerek mutlulugu

aramaktadir. Insan tam olarak tanimlayamadig1 bir yabancilasma igindedir.

Erdogan oyun, eglence ve serbest zamanin gegirilmesini sinifsal yabancilasma
kavramu ile agiklamaktadir. Serbest zamanin degerlendirilmesinde yer bulan dinlenme,
oyun ve eglenceye, is¢i sinifinin ¢aligma saatleri disinda hem rahatlamak hem de tekrar
i3 basina geldiginde yeniden iiretim silirecine girebilmek igin gereksinim
duyulmaktadir. Is ve is dis1 zaman bir biitiin olarak ele alinmakta ve mevcut yapinin
yeniden liretimini saglamaktadir. Bir bagka ifade ile is disindaki zamanin gegirilme
bicimi de kapitalist iiretim tarzi ve iliski bi¢imleriyle ortiismektedir. Erdogan
gliniimiizde is dis1 dinlenme ve serbest zaman olarak adlandirilan zamanin gegirilme
bicimi ve hatta yerinin de, kendi tercihleri disinda kapitalist giicler tarafindan
belirlendigini sdylemektedir. Televizyon ve bilgisayar evdeki serbest zaman
faaliyetlerinin Orgilitlenmesini saglarken, ev dig1 orgiitlenmede aligveris merkezleri

bas1 ¢ekmektedir. Sokakta bir eglence olarak yapilan magin yerini yer ve zaman sinir1
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olan hali sahada ma¢ almistir. insanin dinlenme oyun ve eglenceye yonelik kendi
tarzini yansitan serbest zaman tercihleri giiniimiiz toplumunda bagkalar1 tarafindan
olusturulan ve empoze edilen bir doniisiime ugramustir. Insan kendi oyununu,
eglencesini ve serbest zamanini dretme olanaklarindan ~ mahrum edilerek
yabancilastirilmig ve bu yabancilastirilmada oyununun, oyuncaginin, eglencesinin ve

serbest zamaninin kullanicisi ve tiiketicisi haline gelmistir (Erdogan, 2009).

Sistem tiiketim kiiltliriinii serbest zaman tizerinden yeniden kurgulayarak tiiketim
tizerindeki denetimi korumaktadir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in de serbest zamanin
nasil gecirilecegine iliskin kendi kurallarini olusturmakta ve serbest zaman gegirme
mekanlarin1 da tiilketim mekanlar ile iliskilendirmektedir. Bu mekanlarin en ¢ok

bilinen ve tercih edileni de aligveris merkezleridir.
2.5.6.Serbest Zaman Degerlendirme Mekam Olarak Ahsveris Merkezleri

Serbest zaman kavraminin tiretimin yeniden gerceklesebilmesi igin bir dinlenme
ve eglenme zamani olabilecegini, bununla birlikte zaman i¢inde endiistrilesmenin
gelisiminin serbest zamana yeni bir ivme kazandirarak bireyi hedef alan bir serbest
zaman endiistrisi yarattigi belirtilmisti. Giintimiizde ise serbest zaman bu kullanimlarin
disinda modernligin yeniden iiretimine de etki etmektedir. Teknolojik gelisimin ortaya
cikardigi araglar yaninda is dist yasam alanlari da modernligin devamini saglama ve
modernlige ait gosterge, imaj, sembol ve kimlik unsurlarini tasimaktadir. Eglence,
oyun, hobi, zaman ge¢irme etkinlikleri ve buna yonelik mekanlar, aligveris merkezleri,
tema parklar, medya ve iriinleri, turizm vb. alanlar moderligin yeniden iiretimini
saglama noktasinda yeni yasam alanlar1 ve etkinlikleri olusturmaktadir (Aytac,
2005:8). Kapitalizmin olusturarak bir endiistri dahilinde pek ¢ok alanda insanlara
sundugu bu olanaklar, modernligin devamini saglama yoniinde etkili olmaktadir.
Etkinlik ve mekanlarin imaj ve kimlik gostergeleri bu etkinlik ve mekan tiiketicileri
tarafindan igsellestirilmektedir. Konu ile iligkisi baglaminda serbest zamanin endiistri
tarafindan yonlendirildigi en ©Onemli mekanlar aligveris merkezleridir. Aligveris
merkezleri, bir yasam tarzi sunmanin 6tesinde serbest zamanin nasil gegirilecegine
yonelik yonlendirme yapmakta, tiiketim eylemini serbest zaman ile iligskilendirmekte
ve farkinda olmadan modern ¢agin insani iizerinde denetim kurmaktadir. Aligveris

157



merkezleri ¢cagimizin rekreasyon alanlari olarak tiiketicinin burada daha uzun zaman

gecirmesine yonelik etkinlik ve organizasyonlar diizenlemektedir.

Sanayi dncesi toplum insani i¢in tiretim gereksinimlerle belirlendiginden zamani
kontrol etmek, is ve is dis1 zamani1 ayirmak gibi zorunluluk yoktu. Sanayi toplumu ile
birlikte iiretim fazlalig1 hedeflenmis ve yasam, is yasami ve serbest yasam olarak
ayrilmistir. Is disinda kalan zamanin da tipki is yasami gibi kontrol edilmesi sanat,
spor, egitsel aktiviteler, hobilerin gelistirilmesi gibi bir anlayis egemen olmustur.
Ekonomi serbest zaman olarak adlandirilan diger yasam alanlar {izerinde de etkili
olmustur. Bu baglamda alisveris merkezleri serbest zaman degerlendirmede 6nemli bir
yer tutmaktadir. Gezmek, aligveris yapmak, eglenmek gibi beklentileri olan tiiketiciler
i¢in hafta i¢i is dis1 ve hafta sonu zamanlar1 serbest zaman olarak degerlendirilmekte
ve aligveris merkezleri bu serbest zaman araliginin ilgi odagi olmaktadir. Modern
yasamin Oznesi olan insan1 is hayatinin stresinden, modern kent hayatinin
monotonlugundan, giindelik islerin karmagsikligindan ¢ikararak; onun ‘serbest
zaman”1n1 iyi, glizel ve verimli degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Biiyiik,
kiigtik, gesitlilik gibi konularda alternatifleri bulunan bu merkezler, “serbest zaman”in
kurumsallasmasina katkida bulunmaktadirlar (Sentiirk, 2012:65). Gruen’in ¢agdas
kent yasaminin bir 6rnegi olarak tasarladigi aligveris merkezleri, ticari bir mekan
olmasimin yaninda sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin tiiketildigi bir mekan olarak da
dikkati ¢ekmektedir. Alisveris merkezleri anlamsal ve mekansal olarak birbiri ile
iliskilendirilemeyen pek ¢ok 6geyi biraraya getirerek biiyiilii bir ortam yaratmakita,
belki de insanlar1 gecici bir siire gercek hayattan uzaklastiracak gergekiistii bir mekan
haline doniismektedir. Olusturdugu bu mekan kurgusuyla insanlarin i¢inde yer almak
ve zaman ge¢irmek isteyecekleri bir sosyal yasam merkezi olarak
konumlandirilmaktadir (Vural, 2005:137-138).

Tiiketim kavraminin zaman i¢inde kazandigi yeni anlamlar ve serbest zamanin
tilketim eylemi ile iligkilendirilmesi Serbest zamanin gegirildigi mekanlar1 da hem
bicimsel hem de anlamsal olarak degisime ugratmistir. Sanayilesen modern dénemle
her tiirlii ticari esyanin satildigr Departman Store’lardan aligveris merkezlerine uzanan
stiregte tliketimin degisen anlami aligveris mekanlarii da etkilemistir. Modern

parekendeciligin ilk kurumlar1 olarak adlandirilan bu ¢ok katli yapilar ilk kapal
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aligveris mekanlart olarak dikkati cekmektedir. Bu kapali ve tiiketime farkli bir anlam
yiikleyen yeni mekanlar geleneksel donemin forum, agora, pazar, panayir gibi agik
hava aligveris alanlarini kapali mekanlara tagimistir. Sabit fiyat sistemi getirilerek
pazarlik imkani ortadan kalkmuis, vitrin diizenlemeleri yapilarak tiiketicilerin rahatca
gezebilecegi ortamlar olusturulmustur. Aligveris eyleminin bigimsel kosullarindaki
degisim disinda aligverigin anlami da de8ismis, rasyonel igerikli satin alma eylemine
haz ve eglenceye dayali serbest zaman gecirme eylemi de eklenmistir. Giiniimiiz
aligveris merkezleri, sunduklar1 hizmet ve gosterilerle aligverisin kazandigi bu yeni
anlama uygun ortamlar yaratmaktadir (Ozcan, 2007b:42-43). Tiiketici merkezli olan
bu mekanlar satin almanin zorunlu olmamasi, pazarlik anlayisinin ortadan kalmasi,
iiriin ve magaza cesitliligi sunmasi, satict miisteri iligkisini azaltmas1 gibi tiikketim
kiltiirii ve tliketici davranigina yeni boyutlar getirmektedir. Bunlarin i¢inde tiiketiciyi
aligveris merkezlerine yonlendiren en etkili boyutlardan biri de serbest zaman ve
eglenceye yonelik etkinliklerdir. Tiiketicinin aligveris yapma zorunlulugu olmadan iyi
zaman geg¢irme olanaklarinin yaratildigi bu merkezler, giderek daha ¢ok kisiyi buraya
cekmekte ve kentsel yasamin sosyal yasam hareketliligini saglama roliini de

tistlenmektedir (Zorlu, 2018:53).

Rasyonel amaglara hizmet eden ya da duygusal ve haz arayisina yonelik serbest
zaman ge¢irme amagh tiketim, aligveris merkezleri acisindan Dbirlikte
degerlendirilmekte ve bir cazibe merkezi olarak konumlandirilmaktadir. Agora ve
forumlardan aligveris merkezlerine uzanan siiregte tiiketimin ara¢ olma islevi
degiserek tiiketim bir amaca doniismiis ve bu degisim aligveris mekanlarini da
dontistiirmiistiir. Bu mekanlar, satin alma amaci ile eyleme gegen tiiketici yaninda
serbest zamanlarini eglenceli bir deneyime doniistiirecegini diislinen tiiketici i¢in de

tercih edilebilen alanlardir.

Gottdiener (2005:142-145) aligveris merkezlerini {iretimin tiikketime doniismesi ve
sermayenin doniisiimii i¢in islevsel bir makine olarak tanimlamaktadir. Bununla
birlikte yar1 kamusal alan olarak kent atmosferinin yasatildigir bu mekanlar, {iriin satin
almanin Otesine gegen davranis cesitliligine de olanak saglamaktadir. Cogu zaman
gencler ve yaslilarin toplanma yeri olarak islev géren bu mekanlar, aileler i¢in uzun

saatler boyunca iyi vakit gecirebilecekleri restoran, bar, kafe, oyun salonlar1 gibi
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ortamlarla aligveris merkezi deneyimini eglenceli hale getirmektedir. Farkli 1rk,
cinsiyet ve simniflardan insanlarin etkilesim iginde olduklar1 aligveris merkezleri
“zaman gecirme”, daha yasllar i¢in “hareket” ve “magaza gezisi”, gidecegi yeri sinirlt

olanlar i¢in ise “aile gezmesi” olarak nitelendirilebilmektedir.

Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilari Dernegi ve Akademetre Research Company
isbirligi ile 2017 yilinda altincis1 yapilan 'Tiirkiye Alisveris Merkezi Tiketici Algi
Aragtirmasi’nin  sonuglar1 aligveris merkezlerinin bir serbest zaman gegirme ve
sosyallesme mekani olarak kullanilmasi ile paralellik gostermektedir. Arastirmanin

konumuzla ilgili sonuglarina gore;

Her 2 kisiden 1’1, sosyal etkilesime dayali olarak yeni bir aligveris merkezi
ziyaretinde bulunmakta ve %9’luk kesim ise yeni aligveris merkezi ziyaretini sosyal

medyaya dayali olarak ger¢eklestirmektedir.

e AVM ziyaretcilerinin %931 ayda en az 1 kez ev disinda yemek yemektedir.

e AVM ziyaretgilerinin  %88’inin AVM icinde yemek yedigi
gozlemlenmektedir.

e Perakende ile eglenceyi Dbirlestiren konseptler Onem kazanmaktadir.
Eglencenin, AVM ziyaretinde 6nemli bir motivasyon oldugu goriilmekte ve
mevcut durumda sunulan eglence igerisinde, sinema On sirada yer almaktadir.

e AVM ziyaretgilerinin %36’s1 ayda en az bir defa sinemaya gitmektedir.

e AVM’lerin toplumsal hayata etkilerinin ilk siralarinda «sehir hayatini
canlandirmasi» ve «istithdam yaratmasi» oldugu goriilmektedir.

e AVM’lerin bireysel hayata en cok «sosyallesme ve keyifli vakit gecirme»

yoniiyle katki sagladig gortilmektedir (http://www.turkishtimedergi.com).

Aragtirma sonuglart da aligveris merkezlerinin serbest zaman gegirme ve

sosyallesme yoniiniin 6nemine isaret etmektedir.

Sanayilegsmenin baglangici olan erken modern déonemde iiretim eylemine yonelik
verilen deger, fabrikalar1 donemin sembolii haline getirirken, ge¢modern donem

tilkketimin 6nem kazanmasina paralel olarak aligveris merkezlerini 6ne ¢ikarmaktadir.
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Tiiketicilerin farkli beklentilerine uygun segeneklerin sunulmasi, otopark servis
olanaklari, kaliteli iirlin ve hizmetlerin varlif1 rasyonel amagh tiiketiciye ulagmay1
kolaylastirmaktadir. Bunun yaninda bu ortamin sagladigi eglence ve kiiltiirel
hizmetlerin de hedonist ya da serbest zaman tiiketimine yonelen tiikketici grubu i¢in de
cazip oldugu goriilmektedir. Bu tespit aligveris merkezlerini salt satin alma eyleminin
gergeklestigi mekanlar olmaktan ¢ikararak eglence ve serbest zaman degerlendirme
mekanlar1 olarak da konumlandirmaktadir (Ozcan, 2007b:54-55). Eglence ve
tilketimin igice gectigi bu donemde aligveris merkezleri tliketicilere hem {iriin ve
hizmet ¢esitliligi icinde aligveris olanagi sunmakta hem de eglenerek keyifli zaman
gecirecekleri bir kamusal mekan yaratmaktadir. Benzer amaglara hizmet eden iiriin ve
hizmetlerin tercih edilebilirliklerini saglayabilmek adina farklilasma cabasi i¢inde
olduklar1 bu donemde aligveris merkezleri de magaza ve fiiriin ¢esitligi yaninda
tiiketicinin dikkatini ¢cekecek eglence alanlar1 ve aktiviteleri sunmaktadirlar. Tiiketici
zaman tasarrufu adina bir iiriiniin birden ¢ok amaca hizmet edecek sekilde iiretilmesini
talep ederken ayni zamanda bulundugu mekanin da bu amaca uygun sekilde
ihtiyaclarimi gidermesini istemektedir. Aligveris merkezleri bu amagla, ihtiyaca
yonelik satin alma eyleminin ger¢eklestigi mekanlar olmasinin yaninda serbest zamani
kisitl olan tiiketiciye eglenme ve iyi zaman gegirebilme olanaklar1 olusturmaktadir.
Sinema, tiyatrolar, buz pateni, konserler, yarigsmalar, imza ginleri, 6zel giin
organizasyonlari, yeme ve igme mekanlari gibi hizmetlerle alisveris merkezlerini cazip
kilmaktadir. Aligveris merkezleri bu amagla tiiketicilere sadece satin alabilecekleri
tirtin ve hizmet degil, eglenceli serbest zaman gegirebilecekleri rekreatif faaliyetler ile
giinliik yasamin monoton temposundan uzaklasabilecekleri eglenceli bir yasam tarzi
da sunmaktadir (Aybar, 2011:3841). Ulkemizde ilk alisveris merkezlerinin agilisinin
otuz yi1l 6nceye dayandigini ifade eden Aligveris Merkezi Yatirimcilari Dernegi 2017-
2019 donem baskan1 Hulusi Belgii’ye gore gelisen teknoloji insanlarin hayat tarzlarini,
ihtiyag ve beklentilerini, eglence anlayislari1 biiyiik Olclide degistirmektedir.
Aligveris merkezleri ilk acilis yillarinda ihtiyaglarin giderilmesi yontindeki aligveris
i¢in tercih edilirken, bugiin o6ncelikle sosyallesmek i¢in kullanilmaktadir. Aligveris
merkezlerindeki yeme i¢gme, oyun ve eglence merkezleri, sinema gibi alanlarin

kullanim1 artmaktadir. Aligveristen ¢ok sosyallesme ihtiyact 6n plana ¢ikmakta,
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tiikketici eglenmek icin gelmigken aligveris yapmaktadir

(https://www.retailturkiye.com).

Tiiketim toplumunun i¢inde bulundugu ge¢ kapitalist ya da ge¢ modern olarak
adlandirilan doénem siirekli olarak yenilenen ihtiyaglarin vurgulandigi bir dénemi
karakterize etmektedir. Burada her diizeyden ortaya ¢ikan ihtiyaglarin tatmini alt sosyo
ekonomik diizeydeki tiiketiciler icin sadece temel ihtiyaclarin karsilanmasini
icermektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan giderilmemis ihtiyaglarin tatmini yeni aligveris
mekanlarinin vitrin seyri ile aligveris hazzi saglayacak imkanlar1 sunmalarina
yonelmektedir. Zorunlu ihtiyaclarin karsilanmasina kullanilan kaynaklar farkh
diizeyden ihtiyaglarin giderilmesine yetmemektedir (Ozcan, 2007b:49). Serbest zaman
gecirme ve hazza dayali tiiketim eyleminin aligveris merkezlerinin sundugu ortamlar
ve vitrin seyri imkani ile giderilmesi saglanmaktadir. Her sosyo ekonomik diizeydeki
tiikketici aligveris merkezlerini ziyaret etmekte ve kendi olanaklar1 6lgiisiinde bu
mekant kullanmaktadir. Prof.Dr. Niliifer Namli kent kiiltiiriiniin yeniden {iretilip
yayilldigi mekanlar olarak tanimladigi aligveris merkezlerinin toplumun farkl
kesimlerini biraraya getirme 6zelligi yaninda dislanma riski tagiyan, sosyallesmek i¢in
sinirli bilit¢esi olan ya da buna biitge ayiramayan dar gelirli gencler ve emeklilere
yonelik 1yi vakit gecirebilme olanaklar1 yarattigini vurgulamaktadir. Ayrica toplumsal
kabul goren bu merkezlerin kadinlarin daha rahat kullanabilecegi, aile ve
arkadaglariyla  gidebilecegi mekanlar oldugunun da altim1  ¢izmektedir

(http://www.turkishtimedergi.com).

Daha onceki boliimde aligveris merkezlerinin tipki dini bir merkez gibi tiiketim
katedrali olarak tanimlandigindan s6z etmistik. Diinyanin pek¢ok bdlgesinde agilan ve
birbiri ile benzer o6zellikler gosteren bu merkezler iiriin ve hizmet sunma yaninda
bliyiilii bir ortam yaratarak varliklarini devam ettirmeye ¢alismaktadir. Yaratilan yeni
taleplerle kendilerini yeniden {iretmekte ve daha c¢ok tiiketiciyi kendilerine
cekmektedirler. Tiiketim kiiltlirlinlin bir uzantist olan bu mekanlarda yerel magaza ve
aktiviteler yaninda, gidebilecegi pek c¢ok aligveris merkezinde yer alan, tiiketicinin
yakindan tanidig1 yabanci magazalar da yer almaktadir. Son yillarda iilkemizde de
yaygin olarak kutlanmaya baslayan sevgililer giinii ya da cadilar bayrami gibi 6zel

giinler aligveris merkezlerinin etkinliklerinde ve i¢ dekorasyon diizenlemelerinde
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genisce yer almaktadir. Bir yanda ramazan ay1 etkinliklerinde Karagbz Hacivat
oyunlar1 diger yanda yilbasina yonelik Noel baba figiirleri kullanilabilmektedir. Ayn1
anlayigla iilke kiiltiiriine 6zgli yemekler yaninda tiim diinyada bilinen fast food

markalar1 yan yana magaza agmaktadir.

Bu yapilar biiyiilii olmanin yaninda akilcilagtirilmistir. Bir makine gibi biiyiik
oranda cesitlilik saglayan {irlin ve hizmetler sunmakta ve yarattig1 biiyiilii ortamu ile
tilketimi 6zendirmektedir. Bununla birlikte stirekli yeni arayislar icinde olan tiiketiciyi
cezbetmek gerekmektedir. Giiniimiiz aligveris merkezlerinin temel sorunu varolan
akileiligin yaninda biiyiileyiciliklerini nasil devam ettirecekleridir (Ritzer, 2016: 32-
33, Saygin, 2006:102-103). Yerel ve kiireseli bir ortamda insanlara sunmaya calisan
ve ¢ok sayida tiiketicinin ilgisini cekmeye calisan bu merkezler tiikketim toplumunun
beklentilerini yerine getirecek stratejiler izlemektedirler. Ozdemir (2017) bu anlayisla
uyumlu pazarlama stratejileri ve iletisim ¢aligmalarinin 6nemine isaret etmektedir.
Gliniimiizde giderek sayilar1 artan aligveris merkezlerinin birbirleriyle ve internet
ortamindan aligverigle rekabet edebilmelerinin temel kosulu fark yaratabilmektir. Bu
fark ziyaretgilerine, bagkalarmma anlatabilecekleri bir deneyim ya da ogreti
sunabilmeleri ile kazanilabilir. Siirdiiriilebilir, tutarl aktiviteler gerceklestirmek ve
sosyal sorumluluk yani giiclii projeler iiretmek aligveris merkezlerinin tiiketicilerle
daha siki baglar kurmasini saglamaktadir. Cocuklara yonelik bilgi ve eglenceyi birlikte
sunabilen, yaraticiliklarini arttiracak etkinlikler diizenlemek hem g¢ocuklarin hem de
ailelerin ilgisini ¢ekmektedir. Gengler i¢in kafe, sinema disinda kisisel gelisim
calismalari, workshoplar diizenlemek aligveris merkezlerinin kalict bir sadakat ve
deger olusumuna katki saglayacaktir. Aligveris merkezlerinin bu yonde tim hedef
gruplar i¢in yaratacagi deneyim aligveris merkezlerinin en dnemli ¢ekim unsurlarindan
biri olacaktir. Bu konuda basar1 6rneklerden biri olan Zorlu Center (Gosteri Sanatlari
Merkezi) geleneksellesen etkinliklerle tiiketici ile iyi iletisim kuran ve ilgi ¢eken
pazarlama stratejisi yiirlitmektedir. Diger bir 6rnek olarak gosterilebilecek Kanyon
alisveris merkezi ise tiim aligsveris merkezini kar ile donatarak hem sosyal medyada
ilgi odagi olmus hem de ciddi anlamada ziyaret¢i ¢ekebilmistir. Tiiketiciler igin

sosyallesen aligveris merkezlerin yarattig1 deneyim internet ortamindaki aligverigin
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yasatamayacagi bir haz duygusu saglamaktadir.

(https://www.marketingturkiye.com.tr).

Izmir’de agilan Mavi Bahce Alisveris ve Yasam Merkezi, toplanma, bulusma,
yemek, eglenme ve aligveris unsurlarini igeren ve Ege mimari unsurlarini yansitan
[zmir’in bir kent meydan1 olarak farkli deneyimlerin yasanacagi bir yer olarak
tasarlanmistir. Ug yili asan bir siiredir varolan bu merkez 20 milyonu askin bir
ziyaretci kapasitesine sahip olmanin yaninda Tureks Uluslararas1 Fuarcilik tarafindan
ATRAX fuar1 kapsaminda bu yil “Attraction Star” ismiyle 7. diizenlenecek olan
Shining Star Awards Yarismasinda 2018 Eglence, Etkinlik ve Rekreasyon
Odiillerinde “Izmir Salsa Kupas1” etkinligi ile “En Basarili AVM Etkinligi” édiiliinii
almistir. Aligveris merkezinde uzun zaman gecirtmek ve tim yas gruplarinin
beklentilerine yanit verebilmeyi hedefleyerek pek ¢ok etkinlige yer vermektedir.
Gastronomi festivali, caz festivali, moda ve tasarim yarigmalari, sosyal sorumluluk
projeleri (géorme engellilerin tiyatro oyunu, haytap ile ortak proje, Sevgi Kumbarasi,
Down sendromlu bireylerin sergileri vb). gergeklestirilmesinin yaninda saglikli
yasam  algist  olusturacak  spor  etkinlikleri ~de  hedeflenmektedir

(http://eglenceodulleri.com; http://franchisemarketturkiye.com)

Aligveris merkezleri, teknolojinin i¢ine dogan ve giderek ¢cevrimici ortamlarda
aligveris yapmayi tercih eden ve daha az insanla fiziksel olarak iletisim kuracak olan
Z kusagim giderek daha ¢ok hedef almaktadirlar. En popiiler spor dal1 olan futbol,
bu kusagin gelisimiyle birlikte popiilerligini elektronik spor ya da espor olarak
adlandirilan olusuma birakmaktadir. Yillik 774 milyon liralik bir pazar olusturan
espor, aligveris merkezlerini de kendi fiziki alanlarinda espor arenalar1 olusturmaya
yoneltmektedir. Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray gibi spor kliiplerinin kendi
takimlarimi kurdugu esporun diinyadaki ekonomik biiyiikligi yillik 906 milyon
dolara ulagsmistir. Tiirkiye Amerika, Cin ve Kore gibi iilkelerin ardindan gelerek
onemli bir pazar yaratmistir. Diinyadan her bdlgesinden genglerin internet
araciligiyla oyun oynamasini saglayan espor aligveris merkezlerinde ise “espor
arenalar1” olarak goriilmeye baglanmistir. Istanbul’da Star City, Emaar,
Watergarden, Maslak 42, Demirdren gibi merkezlerden bazilarini yoneten Jones

Lang LaSalle’nin (JLL) Bolge Direktorii Dora Sahintiirk aligveris merkezlerinin, Z
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kusaginin beklentilerine uygun bir sekilde yeniden olusturulmasi gerektigini
belirtmektedir. Aligveris merkezlerinin yeni kusagin beklentilerine gére anlamini
degistirmekte, bir yasam merkezi olarak doniisen bu mekanlar sinema, tiyatro,
sanat, yeme i¢me gibi olanaklarla yasami kolaylastirmayr hedeflemektedir.
Aligveris merkezleri dijital ortami tercih eden bu kusagi aligveris merkezlerine
cekmek ve onlar fiziksel olarak hareket ettirecek ilgi alanlarin1 gelistirebilmek i¢in

giincel olani1 takip etmektedirler (Ozgentiirk, 2019).

Aligveris merkezi gengligi olarak da ifade edilen kusaklar, tiim gelir gruplarini da
icine alacak sekilde bu mekanlar1 yeni neslin eglence anlayisini temsil eden,
arkadaglan ile gezmek, zaman gecirmek ic¢in akillarina ilk gelen ortamlar olarak
tanimlamaktadirlar. Burada mutlu olmanin yaninda, magaza ¢esitliliginin sagladigi
olanaga dikkat cekmekte ve aligveris merkezlerini yeni sehirler, sokaklar, mahalleler
olarak da gormektedirler. Alisveris merkezlerine iliskin uzman goriisleri de benzer bir
yaklasim gostermektedir. Sosyolog Prof. Dr. Niliifer Narli aligveris merkezlerine
yonelik gorilislerini "Aligveris merkezleri, antik Yunan'daki agoranin, insanhk
tarihinin daha sonraki yillarinda meydanlarin ve c¢arsilarin yerini aldi. Kent
insanlarimin sosyallestikleri bir alana doniistii” seklinde 6zetlerken Prof. Dr. Nevzat
Tarhan da "Gengler, eskiden mahallede arkadagslariyla yaptiklar: paylasimi, birlikte
zaman gegirmeyi, eglenceyi daha konforlu ortamlar olarak gordiikleri, aligveris
merkezlerindeki kafelerde, oyun salonlarinda daha rahatlikla yapabiliyorlar” seklinde
yorumlamaktadir. Ayrica Tarhan aligveris merkezlerinin zevkli ve ilgi ¢ekici bu yonii

ile genglerin yeni mahalleleri oldugunu da vurgulamaktadir (Tarhan, 2013).
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UCUNCU BOLUM

3. KUSAKLARIN SERBEST ZAMAN KULLANIMI VE ALISVERIS
MERKEZI TUTUMLARINA YONELIK BiR INCELEME

Bu boliimde, teorik cergevede ele alinan kusaklar, serbest zaman ve aligveris
merkezi iligkisine yOnelik hipotezlerin incelendigi bir anket uygulamasi

gerceklestirilecek ve sonuglar analiz edilecektir.
3.1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu caligsma, kusaklarin alisveris merkezine yonelik tutumlarimi karsilastirmali
olarak incelemekle birlikte aligveris merkezlerinin serbest zaman ile iliskisini ortaya
koymayr amaglamaktadir. Aligveris disinda eglence ve serbest zaman gegirme
amaciyla da gidilen aligveris merkezlerinin farkli kusaklar agisindan ifade ettigi anlam
incelenmektedir. A¢ik uglu sorularla kusaklarin alisveris merkezi ve serbest zaman
kavramini nasil anlamlandirdiklar ortaya koyulmaya c¢alisilirken, diger sorularla da

alisveris merkezleri ile serbest zaman gegirme iligkisi sorgulanmaistir.

Giinlimiizde {irtin ve hizmetlerin fiyat, kalite vb. unsurlar agisindan giderek
birbirine benzedigi ve kurumlarin tercih edilebilmek i¢in fark yaratma cabasina
giristigi bilinmektedir. Tiiketimin 6nemli mekanlarindan biri olan ve sayilar1 giderek
artan aligveris merkezleri de tiiketiciyi ¢ekebilecek cazibe unsurlarini 6n plana
cikarmaya caligmaktadir. Bu amagla farkli yas gruplarina yonelik iyi zaman
gecirebilecekleri ortam ve etkinlikleri 6nceleyen alisveris merkezlerinin tercih edilme
olasiliklar1 artmaktadir. Tiketicilerin aligveris merkezi tercihinde etkili olan bu

faktorler ayn1 zamanda liretici ve yatirimcilari da etkilemektedir.

Bu ¢alisma aligveris merkezi ve serbest zaman algisi tizerinde etkili olan unsurlari
tespit etmesi ve bu sektorde faaliyet gosteren yatirimcilara yonelik farkli kusaklar
acisindan alisveris merkezine yonelik tutumlart ortaya koymasi agisindan onem
tasimaktadir. Calisma, aligveris merkezine yonelik tutumlari farkli kusaklar agisindan
degerlendirerek literatiire katki saglamanin yaninda aligveris merkezlerinin degisen

tiiketici beklentilerine yonelik alacag: kararlara 151k tutmay1 hedeflemektedir.
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Aligveris merkezleri ve serbest zaman kavrami pek ¢ok arastirmanin konusu
olmakla birlikte bu ¢calismalarin belirli bir bolge, belirli bir yas araligi, bir kisim kugsak
grubu ve cogunlukla aligveris merkezi tercih nedenleri iizerinde yogunlagsmaktagi
dikkati ¢ekmektedir. Bu caligmada tiiketim toplumunun bir gostergesi olarak aligveris
disinda sosyallesme mekani olarak da islev goren alisveris merkezlerinin, serbest
zaman ile iliskisi tiim kusak gruplari agindan incelenmektedir. Calisma serbest zaman
kullanimi ve aligveris merkezlerine yonelik tutumlart kusaklararas: farklilagma boyutu

ile ele alarak diger calismalardan farklilasmaktadir.
3.2 ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de bulunan tiim kusak gruplart olusturmaktadir.
Ancak zaman ve maliyet acisindan tiim kusak gruplarinda yer alan insanlara
ulagilmasinin miimkiin olamamasi nedeniyle arastirma 6rneklem ile sinirlandirilmustir.
Arastirmanin O6rneklemi tabakali 6rneklem teknigi ile olusturulmustur. Tabakali
orneklem, dikkate alinan belirli bir degiskene gore evrende var olan ozelliklerin
ornekte de ayni oranda temsil edilmesidir. Belirli degiskenlerin 6ne ¢iktig

calismalarda bu yontem tercih edilmektedir (Altunisik vd., 2005:130).

Calismada Tiirkiye niifusu ve bu niifusun kusaklara dagilinn TUIK 2018 verilerine
gore belirlenmistir. Orneklemde yer alan katilimecr sayilarinin kusaklara dagilimi
Tiirkiye verilerine yakin oranlarda temsil edilmistir. Tablo 7°de Tiirkiye niifusunun
kusaklara dagilimi ve Orneklemde yer alan kusak gruplarmin sayr ve oranlar

gosterilmektedir.
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Tablo 7:Tiirkiye Niifusunun Kusaklara Dagihmi ve Orneklemde Yer Alan
Kusak Gruplarmin Sayi ve Oranlari

TUIK TUIK Anket | Anket
Grup Yas Grubu Kisi Oran Adet Oran2  Fark
£ 0-18 24.258.266 29,58% 207 32,7%| -3,12%
Y 19-38 25.789.723 31,45% 224 35,4%| -3,94%
X 39-53 16.133.755 19,67% 121 19,1% 0,56%
BB 54-72 12.415.693 15,14% 64 10,1% 5,03%
SK 13- 3.406.445 4,15% 17 2,7% 1,47%

T.Niifus 82.003.882

Kaynak: TUIK verilerine dayal1 olarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 7’ye gore Tiirkiye niifusu 82.003.882 kisidir. Bu niifusun kusaklara gore
dagilimi ise Z kusagi %29,58, Y kusagt %31,45, X kusagi %19,67, Bebek Patlamasi
kusag1 %15,14 ve Sesssiz kusak da % 4,15 olarak belirlenmistir. Caligmada yer alan
kusak gruplar1 Tiirkiye niifusuna uyumlu olacak oranlarda temsil edilmeye
calistimistir. Calismada, Z kusagr %32,7, Y kusag1 %35,4, X kusagi %19,1, Bebek

Patlamasi kusag1 %10,1 ve Sessiz kusak %2,7 oraninda yer almistir.
3.3.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin ana hipotezi kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi
tutumlarina yonelik olarak “Kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi
tutumlari farklilagmaktadir” olarak belirlenmistir. Bu hipoteze bagli olarak olusturulan

alt hipotezler su sekilde belirlenmistir:

H1:Kusaklarin serbest zaman kullanimi1 ve aligveris merkezi tutumlart psikolojik

etki boyutu agisindan farklilagmaktadir.

H2: : Kusaklarin serbest zaman kullanimi ve alisveris merkezi tutumlar1 ekonomik

etki boyutu agisindan farklilagmaktadir.

H3: : Kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi tutumlar fiziksel

etki boyutu agisindan farklilagmaktadir.

168



H4: : Kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi tutumlar1 sosyal

etki boyutu acisindan farklilasmaktadir.
3.4 ARASTIRMANIN YONTEMI

Serbest zaman ve aligveris merkezlerine yonelik kusaklarin tutumlarinin
incelendigi bu calismada, veri toplama aract olarak anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Anket formunda ilk olarak; katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirleyen cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, meslek, gelir ve ¢ocuk sahipligine
iligkin 7 soru yer almaktadir. Anket formunda ikinci olarak katilimcilarin serbest
zaman kullanimina yonelik tliketici davranislarini 6lgme amagli 4 soru ve aligveris
merkezi kullanimina yonelik tliketici davraniglarint  6lgme amagli 8 soru
bulunmaktadir. Anketin bu boliimiinde serbest zaman ve aligveris merkezi kavrama,
serbest zamanlarda en ¢ok hangi etkinligin yapildigi, serbest zaman gecirmede tercih
edilecek mekanlar, aligverisin siklikla nereden yapildigi, aligveris merkezine gitme
nedenleri, siklig1, kiminle hangi zaman diliminde gidildigi ve aligveris merkezlerinde

gegciren siire vb. sorular yer almaktadir.

Anket formunun son béliimiinde katilimcilarin serbest zaman ve alisveris
merkezlerine yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla besli Likert 6lgegi kullanilmistir.
Likert 6l¢eginin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilmis ve elde edilen veriler
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Likert dlgeginde yer alan ifadelere katilimcilar
Kesinlikle Katilmiyorum:1, Katilmiyorum:2, Kararsizim:3, Katiliyorum:4 ve

Kesinlikle Katilmiyorum:5 se¢eneklerinden birini segerek yanit vermislerdir.

Anket formunda yer alan sorularin anlasilabilirligini gorebilmek i¢in kolayda
ornekleme ile belirlenmis 50 kisi iizerinde pilot ¢alisma yapilmis ve anket formu
diizenlenmistir. Anket formunun diizenlenmesi ve sorularin son seklini almasinda
uzman goriisleri de alinmigtir. Anket surveymonkey adli internet sitesi iizerinden

katilimcilara gonderilen link ile yanitlanmistir ve 633 kisi ankete katilmistir.

Anketin temel sinirliligi kusaklarin 6rneklemde evrene uygun oranda temsil

edilebilmesi i¢in kusak gruplarina belirli sayida anketin gonderilmesidir. Diger bir
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siirlilik da yas degiskeni arttik¢a anketin internet ortamindan yanitlanmasina yonelik

zorluklardir.

Anket formu olusturulurken sorular EI-Adly (2007), Gonzalez-Hernandez ve
Orozco-Gomez (2012), Sit, Merrilees ve Birch (2003), Khare (2011), Mert (2015),
Tath ve Kazancioglu’nun (2017) ¢alismalarindan derlenmis ve sorular son halini

almustir.

Serbest zaman aktivite tiirleri belirlenirken Baud — Bovy ve Lawson (2002:1)’un
rekreasyonel aktivite 6rneklerini de igeren ana kategorileri (Evde yapilan isler, sosyal
icerigi yiiksek isler, kiiltiirel, egitici ve artistik meraklar,agik alan rekreasyonu, sportif
ugraslar, gece konaklamay1 igeren serbest zaman turizmi) temel alinmis ve aligveris

merkezi kategorisi eklenmistir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS Windows 22.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Bu kapsamda giivenilirlik analizi, faktor analizi, ANOVA, t-testi,
siklik dagilimi, ortalama ve standart sapma analizleri yapilarak tablolarda

gosterilmistir.
3.5, ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma bulgularinin analizinde demografik 6zellikler, kusaklarin serbest zaman
kullanimina yonelik tiiketici davranislar, aligveris merkezi kullanimina yonelik
tiiketici davraniglari, kusaklarin serbest zaman ve aligveris merkezi kullanimina
yonelik 6l¢ek analizi, demografik 6zellikler ile faktorler arasindaki iligkilerin analizi

yapilmistir.
3.5.1.Demografik Ozellikler

Demografik ozellikleri iceren veriler (cinsiyet, dogum tarihi, medeni durum,
egitim durumu, meslek, gelir durumu ve ¢ocuk sahipligi) tablo 8, tablo 9, tablo 10,
tablo 11, tablo 12, tablo 13 ve tablo 14’te gosterilmektedir.

Tablo 8 katilimcilarin cinsiyete gore dagilimini gostermektedir.
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Tablo 8:Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagihm

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde [Toplam Yiizde
IGecerli Kadin 393 62,1 62,1 62,1
Erkek J240 37,9 37,9 100,0
Toplam 633 100,0 100,0

Tablo 8’¢ gore arastirmaya katilim, 393’t kadin, 240’1 erkek olmak {izere 633
kisiden olusmaktadir. Oransal olarak %62,1’inin kadin, %37,9’unun erkek oldugu

goriilmektedir.
Tablo 9 katilimcilarin dogum tarihine gore dagilimini gostermektedir.

Tablo 9:Katihmcilarin Dogum Tarihine Gore Dagilinm

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde [Toplam Yiizde
IGegerli Z Kusag1 2000+ 207 32,7 32,7 32,7
Y Kusagi 1980-1999 224 35,4 35,4 68,1
X Kusagi 1965-1979 121 19,1 19,1 87,2
Bebek Patlamas1 1946-1964 |64 10,1 10,1 97,3
Sessiz Kusak 1925-1945 17 2,7 2,7 100,0
Toplam J633 100,0 100,0

Tablo 9’a gore arastirmaya katilan bireylerden 17 kisi Sessiz kusaga, 64 kisi Bebek
Patlamas1 kusagina, 121 kisi X kusagina, 224 kisi Y kusagina, 207 kisi ise Z kusagina
aittir. Toplamda 633 kisi ankete katilim saglamistir. Katilim yiizde degerler olarak
ifade edilirse katilimcilarin %32,7’sini Z kusagi, %35,4’tinii Y kusagi, %19, 1’ini X
kusagi, %10,1’ini Bebek Patlamasi kusagi ve %2,7 ‘sini Sessiz kusak olusturmaktadir.
Katilimcilarin dagilimi daha once de agiklandigr gibi Tiirkiye niifusu i¢inde temsil
edildigi oranlara yakin olarak alinmistir. En ¢ok katilim %35,4 ile Y kusaginda iken,

en az katihm %?2,7 ile Sessiz kusakta bulunmaktadir.

Tablo 10 katilimcilarin medeni duruma gore dagilimini géstermektedir.
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Tablo 10:Katihimcilarin Medeni Durumuna Gére Dagilinm

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde [Toplam Yiizde
IGecerli Evli 254 40,1 40,1 40,1
Bekar 356 56,2 56,2 96,4
Dul B 1,3 1,3 97,6
Bosanmig 15 2,4 2,4 100,0
Toplam J633 100,0 100,0

Tablo 10’a gore arastirmaya katilanlarin %40,1°1 evli, %56,2’si bekar, %1,3’i dul
ve %2,4’1i bosanmis olan grubu temsil etmektedir. En yiiksek katilimi %40,1 ile evli
bireylerden olusmaktadir. En az katilim ise %1,3 ile dul grubudur.

Tablo 11 katilimcilarin ¢ocuk sahipligine gore dagilimim gostermektedir.

Tablo 11:Katilimcilarin Cocuk Sahibi Olmasina Gore Dagilim

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |[Toplam Yiizde
IGecerli Evet 243 38,4 38,4 38,4
Hayrr 390 61,6 61,6 100,0
Toplam 1633 100,0 100,0

Katilimcilarin ¢ocuk sahipligi degiskenine iliskin dagilimini gdsteren Tablo 11°e
gore arastirmaya katilanlarin %38,4’i ¢ocuk sahibi iken, %61,6’sinin g¢ocugu

bulunmamaktadir.

Tablo 12 katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimini gostermektedir.

Tablo 12:Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilim

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplam Yiizde

|Gegerli Okur-yazar 5 8 8 .8

Ilkokul 9 1,4 1,4 2,2

Ortaokul 30 4,7 4,7 7,0

Lise 148 23,4 23,4 30,3

Universite 372 58,8 58,8 89,1

Yiiksek Lisans 50 7,9 7,9 97,0

Doktora 19 3,0 3,0 100,0

Toplam 633 100,0 100,0

Tablo 12’ye gbre arastirmaya katilanlarin %0,8°1, okuryazar, %1,4’1 ilkokul,
%4,7’s, ortaokul ve %23,4 ile lise mezunudur. Diger katilimcilarin %58,8 ile en

yiiksek oranda iiniversite egitimi goren bireylerden olustugu dikkati ¢cekmektedir.
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Yiiksek 6gretim acisindan dagilima bakildiginda %7,9 ile yiiksek lisans ve %3.0 ile
doktora egitimine sahip katilimcilarin yer aldigi goriilmektedir. En az katilimer ise

%0.8 ile okur-yazar grubudur.

Tablo 13 katilimcilarin mesleklere gore dagilimini gostermektedir.

Tablo 13:Katihimcilarin Mesleklere Gore Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde [Toplam Yiizde

|Gegerli Ogrenci 307 48,5 48,5 48,5

Issiz 22 3,5 3,5 52,0

Ev Hanimi 164 10,1 10,1 62,1

Isci 43 6,8 6,8 68,9

Memur 66 10,4 10,4 79,3

Serbest Meslek 36 5,7 5,7 35,0

Emekli 95 15,0 15,0 100,0

Toplam |633 100,0 100,0

Tablo 13’e gore katilimeilar meslek dagilimi agisindan degerlendirildiginde en
yikksek oran %48,5 ile Ogrenciler iken, en diisiik oran %3,5 ile issizlerden
olugmaktadir. Diger katilimcilarin temsil edilme oranlar1 %10,1 ile ev kadini, %6,8
isci, %10,4 memur, %5,7 serbest meslek, %15,0 emekli olarak siralanmaktadir.
Tirkiye niifusu ile orantili 6rneklem se¢imi ve niifus i¢indeki Z ve Y kusaginin
fazlalign katilmeilarin  igindeki en yiiksek oranin  Ogrenci olmasi ile

iligkilendirilmektedir.
Tablo 14 katilimcilarin aylik gelire gore dagilimini gostermektedir.

Tablo 14:Katihmcilarin Ayhik Gelire Gore Dagilimi

|Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Toplam Yiizde

IGecgerli 1600°den az 296 46,8 46,8 46,8
1601-2600 71 11,2 11,2 58,0
2601-3600 56 8,8 8,8 66,8
3601-4600 57 9,0 9,0 75,8
4601-5600 55 8,7 3,7 84,5
5601-6600 22 3,5 3,5 88,0
6601 -7600 13 2,1 2,1 90,0
7601-8600 7 1,1 1,1 91,2
8601-9600 10 1,6 1,6 92,7
9601 ve tizeri 46 7,3 7,3 100,0
Toplam j633 100,0 100,0

173



Tablo 14°e gbre arastirmaya katilanlarin %48,5 gibi yiiksek bir oranda 6grenci
olmasi ile iliskili olarak gelir dagiliminin %46,8°1 1600 Tiirk lirasindan az olan grubu
temsil etmektedir. Gelir durumuna iliskin dagilim %11,2 ile 1601-2600, %8,8 ile
2601-3600, %9,0 ile 3601-4600, %8,7 ile 4601-5600, %3,5 ile 5601-6600, %2,1 ile
6601-7600, %1,1 ile 7601-8600, %1,6 ile 8601-9600 ve %7,3 ile 9600 ve iizeri
seklinde siralanmaktadir. En az katilim %1.1 ile 7601-8600 aylik gelir grubunda

olmustur.
3.5.2. Kusaklarin Serbest Zaman Kullammmina Yonelik Tiiketici Davramslar:

Kusaklarin serbest zaman kullanimina yonelik tiiketici davranislarini belirlemeye
yonelik veriler tablo 15, tablo 16, tablo 17, tablo 18, tablo 19, tablo 20 ve tablo 21°de

gosterilmektedir.

Tablo 15°te katilimcilarin “Serbest Zaman Deyince Aklina Gelen Ilk Seyin” ne

olduguna iliskin dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 15:Katiimeilarin Serbest Zaman Deyince Akhina Gelen ilk Seyin Ne
Olduguna iliskin Dagilimm

Kusaklar
Bebek [Sessiz
Y Kusagi|X Kusagi[Patlamas [Kusak
Serbest zaman deyince akliniza gelen ilk sey |Z Kusagi[1980-  [1965- |1 1946- [1925-
Inedir? 2000+ [1999 1979 1964 1945 Toplam
Acik Alan Rekreasyonu Say1 K 3 5 5 3 20
% 1,9% |1,3% 4,1% 7,8% 17,6% [3,2%
AVM Say1 |7 4 4 11 0 26
% 3,4%  [1,8% 3,3% 17,2% 10,0% 4,1%
Evde Yapilan Isler Say1 127 125 69 20 5 346
% I614% [55,8% [57,0% [31,3% [29,4% [54,7%
Gece Konaklamay1 Iceren Serbest ~ Sayr |0 3 6 1 0 10
Zaman Turizmi % |00% [13% [50% [16% [00%  [16%
Kiiltiirel, egitici ve artistik meraklar Say1 |17 33 14 9 2 75
% B2% |147% [116% |14,1% |11,8% |11,8%
Sosyal Icerigi Yiiksek Isler Say1 M5 51 21 17 6 140
% 21,7% |22,8% [17,4% [26,6% [35,3% [22,1%
Sportif Ugraglar Say1 |7 5 2 1 1 16
% 3,4% [2,2% 1,7% 1,6% 5,9% 2,5%
Toplam Say1 207 224 121 64 17 633
% 100,0% |100,0% |100,0% [100,0% [100,0% [100,0%
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Tablo 15°te kusaklararast farklilastirma gozetilerek ele alinan yanitlar acik alan
rekreasyonu, aligveris merkezi, evde yapilan isler, gece konaklamay1 iceren serbest
zaman turizmi, kiiltiirel, egitici ve artistik meraklar, sosyal igerigi yiiksek isler ve
sportif ugraslar basliklari altinda derlenmistir. Z kusagi agisindan %61,4 ile en yiiksek
oran evde yapilan isler olarak 6n plana ¢ikarken, en diisiikk oran %1,9 ile agik alan
rekreasyonu olmustur. %21,7 ile sosyal icerigi yiiksek isler ikinci sirada yer
almaktadir. Y kusagi tercihini %55,8’lik en yliksek oran ile evde yapilan isler yoniinde
kullanmistir. Y kusaginin da ikinci tercihi yine benzer sekilde%22,8 ile sosyal icerigi
yiiksek isler olurken, en diisiik tercihi %1,3 ile a¢ik alan rekreasyonu ve gece
konaklamay1 igeren Serbest zaman turizmi olmustur. X kusagi %57,0 ile Bebek
Patlamasi kusag1 da %31,3 ile ilk tercihini evde yapilan isler olarak belirlemistir. Ikinci
tercihler de X kusaginda %17,4 Bebek Patlamasi Kusaginda %26,6 ile sosyal igerigi
yiiksek isler olmustur. Serbest zaman kavramu ile iliskilendirilen diisiik tercihler X
kusaginda %1,7 ile sportif ugraslar iken Bebek Patlamasi kusaginda %1,7 ile sportif
ugraslar ve gece konaklamayi iceren serbest zaman turizmidir. Sessiz kusak ise %35,3
sosyal igerigi yiiksek isleri ilk sirada tercih ederken, AVM ve gece konaklamay1 iceren
serbest zaman turizmini hig tercih etmemistir. Z,Y,X ve Bebek Patlamasi kusag ilk ve
ikinci tercihlerini benzer sekilde evde yapilan isler ve sosyal igerigi yiiksek isler olarak
belirlemislerdir. Aligveris merkezi Sessiz kusak tarafindan hig¢ tercih edilmezken, Z
kusag1 %3,4, Y kusag1 %1.8, X kusagi %3,3 ve Bebek Patlamas1 Kusag: tarafindan
%17,2 oraninda segilmistir. Kusaklar serbest zaman kavrami ile aligveris merkezi

degiskenini oldukga diisiik bir oranda iliskilendirmektedir.

Tablo 16’da katilimcilarin “Serbest Zamanlarinda En Cok Yaptigi Etkinliklere
Gore Ik Tercih Dagilimi” gosterilmektedir.
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Tablo 16:Katihmeilarin Serbest Zamanlarinda En Cok Yaptigi Etkinliklere
Gore Dagilim (Oncelik Sirasina Gore Ilk Tercihi)

Kusaklar
Serbest zamanlarmlzda.en ¢ok hangi Z Kusag | Y Kusag | X Kusa Pﬁff;tm li?f:;i
etkinligi yaparsimz? (Ilk Tercihi) 2000+ | 1980-1999 | 1965-1979 | 1946-1964 | 1925-1945 |Toplam

Alisveris merkezine gitmek Kisi Sayis1 |15 22 11 9 2 59

% 7,2%  19,8% 9,1% 14,1% |11,8% [9,3%
Miizik dinlemek ya da yapmak Kisi Sayist |33 9 5 3 1 51

% 159% K0% KB1% K|U7% 5,9% 3,1%
Spor yapmak Kisi Sayis1 |18 7 6 5 2 38

% B7% 31% 5,0% 7,8% 11,8% [6,0%
Sinemaya gitmek Kisi Sayis1 |11 10 3 5 0 29

% b3% |K45% 2,5% 7,8% 0,0% 4,6%
Tiyatroya gitmek Kisi Sayis1 [0 1 0 0 0 1

% 0,0%  [0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Tv izlemek Kisi Sayis1 |8 6 11 13 2 40

% 3,9%  [2,7% 9,1% 20,3% |11,8% [6,3%
Internette zaman gecirmek Kisi Sayis1 43 33 14 3 0 93

% 20,8% |14,7% [11,6% [4,7% 0,0% 14,7%
Seyahat etmek Kisi Sayisi |3 13 11 3 0 30

% 1,4%  5,8% 9,1% 1% 0,0% 4,7%
Evde zaman gecirmek Kisi Sayis1 |28 50 21 7 1 107

% 13,5% [22,3% [17,4% [10,9% [5,9% 16,9%
IKitap okumak Kisi Sayisi |8 26 13 6 4 57

% 3,9%  [11,6% |10,7% [9,4% 23,5% [9,0%
[Arkadaslarla bulusmak Kisi Sayisi1 |36 41 22 10 5 114

% 17,4% |18,3% [18,2% [15,6% [29,4% |18,0%
Diger Kisi Sayis1 |4 6 4 0 0 14

% 1,9% |2,7% 3,3% 0,0% 0,0% 2,2%
Toplam Kisi Sayis1 207 224 121 64 17 633

% 100,0% ]100,0% {100,0% [100,0% |100,0% |100,0%

Tablo 16’ya gore katilimcilarin serbest zamanlarinda tercih ettikleri etkinlikler

degiskeni kusaklar agisindan degisiklikler gdstermektedir. ilk tercih olarak Z kusag

%20,8 ile internette zaman gecirmeyi secerken, Y kusagi %22,3 ile evde zaman

gecirmek, X kusagi %18,2 ile arkadaslarla bulusmak, Bebek Patlamasi kusagi %20,3

ile Tv izlemek ve Sessiz kusak %?29,4 ile arkadaslarla bulusmak cevabini tercih

etmistir. Internetin varoldugu bir diinyaya dogan Z kusaginin, serbest zaman

gecirmekteki en yiiksek tercihini internetten yana kullanmasi beklenebilecek bir

sonugtur. Tiyatroya gitmek cevabi sadece Y kusagi tarafindan %0,4 olarak en diistik

oranda tercih edilirken diger kusaklarin higbirisi bu cevabi segmemistir.
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Tablo 17°de katilimcilarin “Serbest Zamanlainrda En Cok Yaptigi Etkinliklere

Gore ikinci Tercih Dagilim1” gsterilmektedir.

Tablo 17:Katilimcilarin Serbest Zamanlarda En Cok Yaptigi Etkinliklere Gore
Dagilimi (Oncelik Sirasina Gore Ikinci Tercihi)

Kusaklar
Serbest zamanlarmlzd.a en ¢ok hangi |, Kusa@ | Y Kusa@ | X Kusag Pf;:,ﬂ;s] liisglz{
etkinligi yaparsimz? (Ikinci Tercihi) 2000+ [1980-1999]1965-1979|1946-1964] 1925-1945| Toplam

Aligveris merkezine gitmek Kisi Sayisi J20 13 10 15 0 58

% 9,7% |5,8%  [8,3% 23,4% [0,0% 9,2%
Miizik dinlemek ya da yapmak Kisi Sayis1 |25 14 4 2 1 46

% 12,1% [6,3% |3,3% [3,1%  5,9% 7,3%
Spor yapmak Kisi Sayisi1 |12 15 3 0 1 31

% 58% 16,7% [25% [0,0% [59% |4,9%
Sinemaya gitmek Kisi Sayis1 |17 13 7 2 1 40

% 8,2% |58% [5,8% [3,1% [5,9% 6,3%
Tiyatroya gitmek Kisi Sayis1 4 4 0 2 1 11

% 19% [1,8% 100% [3,1%  [5,9% 1,7%
Tv izlemek Kisi Sayis1 |8 15 13 4 2 42

% 3,9%  16,7% 10,7% [6,3% 11,8% [6,6%
Internette zaman gegirmek Kisi Sayisi |32 54 14 3 2 105

% 155% [24,1% |11,6% [4,7% 11,8% [16,6%
Seyahat etmek Kisi Sayisi |7 10 8 5 0 30

% 3,4%  |45% [6,6% 7,8% [0,0% |4,7%
Evde zaman gegirmek Kisi Sayis1 |17 22 29 12 2 82

% 8,2% 19.8% [24,0% |18,8% [11,8% [13,0%
IKitap okumak Kisi Sayisi |12 35 11 8 2 68

% 5,8% |15,6% [9,1% 12,5% [11,8% ]10,7%
Arkadaslarla bulusmak Kisi Sayisi |51 25 22 11 5 114

% 24,6% |11,2% [182% [17,2% [29,4% [18,0%
Diger Kisi Sayisi |2 4 0 0 0 6

% 1,00 [1L,8% 100% [0,0% |0,0% [0,9%
Toplam Kisi Sayis1 [207 224 121 64 17 633

% 100,0% {100,0% [100,0% {100,0% [100,0% [100,0%

Tablo 17’ye gore serbest zaman etkinliklerinde ikinci tercihler incelendiginde Z
kusag1 %24,6 ve Sessiz kusak %29.,4 ile arkadaslarla bulusmak cevabini vermistir. Y
kusag1 ac¢isindan ikinci tercihlerde en yliksek oran %24,1 ile internette zaman gegirmek
olarak belirlenmistir. Z kusag1 gibi Y kusaginin da internetle tanigmasi ve internet
kullanim aligkanliklarinin diger kusaklara gore ¢cok daha erken baslamasi ve yogun
olmasi bu tercihin &n planda olmasini saglayabilmektedir. ikinci tercihlerde X kusagi

ilk tercihlerini %24,0 ile evde zaman ge¢irmek, Bebek Patlamasi kusagi %23,4 ile
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aligveris merkezine gitmekten yana kullanmistir.Tiyatroya gitmek tiim kusaklarda
ikinci tercihler agisindan da en diisiik oranda kalmistir. Bunlarin disinda bir etkinlik
tercithi Z kusaginda %1,0 ve Y kusaginda %1,8 oraninda kalirken diger kusaklar bu

yonde tercih belirtmemistir.

Tablo 18’de katilimcilarin “Serbest Zamanlarinda En Cok Yaptigi Etkinlikler

Gore Ugiincii Tercih Dagilimi” gosterilmektedir.

Tablo 18:Katihmeilarin Serbest Zamanlarda En Cok Yaptig1 Etkinliklere Gére
Dagilimi (Oncelik Sirasina Gore Uciincii Tercihi)

Kusaklar
Serbest Zamanlarlnlzq.a en ¢cok hangi |z Kusagi | Y Kusagi | X Kusag Pz?tf:liisl ]i?fss;lz(
etkinligi yaparsiiz? (UciinciiTercihi) 2000+ [1980-1999  1965-1979)1946-1964 | 1925-1945 | Toplam

Aligveris merkezine gitmek Kisi Sayis1 |21 22 16 5 3 67

% 10,1% [9,8% 13,2% |[7,8% 17,6% [10,6%
Miizik dinlemek ya da yapmak Kisi Sayis1 |27 11 2 3 0 43

% 13,0% }4,9% 1,7% |4,7% 0,0% 6,8%
Spor yapmak Kisi Sayisi |19 18 3 2 2 44

% 9,2% I8,0% [25% [3,1% 11,8% [7,0%
Sinemaya gitmek Kisi Sayis1 |11 10 9 2 0 32

% 53% 145% [7,4% |3,1% 0,0% 5,1%
Tiyatroya gitmek Kisi Sayisi |5 5 3 0 0 13

% 24% 122% [25% |0,0% 0,0% 2,1%
Tv izlemek Kisi Sayisi |6 19 8 6 5 44

% 2,9% 185% [6,6% 19,4% 29,4% [7,0%
Internette vakit gegirmek Kisi Sayis1 35 29 22 8 1 95

% 16,9% (12,9% [182% |12,5% [5,9% 15,0%
Seyahat etmek Kisi Sayisi J10 13 3 1 3 30

% 4,8% [58% [2,5% 1,6% 17,6% [4,7%
Evde zaman gegirmek Kisi Sayisi1 |19 31 10 6 1 67

% 9,2% |13,8% [8,3% [9,4% 5,9% 10,6%
Kitap okumak Kisi Sayisi |21 17 10 5 0 53

% 10,1% [76% [8,3% [7,8% 0,0% 8,4%
Arkadaslarla bulugsmak Kisi Sayisi1 |29 44 32 24 1 130

% 14,0% ]19,6% [26,4% [37,5% [5,9% 20,5%
Diger Kisi Sayis1 4 5 3 2 1 15

% 19% [22% [25% [3,1% 5,9% 2,4%
Toplam Kisi Sayis1 J207 224 121 64 17 633

% 100,0% ]100,0% [100,0% [100,0% ]100,0% [100,0%

Tablo 18’¢ gore serbest zaman etkinliklerinde {igiincii tercihler incelendiginde, Z

kusag1 %16,9 ile internette zaman gecirmeyi secerken, Y kusagi %19,6, X kusagi
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%26,4 ve Bebek Patlamas1 %37,5 ile arkadaslarla bulusmay1 se¢mistir. Sessiz kugsak
ise tercihini %29,4 ile tv izlemekten yana kullanmistir. %2,4 ve %2,2 ile tiyatroya
gitmek yanit1 Z ve Y kusagi tarafindan en az oranda sec¢ilmistir. Tiyatroya gitmek
Bebek Patlamasi ve Sessiz kugak tarafindan hig tercih edilmemistir. Sessiz kugak ayni
zamanda sinemaya gitmek cevabini da tercihleri arasina almamistir. X kusagi

acisindan en diistik katilim miizik yapmak ve dinlemek olarak belirlenmistir.

Kusaklarin serbest zamanlarinda tercih ettikleri etkinlik alanlar1 tercih
yaratabilmek i¢in farklilasabilmeyi hedefleyen aligveris merkezlerine yol gosterici
olabilecektir. Ornegin kusaklarin tercihlerinde agirlikli olarak serbest zamanlarda
arkadaslarla bulusmak cevabinin aligveris merkezlerine yansimasi insanlarin rahatca
bulusup zaman gecirebilecekleri ortamlar yaratmalar ile iligkilendirilebilir. Bu
yaklagimla insanlarin kendilerini evlerinde hissedebilecekleri tasarimlarla agilan
kafeler ve yiyecek icecek secenekleri karsimiza cikmaktadir. Internette zaman
gecirmenin 6nemi verilen yanitlarla da desteklenmekte ve kesintisiz internet hizmeti

alinabilecek mekanlar tercih edilmektedir.

Tablo 19°da katilimcilarin “Serbest zamanlarimi Gegirmede Tercih Ettigi

Mekanlara Gére Ilk Tercih Dagilimi” gosterilmektedir.
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Tablo 19:Katihmeilarin Serbest Zamanlarim Gegirmede Tercih Ettigi
Mekanlara Gore Dagilini (Oncelik Sirasina Gore i1k Tercihi)

Serbest zamanlarimiz gegirmede tercih Kusaklar Bobok Sessiz
edeceginiz mekanlar nelerdir? (ilk Z Kusag | Y Kusag: | X Kusagi | Patlamasi| Kusak
Tercihi) 2000+ |1980-19991965-1979]1946-1964 | 1925-1945| Toplam

Aligveris Merkezleri Kisi Sayisi |28 28 12 13 2 83

% 13,5% [12,5% 19,9% 20,3% [11,8% |13,1%
Kafeler ve Restoranlar Kisi Sayis1 |43 34 7 4 1 39

% 20,8% ]15,2% [5,8% 6,3% 5,9% 14,1%
Sehiri¢i Aligveris Mekanlar1t  Kisi Sayis1 |4 7 3 1 1 16

% 1,9% [3,1% 2,5% 1,6% 5,9% 2,5%
Oyun Merkezleri (Bowling vb.) Kisi Sayis1 |6 5 1 1 3 16

% 2,9% |2,2% 0,8% 1,6% 17,6% |2,5%
Arkadaglarm Evleri Kisi Sayisi |9 11 6 5 0 31

% 4,3%  |4,9% 5,0% 7,8% 0,0  [4,9%
Kendi Evim Kisi Sayisi1 |93 111 64 25 7 300

% 449% 149,6% [52,9% |39,1% [41,2% |47,4%
Spor Salonu Kisi Sayis1 |8 7 2 3 0 20

% 3,9%  3,1% 1,7%  |4,7% 0,0% 3,2%
Park/Bahge Kisi Sayisi |9 16 13 9 2 49

% 4,3%  [7,1% 10,7% |14,1% [11,8% |7,7%
Kisisel Gelisim Kurslari Kisi Sayis1 |4 4 10 2 0 20

% 1,9% [1,8% 8,3% 3,1% 0,0% 3,2%
Diger Kisi Sayis1 |3 1 3 1 1 9

% 1,4%  [0,4% 2,5% 1,6% 5,9% 1,4%
Toplam Count 207 224 121 64 17 633

% 100,0% [100,0% |100,0% [100,0% |100,0% [100,0%

Tablo 19’a gore serbest zaman gecirmede ilk olarak tercih edilen mekanlar Z
Kusaginda %44.,9 ile ve Y kusaginda %49,6 ile kendi evim yaniti olmustur. Ikinci
sirada ise iki kusak da sirasiyla %20,8 ve %15,2 ile kafe ve restoranlar1 segerken
ticlincii sirada %13,5 ve %12,5 ile alisveris merkezlerini se¢mistir. Bu se¢imler, ev
tercihinden sonra diger sorularda 6n plana ¢ikan arkadaslarla bulusmak yaniti ile
uyumlu bir sekilde kafe ve restoranlar ve aligveris merkezleri olarak karsimiza
ctkmaktadir. Giiniimiizde aligveris merkezleri aligveris yaninda bir bulugsma mekan1
olarak da islev gormektedir. X kusagi acisindan siralama %52,9 ile kendi evim, %10,7
ile park bahge ve %9,9 ile alisveris merkezleri olmustur. Bebek Patlamas1 %39,1 ile
kendi evimi secerken, %20,3 ile aligveris merkezlerini tercih etmistir. Sessiz kusak
tercihlerini %41,2 kendi evim, %17,6 oyun merkezleri, %11,8 aligveris merkezleri ve

park bahge seklinde belirlemistir. Tiim kusaklar agisindan kendi evim tercihi ilk sirada
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yer alirken aligveris merkezlerinin de segenekler i¢inde 6nemli oranda tercih edildigi
goriilmektedir. En diisiik tercihler ise Z kusaginda %1,9 ile sehirigi aligveris mekanlari
ve kisisel gelisim kurslar1, Y kusaginda %1,8 ile kisisel gelisim kurslari, X kusaginda
%0,8 oyun merkezleri, %1,6 sehiri¢i alisveris mekanlar1 ve oyun merkezleri olmustur.
Sessiz kugakta arkadaslarin evleri, spor salonu ve kisisel gelisim kurslart hi¢ tercih

edilmemistir.

Tablo 20°de katilimcilarin “Serbest zamanlarini Gegirmede Tercih Ettigi

Mekanlara Gére Ikinci Tercih Dagilimi” gosterilmektedir.

Tablo 20:Katihmeilarin Serbest zamanlarim Gegirmede Tercih Ettigi
Mekanlara Gore Dagilini (Oncelik Sirasina Gore ikinci Tercihi)

Serbest zamanlariniz gecirmede tercih Kusaklar Bobok Sessiz
edeceginiz mekanlar nelerdir? (Ikinci |, Kusa@ | Y Kusag | X Kusag | Patlamasi| Kusak
Tercihi) 2000+ |1980-19991965-1979]1946-1964 | 1925-1945| Toplam
Aligveris Merkezleri Kisi Sayisi |37 44 22 13 1 117
% 17,9% [19,6% [18,2% [20,3% [5,9% 18,5%
Kafeler ve Restoranlar Kisi Sayis1 J46 56 36 7 1 146
% 22,2% 125,0% 29,8% [10,9% |5,9% 23,1%
Sehiri¢i Aligveris Mekanlart  Kisi Sayisi |9 6 3 1 1 25
% 4,3%  |2,7% 6,6% 1,6% 5,9% 3,9%
Oyun Merkezleri (Bowling vb.) Kisi Sayisi |12 7 2 7 6 34
% 158% [3,1% 1,7% 10,9% |35,3% 5,4%
internet Kafeler Kisi Sayisi |3 4 0 0 0 7
% 1,4% [1,8% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
Arkadaslarin Evleri Kisi Sayisi |33 27 17 7 1 85
% 159% [12,1% |14,0% [10,9% [5,9% 13,4%
Kendi Evim Kisi Sayis1 |27 28 15 19 4 93
% 13,0% [12,5% |12,4% [29,7% |23,5% 14,7%
Spor Salonu Kisi Sayis1 |10 12 4 2 2 30
% 4,8%  |5,4% 3,3% 3,1% 11,8% 4,7%
Park/Bahge Kisi Sayis1 |23 23 12 3 1 62
% 11,1% [10,3% [9,9% 4,7% 5,9% 9,8%
Kisisel Gelisim Kurslari Kisi Sayis1 |4 12 4 4 0 24
% 1,9% [5,4% 3,3% 6,3% 0,0% 3,8%
Diger Kisi Sayisi |3 5 1 1 0 10
% 1,4% [2,2% 0,8% 1,6% 0,0% 1,6%
Toplam Kisi Sayis1 [207 224 121 64 17 633
% 100,0% [100,0% ]100,0% [100,0% ]100,0% | 100,0%

Tablo 20’ye gore serbest zaman gecirmede ikinci olarak tercih edilen mekanlar

7,Y ve X kusaginda kafe ve restoranlar %22,2, %25,0 ve %29,8 ile ilk sirada
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secilmistir. %29,7 ile Bebek Patlamasi kusaginda

kendi evim,

%35,3 ile Sessiz

kusakta oyun merkezleri ilk siradadir. ilk dért kusak acgisindan ikinci sirada ise

aligveris merkezleri serbest zamanlari gegirmede se¢ilen mekanlarda sirasiyla %17,9,
%19,6, %18,2 ve %20,3 ile 6n planda yer almaktadir.

Tablo 21°de katilimcilarin “Serbest zamanlarimi Gegirmede Tercih Ettigi

Mekanlara Gore Ugiincii Tercih Dagilim1” gosterilmektedir.

Tablo 21:Katihimcilarin Serbest zamanlarini Ge¢irmede Tercih Ettigi
Mekanlara Gore Dagilim (Oncelik Sirasina Gore Ugiincii Tercihi)

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Serbest zamanlariiz gecirmede tercih Z Kusag1 | Kusag [Patlamas)| Kusak
edeceginiz mekanlar nelerdir? (Uciincii | Kusag [ 1980- | 1965- | 1946- | 1925-
Tercihi) 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam]
Aligverig Merkezleri Kisi Sayisi] 40 54 36 17 7 154
% 19,3% | 24,1% | 29,8% | 26,6% | 41,2% | 24,3%
Kafeler ve Restoranlar Kisi Sayisi] 35 39 16 3 1 94
% 16,9% | 17,4% | 13,2% | 4,7% 59% |14,8%
Sehiri¢i Aligveris Mekanlar1 Kisi Sayisi] 16 18 7 6 1 48
% 7,7% | 8,0% | 58% 9,4% 59% | 7,6%
Oyun Merkezleri (Bowling vb.) Kisi Sayisif 14 4 2 2 0 22
% 6,8% | 1,8% | 1,7% 3,1% 0,0% | 3,5%
internet Kafeler Kisi Sayis1 5 0 1 0 0 6
% 24% | 0,0% | 0,8% 0,0% 0,0% | 0,9%
Arkadaglarm Evleri Kisi Sayisif 23 23 16 2 0 64
% 11,1% | 10,3% | 13,2% | 3,1% 0,0% |10,1%
Kendi Evim Kisi Sayisif 27 30 12 10 4 83
% 13,0% | 13,4% | 9,9% | 15,6% | 23,5% [13,1%
Spor Salonu Kisi Sayisi] 17 13 2 3 0 35
% 8,2% | 58% | 1,7% 4,7% 0,0% | 5,5%
Park/Bahge Kisi Sayisif 16 17 12 10 3 58
% 7,7% | 76% | 9,9% | 156% | 17,6% | 9,2%
Kisisel Gelisim Kurslar1 Kisi Sayis1 6 13 6 5 0 30
% 2,9% | 58% | 50% 7,8% 0,0% | 4,7%
Diger Kisi Sayis1 8 13 11 6 1 39
% 3,9% | 58% | 9,1% 9,4% 59% | 6,2%
Toplam Kisi Sayisi| 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 20’ye gore serbest zaman gegirmede tigiincii olarak tercih edilen mekanlarda

tiim kusaklar aligveris merkezlerini ilk siraya yerlestirmistir. Z kusagi %19,3, Y kusag
%24,1, X kusag %29,8, Bebek Patlamast %26,6 ve Sessiz kusak %41,2 ile aligveris
182



merkezlerini serbest zaman gegirmede tercih ettikleri mekanlar olarak gostermektedir.
En diisiik tercih ise Z kusaginda %2,4, X kusaginda %0,8 ile internet kafeler olurken

diger kusaklar bu cevabi hi¢ tercih etmemislerdir.

Serbest zaman kavrami ile alisveris merkezleri dogrudan iliskilendirilmemekle
birlikte serbest zamanin geg¢irildigi mekanlar soruldugunda tiim kusaklar aligveris

merkezlerini yiiksek oranda tercih etmektedir.

Tablo 22°de katilimcilarin “Aligveris Merkezine Gitmeyi Bir Serbest Zaman

Etkinligi Olarak Degerlendirmesine” iliskin yanitlar gosterilmektedir.

Tablo 22: Katihmcilarin Ahsveris Merkezlerine Gitmeyi Bir Serbest Zaman
Etkinligi Olarak Degerlendirmesi

Kusaklar
Bebek
Z Kusag1| Y Kusa@ X Kusagr | Patlamasi [Sessiz Kusak
2000+ | 1980-1999 | 1965-1979 | 1946-1964 | 1925-1945 |Toplam
AVM’ye Gitmek Evet Kisi Sayis1 146 126 48 36 12 368
Serbest Zaman % 70,5% 156,3% 39,7% 56,3% 70,6% 58,1%
Etkinligimidir? — pav Kisi Sayist 61 08 73 08 5 265
% 29,5% 43,8% 60,3% 43,8% 29,4% 41,9%
Toplam Kisi Sayisi 207 224 121 64 17 633
% 100,0% [100,0% [100,0% [100,0% |100,0% ]100,0%

Tablo 22 incelendiginde sadece X kusaginin %60,3 oraninda hayir yanitini verdigi
goriilmektedir. Z kusagi %70,5, Y kusag %56,3, Bebek Patlamasi kusagi %56,3 ve
Sessiz kusak %70,6 ile aligveris merkezine gitmeyi bir serbest zaman etkinligi olarak
degerlendirmistir. Serbest zaman deyince akliniza gelen ilk sey nedir sorusuna verilen
yanitlarda aligveris merkezine gitme diisiik oranlarda tercih edilmesine kargin bu soru
ile X kusagi disinda tiim kusaklar aligveris merkezine gitmeyi bir serbest zaman
etkinligi olarak gordiiklerini ifade etmislerdir. X kusaginda ise hayir yanitlar fazla
olmasma karsin alisveris merkezine gitmeyi bir serbest zaman etkinligi olarak
gorenlerin oran1 %39,7°dir. Tiim kusaklar agisindan bakildiginda %358,1 aligveris
merkezine gitmeyi bir serbest zaman etkinligi olarak goriirken %41,9’u bu eylemi bir

serbest zaman etkinligi olarak gormemektedir.
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3.5.3.Kusaklarin Ahsveris Merkezi Kullanimina Yonelik Tiiketici

Davramslan

Kusaklarin aligveris merkezi kullanimina yonelik tiiketici davraniglarina iliskin
veriler tablo 23, tablo 24, tablo 25, tablo 26, tablo 27, tablo 28, tablo 29, tablo 30, tablo
31, tablo 32°de gosterilmektedir.

Tablo 23 katilimcilarin “Alisveris Merkezi Deyince Aklina Gelen Ilk Seyin Ne
Olduguna” iligkin dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 23:Katihmeilarin Alisveris Merkezi Deyince Aklina Gelen Ilk Seyin Ne
Olduguna Iliskin Dagilimi

Kusaklar
Alsveris Merkezi Deyince Akhmza Gelen| 7 kysag | Y Kusag | X Kusag Pilef;im Ef;{f(
Ik Sey 2000+ | 1980-1999 | 1965-1979 | 1946-1964 | 1925-1945 |Toplam

Aligveris Kisi Sayis1 124 132 75 37 11 379

% 59,9% [58,9% [62,0% [57,8% [64,7% [59,9%
[Arkadag Bulugmast Kisi Sayisi |3 2 0 2 0 7

% 1,4%  10,9% 0,0% 3,1% 0,0% 1,1%
Eglence Kisi Sayisi |32 20 3 8 0 68

% 15,5% 18,9% 6,6% 12,5% 10,0% 10,7%
Bir Cok Magazaya Kisa Siirede Kisi Sayis: 4 4 2 3 1 14
Ulagmak % 19%  |1,8% |1,7%  W¥7% [59%  [2,2%
ICocuk Oyun Alanlar Kisi Sayisi [0 4 0 2 0 6

% 0,0%  [1,8% 0,0% 3,1% 0,0% 0,9%
Yeme-igme Kisi Sayisi1 |21 14 7 1 1 44

% 10,1% 16,3% 5,8% 1,6% 5,9% 7,0%
IGereksiz Harcamalarm Oldugu Kisi Sayist |2 9 1 4 3 19
Yer % 1,0%  J40% [0,8%  [63%  |17,6% [3,0%
Rahatsizlik Kisi Sayis1 |16 30 23 6 0 75

% 7,7% |13,4% |19,0% 19,4% 0,0% 11,8%
Bosa Harcanan zaman Kisi Sayis1 |5 9 5 1 1 21

% 2,4% |K4,0% |4,1% 1,6% 5,9% 3,3%
Toplam Kisi Sayis1 207 224 121 64 17 633

% 100,0% ]100,0% ]100,0% [100,0% [100,0% [100,0%

Tablo 23’te katilimcilara yoneltilen “Alisveris merkezi deyince akliniza gelen ilk
sey nedir?” sorusuna verilen yanitlar aligveris, arkadas bulusmasi, eglence, birgok
magazaya kisa slirede ulagsmak, cocuk oyun alanlari, yeme i¢cme, gereksiz harcamalarin
oldugu yer, rahatsizlik ve bosa harcanan zaman bagliklar1 altinda derlenmistir.

Katilimcilarin aligveris degiskenini tercihi Z kusaginda %59,9, Y kusaginda %58,9, X
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kusaginda %62,0, Bebek Patlamas1 Kusagi da %57,8 ve Sessiz kusakta %64,7 ile tiim
kusaklarda en yiiksek orandadir. Z kusag1 %15,5 ile eglenceyi ikinci sirada tercih
ederken, 9%10,1 1ile aligveris merkezlerini yeme i¢gme mekan1i olarak
degerlendirmektedir. Z kusag aligveris merkezlerini giiniimiiz yaklasimiyla paralel
olarak hem aligveris hem de eglence ve yeme igme mekanlarinda gegirilen serbest
zaman geg¢irme faaliyeti olarak gérmektedir. Y kusagi ise alisveris disinda %13,4’liik
orantyla bu merkezleri rahatsiz bir ortam olarak tanimlamakta ve %8,9 oraninda
eglence ile iliskilendirmektedir. X kusagi da ikinci tercih olarak alisveris merkezlerini
%19,0 ile Y kusagi ile benzer sekilde rahatsizlik olarak gormekte ve %6,6 ile eglence
mekani olarak tercih etmektedir. Bebek Patlamasi ise %12,5 ile bu mekanlar eglence
merkezi olarak kabul etmektedir. Sessiz kusak ise %17,6 ile gereksiz harcamalarin
yapildig1 bir yer olarak gormekte ve diger kusaklardan farkli olarak eglence roliinii
yok saymaktadir. Tiim katilimcilar acisindan ele alindiginda %59.9 ile aligveris 6n
plana ¢ikmakta, %11,8 ile rahatsizlik ikinci sirada gosterilirken %10,7 ile eglence
tercihi iiglincii sirada yer almaktadir. En diisiik tercih ise %0,9 ile cocuk oyun alanlar1
olarak goriilmektedir. Bu tercihler aligveris merkezlerinin eglence boyutunun bir

serbest zaman gegirme tercihi olarak gortildiigiinii géstermektedir.

Tablo 24’te katilimcilarin “Alisverislerini En Cok Nereden Yaptiklariyla ilgili

Dagilim1” gostermektedir.
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Tablo 24:Katiimcilarin Alisverislerini En Cok Nereden Yaptiklariyla Tlgili
Dagihim

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi| Kusak
Aligverisi Daha Siklikla Nereden Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Yaparsiniz? 2000+ 1999 1979 1964 1945 [Toplam|
Aligveris Merkezleri Kisi Sayisi 120 112 63 24 5 324
% 58,0% | 50,0% | 52,1% | 37,5% | 29,4% | 51,2%
Internet Kisi Sayis1 26 57 18 6 1 108
% 12,6% | 25,4% | 14,9% 9,4% 59% |17,1%
Sehir i¢i Magazalar Kisi Sayisi 51 40 26 17 8 142
% 24,6% | 17,9% | 21,5% | 26,6% | 47,1% | 22,4%
Pazarlar Kisi Sayis1 9 10 8 16 3 46
% 4,3% 4,5% 6,6% 25,0% | 17,6% | 7,3%
Diger Kisi Sayisi 1 5 6 1 0 13
% 0,5% 2,2% 5,0% 1,6% 0,0% | 2,1%
Toplam Kisi Sayis1 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [100,0%

Tablo 24’e gore Z,Y,X ve Bebek Patlamasi sirasiyla %58,0, %50,0, %52,1 ve
%37,5 oranlanyla ilk sirada aligveris merkezlerini tercih etmislerdir. Sessiz kusak ise
ilk sirada %47,1 ile sehir ici magazalar1 segmistir. Ikinci ve {igiincii tercihlerinde Z ve
X kusaklar1 benzer bir yaklasim gostermektedir. Z kusagi %24,6 ile ikinci tercih olarak
sehir i¢i magazalar1 ve %12,6 ile ii¢lincii tercih olarak internet ortamini aligveris i¢in
kullanmaktadir. X kusag1 ise %21,5 ile sehir i¢ci magazalar1 secerken %14,9 ile
interneti tercih etmektedir. Y kusaginda ise interneti yaygin kullanan bir kusak olmasi
ile iligkili olarak %?25.,4 ile internet, aligveris merkezlerinden sonra aligveris i¢in en
cok kullanilan alan olarak goriilmektedir. Sehir i¢i magazalar da %17, 9 ile temsil
edilmektedir. Bebek Patlamasi kusagi igin sirasiyla %26,6 ve %25,0 ile sehir igi
magazalar ve pazarlar ikinci ve {i¢lincii tercih olarak segilmektedir. Internet ise %9,4
ile kusagin internet kullanma aliskanliklartyla iligkili olarak daha diisiik oranda tercih
edilmektedir. Sessiz kusak i¢in en diisiik aligveris yapma ortami %35,9 ile internettir.
Bu durum bu kusagin internet ile hayatlarinin ¢ok ileri bir asamasinda tanigmalart ile
aciklanabilir. Pazarlar Z,Y, ve X kusagi i¢in dordiincii tercih olarak karsimiza ¢ikarken
Bebek Patlamasi ve Sessiz kusak i¢in ise ii¢lincii sirada yer almaktadir. Bu sonuglar
pazarlarin daha gen¢ kusaklar agisindan tercih edilebilirliginin  azaldigim

gostermektedir.
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Tablo 25’te katilimcilarin aligveris merkezlerine gitme veya gitmeme durumu

gosterilmektedir.

Tablo 25: Katiimeilarin Alisveris Merkezlerine Gitmesiyle ilgili Dagihm

Alsveris Merkezine Kusaklar i
Baby Sessiz
. L Z Kusag1 | Y Kusagi | X Kusagi |Boomers1946- Kusak
Gidermisiniz? 2000+ 1980-1999 | 1965-1979 1964 1925-1945] Toplam
Evet Kisi Sayisi 203 215 117 60 16 611
% 98,1% 96,0% 96,7% 93,8% 94,1% 96,5%
Hayir Kisi Sayis1 4 9 4 4 1 22
% 1,9% 4,0% 3,3% 6,3% 5,9% 3,5%
Toplam Kisi Sayisi 207 224 121 64 17 633
% 100,0% ]100,0% [100,0% |100,0% 100,0% [100,0%

Tablo 25’e gore %96,5 oraniyla evet, %3,5 orani ile hayir yaniti verilmistir. Bu
sonuclar aligveris merkezine gitmenin genis bir katilimla tercih edilen bir eylem
oldugunu gostermektedir. Kusaklar acisindan bakilacak olursa bu soruya en yiiksek
%98,1 ile Z kusagi, en diisiik %93,8 ile Bebek Patlamasi kusagi evet yanitini vermistir.
Y kusag1 %96,0, X kusagi %96,7, Sessiz kusak %94,1 oraninda aligveris merkezine
gidiyorum seklinde goriis bildirmistir. Aligveris merkezine gitmiyorum yanitini
verenlerde ise en yliksek oran %6,3 ile Bebek Patlamasi olurken, en diigiik oran %1,9

ile Z kusag1 olmustur.

Tablo 26°da katilimcilarin aligveris merkezine gitme nedenlerinin 6nem sirasina

gore ilk tercih dagilimi gosterilmektedir.
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Tablo 26:Katihmailarin Alisveris Merkezine Gitme Nedenlerini Onem Sirasina
Gore Dagilim (Oncelik Sirasina Gore Ilk Tercihi)

Kusaklar
. Baby Sessiz
Aligveris Merkezine Gitme Nedenlerinizi Onem Z Kusag | Y Kusagi | X Kusag | Boomers | Kusak
Sirasina Gore Siralaymiz (ilk Tercihi) 2000+ [1980-1999]1965-1979]1946-1964]1925-1945| Toplam
Aligveris Yapmak Kisi Sayist 100 109 65 36 9 319
% 48,3% 48,7% 53,7% 56,3% 52,9% 50,4%
Eglence ve Serbest Zaman Gegirmek Kisi Sayist 57 29 6 4 2 98
% 27,5% 12,9% 5,0% 6,3% 11,8% 15,5%
Siipermarketin Bulunmasi Kisi Sayist 3 6 4 8 3 24
% 1,4% 2,7% 3,3% 12,5% 17,6% 3,8%
Giivenilir, Hijyenik ve IklimKisi Sayist 3 12 3 5 1 24
Kosullarindan Koruyan Ortam % 1,4% 5,4% 2,5% 7,8% 5,9% 3,8%
Ucretsiz Otopark Kisi Sayist 0 2 1 2 0 5
% 0,0% 0,9% 0,8% 3,1% 0,0% 0,8%
Marka ve Magaza Cesitliligi Kisi Sayist 16 27 18 2 1 64
% 7,7% 12,1% 14,9% 3,1% 5,9% 10,1%
Arkadas Tercihi Kisi Sayist 9 3 4 2 0 18
% 4,3% 1,3% 3,3% 3,1% 0,0% 2,8%
Cocuklara Yonelik Etkinlikler Kisi Sayist 0 7 6 2 0 15
% 0,0% 3,1% 5,0% 3,1% 0,0% 2,4%
Popiiler Yeme Igme Mekanlar Kisi Sayist 9 16 5 1 0 31
% 4,3% 7,1% 4,1% 1,6% 0,0% 4,9%
(Ozel Giin Organizasyonlari Kisi Sayis1 2 2 0 0 0 4
% 1,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Statii Mekani Olmasi Kisi Sayist 1 0 0 0 0 1
% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Ulasim Kolaylig1 Kisi Sayist 5 6 7 1 0 19
% 2,4% 2,7% 5,8% 1,6% 0,0% 3,0%
Diger Kisi Sayis1 2 5 2 1 1 11
% 1,0% 2,2% 1,7% 1,6% 5,9% 1,7%
Toplam Count 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 26’ya gore aligveris merkezine gitme nedenlerini Onem sirasina gore
siralayan tiim kusaklar ilk tercih olarak alisveris yanitin1 vermistir. Z kusagi %48,3,
Y kusag1 %48,7, X kusag1 %53,7, Bebek Patlamas1 %56,3 ve Sesssiz kusak %52,9
gibi yiiksek oranlarla aligveris merkezine gitme nedenlerini oncelikle olarak aligverise
dayandirmislardir. Z ve Y kusaginin ikinci tercihleri alisveris merkezlerinin eglence
ve serbest zaman gegirme rolii ile Ortiistiigi goriilmektedir. Z kusagr %27,5 ve Y
kusag1 %12,9 ile kendileri acisindan bu merkezlerin aligveris yaninda eglence ve
serbest zaman gegirme amagli kullanimina isaret etmektedir. X kusagi igin ilk
tercihlerin ikinci sirasinda %14,9 ile marka ve magaza cesitligi gelirken Bebek
Patlamas1  i¢cin %12,5 Sessiz kusak i¢in %17,6 ile slipermarketin bulunmasi

gelmektedir. Iginde bulunulan mekanmn bir statii ile iliskilendirilmesine yonelik yanit
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ise Z kusaginin %0,5 disinda tiim kusaklar tarafindan hi¢ tercih edilmedigi

gorilmektedir.

Tablo 27°de katilimcilarin aligveris merkezine gitme nedenlerinin 6nem sirasina

gore ikinci tercih dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 27:Katiimcilarin Ahsveris Merkezine Gitme Nedenlerinin Onem Sirasina
Gore Dagilim (Oncelik Sirasina Gore Ikinci Tercihi)

Kusaklar
. Baby Sessiz
Aligveris Merkezine Gitme Ngdenlerinizi Onem Z Kusad | Y Kusad | X Kusag1 | Boomers | Kusak
Sirasina Gore Siralayiniz (Ikinci Tercihi) 2000+ [1980-1999]1965-1979]1946-1964|1925-1945| Toplam
Aligveris Yapmak Kisi Sayist 44 34 10 5 4 97
% 21,3% 15,2% 8,3% 7,8% 23,5% 15,3%
Eglence ve Serbest Zaman Gegirmek Kisi Sayisi 56 44 22 9 2 133
% 27,1% 19,6% 18,2% 14,1% 11,8% 21,0%
Siipermarketin Bulunmasi Kisi Sayist 6 14 10 6 5 41
% 2,9% 6,3% 8,3% 9,4% 29,4% 6,5%
Giivenilir, Hijyenik ve iklimKisi Sayist 9 8 4 6 2 29
Kosullarindan Koruyan Ortam % 4,3% 3,6% 3,3% 9,4% 11,8% 4,6%
Ucretsiz Otopark Kisi Sayis1 3 6 8 2 1 20
% 1,4% 2,7% 6,6% 3,1% 5,9% 3,2%
Marka ve Magaza Cesitliligi Kisi Sayist 43 65 43 26 2 179
% 20,8% 29,0% 35,5% 40,6% 11,8% 28,3%
Arkadas Tercihi Kisi Sayist 17 17 2 2 0 38
% 8,2% 7,6% 1,7% 3,1% 0,0% 6,0%
Cocuklara Yonelik Etkinlikler Kisi Sayisi 1 12 11 1 0 25
% 0,5% 5,4% 9,1% 1,6% 0,0% 3,9%
Popiiler Yeme Igme Mekanlart Kisi Sayist 11 6 5 1 0 23
% 5,3% 2,7% 4,1% 1,6% 0,0% 3,6%
(Ozel Giin Organizasyonlari Kisi Sayist 5 1 2 2 0 10
% 2,4% 0,4% 1,7% 3,1% 0,0% 1,6%
Statii Mekan1 Olmasi Kisi Sayisi 3 2 1 1 0 7
% 1,4% 0,9% 0,8% 1,6% 0,0% 1,1%
Ulasim Kolayligi Kisi Sayist 7 13 3 3 1 27
% 3,4% 5,8% 2,5% 4,7% 5,9% 4,3%
Diger Kisi Sayisi 2 2 0 0 0 4
% 1,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Toplam Kisi Sayist 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 27’ye gore; Z kusagi diger kusaklardan farkli olarak %27,1 ile eglence ve
serbest zaman gegirme yanitini tist siraya yerlestirmektedir. Diger kusaklar agisindan
ikinci tercihin ilk sirasinda Y kusag1 %29,0, X kusagi1%35,5, Bebek Patlamas1 %40,6
ile marka ve magaza cesitliligini segmistir. Sessiz kusak ise %29,4 ile ikinci tercihinde
de ilk siraya siipermarketlerin bulunmasin1 koymaktadir. Bu durum Z kusaginin diger

kusaklara gore aligveris merkezlerini daha yiiksek oranda eglence ve serbest zaman
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gecirme mekani olarak kullandiklarini gostermektedir. Cocuklara yonelik etkinlikler
Z kusagmin 2000 ve sonrast doganlar1 kapsamasi nedeni ile cocuk sahibi olmamalar1
gercegi ile ilgili olarak %0,5 oraninda en diisiik tercihlerden olmustur. Y kusagi %0,4
ile 6zel giin organizasyonlarini, X kusagr %0,8 ile statii mekani olmasini en disiik

tercih olarak belirlemistir.

Tablo 28’de katilimcilarin aligveris merkezine gitme nedenlerinin 6nem sirasina

gore ticlincii tercih dagilimin1 géstermektedir.

Tablo 28:Katiimcilarin Ahsveris Merkezine Gitme Nedenlerinizi Onem
Sirasina Gore Siralayimz Degiskenine Iliskin Dagilimi (Oncelik Sirasina
Gore Ugiincii Tercihi)

Aligveris Merkezine Gitme N§denlerinizi Onem Kusaklar
Sirasina Gore Siralayiniz (Ugtincii Tercihi) Baby Sessiz
Z Kusad | Y Kusad | X Kusag1 | Boomers | Kusak
2000+ [1980-1999]1965-1979]1946-1964|1925-1945| Toplam
Aligveris Yapmak Kisi Sayist 23 37 12 1 2 75
% 11,1% 16,5% 9,9% 1,6% 11,8% 11,8%
Eglence ve Serbest Zaman Gegirmek Kisi Sayist 30 23 10 4 2 69
% 14,5% 10,3% 8,3% 6,3% 11,8% 10,9%
Siipermarketin Bulunmasi Kisi Sayist 12 21 20 6 0 59
% 5,8% 9,4% 16,5% 9,4% 0,0% 9,3%
Giivenilir, Hijyenik ve IklimKisi Sayist 7 7 12 5 6 37
Kosullarindan Koruyan Ortam % 3,4% 3,1% 9,9% 7,8% 35,3% 5,8%
Ucretsiz Otopark Kisi Sayist 1 9 10 7 3 30
% 0,5% 4,0% 8,3% 10,9% 17,6% 4,7%
Marka ve Magaza Cesitliligi Kisi Sayist 59 46 16 10 1 132
% 28,5% 20,5% 13,2% 15,6% 5,9% 20,9%
Arkadas Tercihi Kisi Sayisi 28 9 3 2 0 42
% 13,5% 4,0% 2,5% 3,1% 0,0% 6,6%
Cocuklara Yonelik Etkinlikler Kisi Sayist 3 9 4 0 0 16
% 1,4% 4,0% 3,3% 0,0% 0,0% 2,5%
Popiiler Yeme Igme Mekanlar Kisi Sayist 17 14 11 1 1 44
% 8,2% 6,3% 9,1% 1,6% 5,9% 7,0%
(Ozel Giin Organizasyonlari Kisi Sayisi 4 5 2 0 0 11
% 1,9% 2,2% 1,7% 0,0% 0,0% 1,7%
Statii Mekani Olmasi Kisi Sayist 6 3 3 0 0 12
% 2,9% 1,3% 2,5% 0,0% 0,0% 1,9%
Ulasim Kolaylig1 Kisi Sayisi 13 31 9 23 2 78
% 6,3% 13,8% 7,4% 35,9% 11,8% 12,3%
Diger Kisi Sayisi 4 10 9 5 0 28
% 1,9% 4,5% 7,4% 7,8% 0,0% 4,4%
Toplam Kisi Sayist 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 28’e gore aligveris merkezine gitme nedenlerinin 6nem sirasina gore
stralandigi tiglincii tercih yanitlarinda Z kusaginda marka ve magaza cesitliligi %28.5,

Y kusaginda %?20,5 ile 6n plana c¢ikmaktadir. Diger kusaklar agisindan {iicilincli
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tercihlerde ilk siraya ¢ikan degiskenler farklilik gostermektedir. X kusaginda %16,5
ile siipermarketin bulunmasi, Bebek Patlamasi kusagi da %35,9 ile ulasim kolayligi ve
%35,3 ile gilivenilir, hijyenik ve iklim kosullarindan koruyan ortam ilk sirada yer

almaktadir.

Tablo 29°da katilimcilarin aligveris merkezine gitme sikligina gore dagilimi

gosterilmektedir.

Tablo 29:Katihimcilarin Ahsveris Merkezine Gitme Sikhigina Gore Dagilinm

Kusaklar
Alsveris Merkezine Ne Sikhkla Z Kusag | Y Kusagi | X Kusagi Pal\?’tle;)ﬁll;m Iiisssallz(
Gidersiniz? 2000+ | 1980-1999 | 1965-1979 | 1946-1964 | 1925-1945 |Toplam

Hergiin Kisi Sayis1 |3 1 0 0 1 5

% 1,4% 0,4% 0,0% 0,0% 5,9% 0,8%
IGiin asir1 Kisi Sayis1 JO 2 2 1 1 6

% 0,0% 0,9% 1,7% 1,6% 5,9% 0,9%
Haftada birka¢ kez Kisi Sayis1 |28 29 11 17 6 91

% 13,5% 112,9% 9,1% 26,6% [35,3% [14,4%
[Haftada bir Kisi Sayis1 |84 79 47 15 4 229

% 40,6% [35,3% |38,8% |23,4% |23,5% [36,2%
Ayda bir Kisi Sayis1 62 73 37 20 4 196

% 30,0% [32,6% |30,6% |31,3% [23,5% [31,0%
INadiren Kisi Sayis1 30 40 24 11 1 106

% 145% |17,9% J19.8% [172% [5,9% 16,7%
Toplam Kisi Sayis1 J207 224 121 64 17 633

% 100,0% ]100,0% ]100,0% |100,0% [100,0% {100,0%

Tablo 29’a gore Z,Y ve X kusaklart sirastyla %40,6, %35,3 ve %38.8 ile en
yiiksek oranda haftada bir yanitin1 vermislerdir. Bu kusaklar benzer yaklagimla ikinci
tercihlerini %30,0, %32,6 ve %30,6 ile ayda bir tercihinden yana kullanmislardir.
Bebek Patlamasi %31,3 ile en yiiksek oranda ayda bir alisveris merkezine gittigini
belirtirken, Sessiz kusak %35,3 ile haftada birka¢ kez aligveris merkezine gitme
tercihini en yliksek oranda se¢mistir. Alisveris merkezine gitme siklig1 i¢in sorulan
soruda hergiin ve giin asir1 yanitlari tiim kusaklar agisindan %0,8 ve %0,9 gibi diisiik
oranlarda tercih edilmistir. En yiiksek tercih %36,2 ile haftada bir tercihinden yana

kullanilmistir.
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Tablo 30°da Katilimcilarin aligveris merkezinde kaldiklar siirelere gore dagilimi

gosterilmektedir.

Tablo 30:Katihmcilarin Ahsveris Merkezinde Kaldiklar Siirelere Gore
Dagilinm

Kusaklar
Alisveris Merkezinde Ne Kadar Siire | 7 Kusagi | Y Kusagi | X Kusag: PaBtf:::)l;m Is(?lsssallz(
Kahrsiniz? 2000+ 1980-1999 | 1965-1979 | 1946-1964 | 1925-1945 | Toplam

1 saatten az Kisi Sayis1 |9 21 10 9 3 52

% 4,3% 9,4% 8,3% 14,1% |17,6% [8,2%
1-2 saat Kisi Sayis1 |81 121 75 38 12 327

% 39,1% [54,0% [62,0% [69,4% [70,6% |51,7%
3-4 saat Kisi Sayis1 111 75 30 17 2 235

% 53,6% [33,5% [24,8% [26,6% [11,8% |37,1%
I5 saatten fazla Kisi Sayis1 |6 7 6 0 0 19

% 2,9% 3,1% 5,0% 0,0% 0,0% 3,0%
Toplam Kisi Sayis1 |207 224 121 64 17 633

% 100,0% |100,0% |100,0% [100,0% |100,0% |100,0%

Aligveris merkezinde gegirilen siireye iligskin yanitlarin yer aldigin1 Tablo 30’a
gore Z kusagi diger kusaklardan farkli olarak 3-4 saat yanitin1 %53,6 ile en yiiksek
oranda se¢mistir. Bu durum Z kusaginin aligveris merkezlerini alisveris disinda bir
serbest zaman gegirme mekani olarak kullanmalari ile de iliskilendirilebilir. Bununla
birlikte yaslari itibariyla 2000 ve sonrasi kusagi temsil etmeleri ve aileler agisindan
giivenlik ve iklim kosullar1 agisindan sagladiklar1 avantajlar bu mekanlarin tercih
edilebilirligini arttirabilmektedir. Diger kusaklar acisindan bakildiginda Y kusagi
%54,4, X kusag %62,0, Bebek Patlamas1 %59,4, Sessiz kusak %70,6 ile aligveris
merkezlerinde 1-2 saat kalma yanitin1 en yiiksek oranda segmislerdir. Z kusag ikinci
tercihini %39,1 ile 1-2 saatten yana kullanirken, Y kusagi %33,5, X kusagi %24,8 ve
Bebek Patlamasi %26,6 ile ikinci tercihini 3-4 saatten yana kullanmigtir. Tim
kusaklara genel olarak bakildiginda %51,7 ile en yiiksek tercih 1-2 saat iken, en diisiik

tercih %3,0 ile 5 saatten fazladir.

Tablo 31’de katilimcilarin aligveris merkezine ¢ogunlukla hangi zaman diliminde

gittiklerine iliskin dagilimi gosterilmektedir.
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Tablo 31:Katihmcilarin Ahsveris Merkezine Cogunlukla Hangi Zaman
Diliminde Gittiklerine Iliskin Dagilim

Kusaklar
Algveris Merkezine Cogunlukla Hangi | 7 Kusag | Y Kusagi | X Kusag Pile;):ltm Ii?ls;llz(
Zaman Diliminde Gidersiniz? 2000+ | 1980-1999 | 1965-1979 | 1946-1964 | 1925-1945 [Toplam

Haftaici giindiiz Kisi Sayis1 |8 34 34 43 3 127

% 3,9% 152% [28,1% |67,2% [47,1% [20,1%
Haftaici aksam Kisi Sayis1 |25 47 13 9 4 98

% 12,1% J21,0% [10,7% |14,1% [23,5% |[15,5%
Hafta sonu giindiiz Kisi Sayis1 131 111 63 3 5 318

% 63,3% |49,6% [52,1% [12,5% |29,4% [50,2%
Hafta sonu aksam Kisi Sayis1 |43 32 11 4 0 90

% 20,8% |14,3% [9,1% 6,3% 0,0% 14,2%
Toplam Kisi Sayis1 J207 224 121 64 17 633

% 100,0% ]100,0% {100,0% |100,0% [100,0% [100,0%

Kusaklararasi farklilagsma gosteren tablo 31°e gore Z kusagi %63,3 gibi yiiksek bir
oranla haftasonu giindiiz aligveris merkezlerine gitmeyi tercih ederken, ikinci olarak
%20,8 ile haftasonu gece yanitin1 vermektedir. En diisiik tercih ise %3,9 ile haftaici
giindiizdiir. Bu kusak iiyelerinin 6grenci olacak yasta olmalarinin tercihlerini bu yonde
kullanmalarina etki ettigi diisiliniilebilir. Y kusag1 Z kusag ile benzer sekilde %49,4
oraninda ilk tercih olarak haftasonu giindiizii tercih ederken, ikinci tercih olarak da
%21,0 ile haftaici aksam aligveris merkezlerine gitmektedir. En diisiik tercih ise %14,3
ile haftasonu aksamdir. X kusagi da heniiz ¢alisma yasaminda yer alan bir kusak olarak
ilk tercihini %52,1 ile haftasonu giindiizden yana kullanirken, son tercihi de %9,1 ile
haftasonu aksam olarak belirlemektedir. Bebek Patlamasi ve Sessiz kusak icinde
bulunduklar1 yas aralii nedeniyle aktif is yasaminda yer almayan bireylerin
cogunlukta oldugu bir grubu olusturmaktadir. Bu nedenle Bebek Patlamas1 %67,2 ve
sessiz kusak %47,1 ile aligveris merkezlerini en ¢ok gittikleri zaman dilimini haftaici
giindiiz olarak belirlemektedir. Bebek Patlamasi haftasonu aksam tercihini %6,3 ile
en az oranda secgerken, Sessiz kusak ise hi¢ tercih etmemektedir. Z,Y ve X kusaginin
haftasonu giindiiz, Bebek Patlamas1 ve Sessiz kusagin da haftai¢i giindiiz yanitini1 en
yiiksek oranda tercih etmeleri, i¢inde bulunduklar yas aralig1 ve 6grenci ya da ¢alisma

yasaminda yer almalar1 gibi kriterlerle iliskili olarak degisebilmektedir.

Tablo 32°de katilimcilarin aligveris merkezine ¢ogunlukla kiminle gittiklerine

iligskin dagilim gosterilmektedir.
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Tablo 32: Katihmcilarin Ahisveris Merkezine Cogunlukla Kiminle Gittiklerine
Tliskin Dagilinu

Kusaklar
. . . .. Sessiz
Alsveris Merkezine Cogunlukla Kiminle Y Kusa@ | X Kusagi | Pattamasi | Kusak
Gidersiniz 1980-1999 | 1965-1979 | 1946-1964 | 1925-1945 [Toplam
Yalniz Kisi Sayis1 27 25 15 6 85
% 5,8% 12,1% [20,7% |23,4% [35,3% [13,4%
Esimle ve/veya ¢ocugumla Kisi Sayis1 |0 69 73 33 10 185
% 0,0% [30,8% 160,3% [51,6% [58,8% [29,2%
Aile bireyleriyle (anne, baba,  Kisi Sayis1 |57 25 6 5 0 93
[kardes) % 275% [112% |50%  [7,8%  10,0%  |14,7%
Akrabayla Kisi Sayisi |3 1 1 1 1 7
% 1,4%  10,4% 0,8% 1,6% 5,9% 1,1%
Arkadasla Kisi Sayis1 135 102 16 10 0 263
% 1652% WK455% [13,2% ]15,6% 10,0% 41,5%
Toplam Kisi Sayis1 207 224 121 64 17 633
% 100,0% ]100,0% {100,0% [100,0% |100,0% |100,0%

Tablo 32’ye gore 2000 ve sonrast doganlarin olusturdugu Z kusagi %65,2 ile
arkadasla, %27,5 ile aile bireyleriyle alisveris merkezlerine gitmektedir. Y kusaginda
%45,5 ile arkadas tercihi 1lk sirada yer alirken, bu kusagin evli ve cocugu olan bireyleri
de kapsamasi ile iliskili olarak ikinci tercihi %30,8 ile es ve ¢ocugum yaniti
almaktadir. Ugiincii tercih olan yalmz giderim yanit1 ise Z ve Y kusaklari agisindan
benzerlik gdstermekte ve sirastyla %5,8 ve %12,2 oraninda tercih edilmektedir. Yas
arttikca ikinci tercih olan arkadas yanit1 yerini es ve cocugumla yanitina birakmaktadir.
X kusagr %60,3, Bebek Patlamast %51,6 ve Sessiz kusak %58,8 ile aligveris
merkezine en yiiksek oranda es ve cocugu ile gitmektedir. Bu ii¢ kusagin ikinci
tercihleri de sirasiyla %20,7, %23,4 ve %35,3 ile yalniz yanit1 olmustur. Yas arttikca
anne,baba, kardes gibi aile bireyleriyle alisveris merkezine gitme yanit1 azalmis ve tiim
kusaklar en az tercihi akraba ile aligveris merkezine giderim olarak belirlemistir. Bu
soruya verilen yanitlar kusaklarin yas araligina ve bu yag araligina bagl olarak degisen

medeni durumlari ve ¢ocuk sahibi olma kriterlerine gore degismektedir.

3.5.4.Kusaklarin Serbest Zaman Ve Alisveris Merkezi Kullammmina Yonelik
Olcek Analizi

Analizin ilk asamasinda degiskenlerin gegerli, giivenilir ve faktor analizine uygun

olup olmadig1 arastirilmistir. Giivenirlik, 6l¢iim aracinin benzer kosullarda, benzer
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girdilerle yapilan farkli Slciimlerde benzer sonucu vermesidir. Olgiim aracinin
giivenirliginin test edilmesinde kullanilan ve 6lgegin i¢ tutarliligini degerlendiren
yontem Cronbach alfa katsayisi yontemidir. 0 ile 1 arasinda degerler alabilen bu
katsay1 ¢ok sorulu bir dlgekte sorular arasindaki uyumun derecesini gostermektedir.
Sorularin 1’e yaklagsmasi Ol¢ekte yer alan sorularin igsel uyumunun yiiksekligi ile
aciklanabilir. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagli olarak da dlgegin

giivenirlik durumu asagida verilmistir (Islamoglu ve Alniagik, 2014:282-283):
0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
0,40 < a < 0,60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir,
0,60 < a < 0,80 ise 6lcek giivenilirdir,
0,80 < a <1,00 ise dlcek yiiksek derecede gilivenilir bir 6lgektir.

Bu calismada uygulanan “Serbest Zaman ve Alisveris Merkezi Kullanimina
Yoénelik Olgek” 29 maddeden olusmaktadir. Tablo 33’te degiskenlerin giivenilirligi
gosterilmektedir.

Tablo 33:Giivenilirlilik istatistigi

Cronbach's Alpha|Madde Sayisi
,902 29

Tablo 33’¢ gore Cronbach alfa istatistigi 0.902 seklinde hesaplanmustir. Bu deger
degiskenlerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgekte
cikarilmasi gereken dlgek degiskenlerinin olup olmadigint gérmek i¢in Tablo 34’teki
analiz yapilmistir. Buna gore 6lgek degiskeni ¢ikarildiginda alfa degisimine bakilarak
onemli bir artisin olup olmadig incelenmistir. Inceleme neticesinde 0,902 alfa degeri
civarinda degisim goriilmiis oldugundan 6nemli bir artis olmadigi anlasilmaktadir. Bu

nedenle higbir 6lgek degiskeninin gikarilmasina gerek duyulmamustir.
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Tablo 34:Giivenilirlilik Istatistigi Degisim Analizi

Madde Cikarilirsa | Madde Cikarihrsa | Diizenlenmis Madde- | Madde Ciarildiginda
Skala Ortalamasi1 | Ortalama Degisim Toplam Korelasyon Cronbach Alpha

|Aligveris Merkezlerine Gitmek Serbest Zaman Gegirme

Aktivitelerim Arasinda Ilk Sirada Yer Almaktadir 875118 290,089 546 897
|Alisveris Merkezlerinde Eglenceye Yonelik Etkinlikler ilgimi

Coker 86,9905 291,801 ,496 ,898
Alisveris Merkezinde Yer Alan Popiiler Yeme igme

Mekanlarinin Varligi Alisveris Merkezi Tercihimi Etkiler 86,6619 291,832 482 898
Alisveris Merkezine Cogu Zaman Yeme igme Mekanlarinda

[Zaman Gegirmek igin Gelirim 87,1153 296,216 365 901
Ozel Giin Organizasyonlari (y1lbast, bayram, anneler giinii

vb) Alisveris Merkezi Tercihimi Etkiler 87,3318 291,339 AT5 899
Cocuklara Yonelik Etkinlikler ve Oyun Alanlarmimn Varligi

JAligveris Merkezi Tercihimi Etkiler 87,3365 295,686 367 901
JAligveris Me'rke'zme Eglence ve Serbest Zaman Gegirme 87,0079 288,695 550 897
[Amaciyla Giderim

IAlisveris Merkezinde Sinema, Konser, Tiyatro, Imza Giinii

Vb Etkinliklere Katilrm 86,4550 302,021 1261 ,902
JAlisveris Merkezinde Yapilan Sosyal Etkinliklerin Cesitliligi

Alisveris Merkezi Tercihimi Etkiler 86,9131 290,367 531 897
JAligveris Merkezinde Yapilan Sosyal Etkinlikler Aligveris

[Merkezinde Gegirdigim Siireyi Uzatir 86,9131 291,231 510 898
Sikildigimda, Yalniz Oldugumda Ya Da Yapacak Bir Seye
Jihtiyacim Oldugunda Alisveris Merkezleri Gidilecek En Iyi 87,4265 287,213 574 ,897
Yerdir

JAligveris Merkezmdf:: Bulundugum Zaman Kendimi 875324 287,844 611 896
JRahatlamis Hissederim

JAligveris Merkezindeyken Kendimi Bagka Bir Diinyada

Hissediyorum 87,7141 292,812 ,498 ,898
JAlisveris Merkezinde Arkadaslarimla Zaman Gegirmekten 86,6572 289,026 560 897
JHoslanirim

Serbest Zaman Etkinligi Olarak Aligveris Merkezinde

JAligveris Yapmaktan Zevk Alirim 87,1153 284,510 637 895
JAlisveris Merkezinde Farkli Sosyal Gruplardan Insanlarla

Ayn1 Mekan1 Paylasmak Beni Mutlu Eder 87,2180 290,576 545 897
Evime Ya Da Isime Yakin Oldugu Igin Alisveris Merkezini

ercih Ederim 86,6619 295,759 ,389 ,900

Ucretsiz ve Genis Park Alanlar1 Nedeniyle Aligveris

Merkezini Tercih Ederim 87,0411 295,945 373 901
Alisveris Merkezinin Calisma Saatlerinin Uzunlugu Daha

Rahat Aligveris Yapmayi Kolaylastirir 86,2970 295,621 474 899
étlll(s"\:;rls Merkezinin Konumu Alisveris Merkezi Tercihimi 86,1185 300,535 344 001
IAlisveris Merkezinin Igindeki Dolasim Kolayligi, Aydinlatma

ve Dekorasyon Aligveris Merkezi Tercihimi Etkiler 86,4028 292,380 520 898
JAlisveris Merkezindeki Giivenlik, Doga Kosullarindan

Koruyan Ortam ve Hijyen Benim igin Onemlidir 86,0379 291,625 439 899
/ 11$V€T1§ Merkezme Ihtiyacim Oldugunda Algveris Yapmak 86,0142 311,742 043 005
[cin Giderim

JAligveris Merkezlerini Kampanya ve Promosyon Nedeniyle

rercih Ederim 86,7504 296,821 ,410 ,900
Aligveris Merkezinde Ihtiyacim Olan Her Seyi Bulabilirim 86,6682 296,719 ,440 ,899
JUriin ve Marka Cesitliligi igin Aligveris Merkezine Giderim 86,1690 298,001 ,462 ,899
zzglsafonram Hizmet Aligveris Merkezini Tercih Etmemi 86,5340 296,018 459 899
JAligveris Merkezine Farkli Fiyat Alternatifleri Sunmasi

Nedeniyle Giderim 86,4929 295,494 ,491 ,898
A}lsverls' Merkezlerlnde Aligveris Yapmak Cogunlukla 86,8325 288,497 615 896
JEglencelidir

Bir veri setine faktor analizinin uygulanabilirligi KMO ve Barlett-Kiiresellik testi

ile olctilebilmektedir. Barlett Kiiresellik Testi evrende yer alan degiskenler arasinda

korelasyonun olmadigini test etmektedir. Faktor analizinin uygun olup olmadigin

belirlemede kullanilan KMO istatistiginde de faktor analizinin uygun olabilmesi i¢in
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KMO degerinin 0,5’ten biiyiik olmasi gerekmektedir (Altunigik vd., 2005:220). Tablo
35 KMO ve Barlett Test sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 35:KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,902
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6925,065
df 406
Sig. ,000

Tablo 35’te gosterildigi gibi 6l¢egin 6rmeklem biiyiikliigliniin uygunlugu igin
yapilan Keiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,902 olarak miikemmel bulunmustur.
Barlett degerinin ise, 0,05 den kii¢iik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu

gbézlenmektedir.

Faktor analizi, aralarinda iliski oldugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisen arasindaki
iliskilerin anlasilmasi ve yorumlanmasinmi kolaylastirmak i¢in daha az sayida temel
boyuta indirgeyen bir grup ¢ok degisenli analiz teknigi olarak tanimlanmaktadir.
Faktor analizi ile amaglanan, karmagik bir olgunun daha az sayida degisenler ile
aciklanabilmesinin saglanmasidir. Faktor analizi ile arastirmaci, ¢ok sayida degiskeni
daha az sayida ve yeniden olusturulan degiskenler ile ifade edip anlama olanagi

saglayacaktir (Altunigik ve digerleri, 2005:212).

Faktor analizinde verilecek en 6nemli karar faktor sayisidir. Mevcut degiskenlerin
ka¢ oOnemli faktorii sectigine karar vermek gerekmektedir. Faktor cikarmanin

(extraction) amaci, faktorleri belirlemektir (Biiyiikoztiirk, 2014:135).

Faktor belirlemede onemli yaklasimlardan biri 6zdegeri 1’den biiyilk olan
faktorlerin analize dahil edilmesidir. Ancak arastirmaci analiz sonuglarina gore bu esik
degeri arttirabilir (Biiylikoztlirk:2014:135). Scree test ya da ¢izgi grafigi olarak
adlandiran grafikte dikey eksen oOzdegerleri yatay eksen ise faktorleri temsil
etmektedir. Grafikte yliksek egimle diislisiin oldugu yer onemli faktor sayilarini
gostermektedir. Bununla birlikte faktor sayisina faktoriin agikladigi ek varyansin
yiizdesine bakarak da karar verilebilir. Her ek faktor varyansin agiklanmasina belirli
bir katki sunmakla birlikte faktor sayis1 arttikca bu katki da azalir. Faktorlerin toplam

varyansa getirdigi katki %5’in altina diistiiglinde bir onceki faktoriin son faktor
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olduguna karar verilerek faktor sayisi belirlenebilir. Ayrica arastirmaci teorik bilgiler
1s51g¢inda faktor sayisina kendisi karar verebilir (Can, 2013:269-270; Altunisik vd.,
2005:222).

Tablo 36: A¢iklanan Toplam Varyans

Dondiiriilen Karesel Yiik
ik (")zdegerler Cikarilan Karesel Yiik Toplamlari Toplamlari
% % %

Bilesen Toplam | Varyans |% Kiimiilatif] Toplam | Varyans |% Kiimiilatif| Toplam | Varyans |% Kiimiilatif
1 8,111 27,970 27,970 8,111 27,970 27,970 4,976 17,159 17,159
2 2,808 9,682 37,651 2,808 9,682 37,651 3,006 10,367 27,525
3 1,768 6,097 43,748 1,768 6,097 43,748 2,444 8,428 35,954
4 1,440 4,966 48,714 1,440 4,966 48,714 2,393 8,252 44,205
5 1,331 4,590 53,305 1,331 4,590 53,305 2,037 7,024 51,229
6 1,121 3,864 57,169 1,121 3,864 57,169 1,723 5,940 57,169
7 ,909 3,133 60,302
8 ,826 2,849 63,151
9 ,803 2,769 65,920
10 167 2,643 68,564
11 717 2,471 71,035
12 ,700 2,415 73,450
13 ,652 2,248 75,698
14 ,633 2,184 77,881
15 ,615 2,122 80,003
16 ,586 2,019 82,023
17 ,540 1,861 83,884
18 ,531 1,832 85,717
19 ,492 1,696 87,413
20 AT5 1,640 89,052
21 ,446 1,537 90,589
22 413 1,424 92,013
23 ,400 1,381 93,394
24 ,382 1,319 94,712
25 374 1,291 96,004
26 ,325 1,119 97,123
27 314 1,081 98,204
28 ,282 973 99,177
29 ,239 ,823 100,000

Cikarim Metodu: “Principal Bilesen Analysis”

Tablo 36°da birinci faktor toplam varyansin yaklasik %27,970 lik bir kismini
aciklamaktadir. Tkinci faktoriin acikladig varyans miktari yaklasik olarak %9,682 iken
ticlincii faktor ise yaklasik olarak %6,097 lik kismini agiklamaktadir. Dordiincti
faktorde ise %4,966 olarak %5 degerine ¢ok yakin bir degerdedir. Bu oranlar gittikge
azalacaktir. Sekilden de goriildiigii izere 6zdegerleri 1’den biiyiik olan ilk 6 faktdriin

toplam varyansi agiklama ytizdesi %57,169 olup yiiksek bir orandir.

Sekil 6°da faktor sayisini belirleme kullanilan Yamag Grafigi goriilmektedir.
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Sekil 6: Yamac¢ Grafigi

Scree Plot
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Sekil 6°da goriilen yamag grafiginde egrinin biikiim yaptig1 noktada bilesen sayisi
olarak 4 faktor sayisi tercih edilmistir. Bu deger toplam varyansin %48,714’sini
kargilamaktadir. Ayrica degiskenlerin bu faktorler altinda gruplanmasi ile anlam
biitiinligii de saglanmaktadir. 5. ve 6. faktorlerin anlamsal bir biitiinliigli olmamasi ve
toplam varyansa katkisinin diisiik olmasi gerekgesi ile dikkate alinmamigtir. Toplam
faktorlerin agiklama oraninin %50 nin {izerinde olmasi beklenmekle birlikte sosyal
bilimlerde yapilan analizlerde % 40 ile % 60 arasinda degisen varyans oranlar yeterli

kabul edilmektedir (Aktaran: Akbulut, 2010:103).

Tablo 37°de faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan Dondiiriilmiis Bilesenler

Matrisi yer almaktadir.
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Tablo 37:Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Bilesen

JA15 Serbest Zaman Etkinligi Olarak
|Alisveris Merkezinde Aligveris
Yapmaktan Zevk Alirmm

JA12 Aligveris Merkezinde Bulundugum|
[Zaman Kendimi Rahatlamis Hissederim

JA11 Sikildigimda, Yalniz Oldugumda
Ya Da Yapacak Bir Seye Thtiyacim
Oldugunda Alisveris Merkezleri
Gidilecek En Iyi Yerdir

A1 Aligveris Merkezlerine Gitmek
Serbest Zaman Gegirme Aktivitelerim
Arasinda ilk Sirada Yer Almaktadir

JA29 Aligveris Merkezlerinde Aligveris
[Yapmak Cogunlukla Eglencelidir

A7 Alisveris Merkezine Eglence ve
Serbest Zaman Gegirme Amaciyla
Giderim

|A14 Aligveris Merkezinde
|Arkadaglarimla Zaman Gegirmekten
JHoslanirim

A16 Alisveris Merkezinde Farkl
Sosyal Gruplardan insanlarla Ayni
[Mekani Paylagmak Beni Mutlu Eder

JA13 Aligveris Merkezindeyken
Kendimi Bagka Bir Diinyada
Hissediyorum

A26 Uriin ve Marka Cesitliligi igin
|Aligveris Merkezine Giderim

JA28 Aligveris Merkezine Farkli Fiyat
JAlternatifleri Sunmasi Nedeniyle
Giderim

A27 Satis Sonrasi Hizmet Aligveris
Merkezini Tercih Etmemi Saglar

A23 Alisveris Merkezine Thtiyacim
Oldugunda Alisveris Yapmak Igin
Giderim

|A24 Aligveris Merkezlerini Kampanya
lve Promosyon Nedeniyle Tercih
Ederim

|A25 Aligveris Merkezinde Thtiyacim
Olan Her Seyi Bulabilirim

[A20 Aligveris Merkezinin Konumu
Aligveris Merkezi Tercihimi Etkiler

176

739

714

,671

,663

,645

,552

,550

,192

179

,159

-,305

117

,304

-,031

,166

,062

,045

,375

-,007

,182

,084

,186

,705

,703

,603

,560

,554

,483

,154

,202

,074

,145

,040

,090

,079

,137

,089

-,073

,216

,155

,188

,182

,052

,065

,807

114

,108

-,014

,089

,313

,203

,238

,098

,020

,119

-,039

,037

,154

-,033

,101

-,018

,299

,325

,146

-,054

-,062

-,191

,231

,291

-,049

,012

,210

-,079

,234

,303

,026

,026

,010

-,009

,091

,214

212

,082

,066

,065

112

,142

-,125

,012

-,068

,068
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Tablo 37: Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi (Devam)

Bilesen
1 2 3 4 5 6
A17 Evime Ya Da Isime Yakm Oldugu
I¢in Aligveris Merkezini Tercih Ederim 1196 034 629 -088 404 -061
[A21 Alisveris Merkezinin Igindeki
[Dolasim Kolayligi, Aydinlatma ve
[Dekorasyon Aligveris Merkezi Tercihimil ,186 ,299 ,626 ,134 ,045 ,166

Etkiler

[A22 Aligveris Merkezindeki Giivenlik,
[Doga Kosullarindan Koruyan Ortam ve 142 376 591 141 077 099
Hijyen Benim Igin Onemlidir ' ' ' ' ' '
[A19 Aligveris Merkezinin Calisma

Saatleripin Uzunlugu Daha Rahat 123 413 508 121 088 079
[Alisveris Yapmay: Kolaylastirir

[A10 Aligveris Merkezinde Yapilan
Sosyal Etkinlikler Aligveris Merkezinde

Gegirdigim Siireyi Uzatir 219 132 070 783 1228 ,019

[A9 Aligveris Merkezinde Yapilan Sosyalj

[Etkinliklerin Cesitliligi Aligveris
Merkezi Tercihimi Etkiler 251 108 042 762 263 083

A8 Aligveris Merkezinde Sinema,
Konser, Tiyatro, Imza Giinii Vb _
Etkinliklere Katilirim 072 006 1151 1698 176 ,046

A2 Alisveris Merkezlerinde Eglenceye

Yénelik Etkinlikler flgimi Ceker 419 1085 015 521 015 204
A6 Cocuklara Yonelik Etkinlikler ve
Oyun Alanlarmm Varligi Alisveris 154 060 o11 192 705 068

IMerkezi Tercihimi Etkiler

A18 Ucretsiz ve Genis Park Alanlart
[Nedeniyle Aligveris Merkezini Tercih 077 156 372 071 641 040
Ederim ' ' ’ ' ' '

A5 Ozel Giin Organizasyonlari (yilbast,

bayram, anneler giinii vb) Aligveris B
[Merkezi Tercihimi Etkiler 376 A76 058 119 431 245

A4 Al]§veri$ Merkezine Cogu Zaman
Yeme Igme Mekanlarmda Zaman 196 -011 056 117 066 844
Gegirmek igin Gelirim ! ' , , , ,

A3 Aligveris Merkezinde Yer Alan
[Popiiler Yeme igme Mekanlarmimn

[Varligi Alisveris Merkezi Tercihimi 211 163 194 086 092 796
Etkiler

Cikarim Methodu: Principal Bilesen Analizi. Déndiirme Metodu: Kaiser Normalizasyonlu Varimax

Tablo 37’de yer alan dondiiriilmiis bilesen matrisi incelendiginde birinci faktorde
AlS5, A12, Al1, A29, A7, Al4, Al16, A13 degiskenlerinin oldugu goriilmektedir. Bu
faktorde yer alan degiskenler daha ¢ok katilimcilarin psikolojik tutumlarina yonelik
oldugundan faktore “psikolojik etki” adi verilmistir. Ayn1 sekilde ikinci faktorde A26,
A28, A27, A23, A24, A25 numarali degiskenlerin dikkate alinmasi s6zkonusudur. Bu
degiskenler incelendiginde katilimcilarin alisveris merkezine gitmedeki ekonomik
gerekgeleri sorgulandigindan “ekonomik etki” ismi verilmistir. Ugiincii faktorde A20,
Al7, A21, A22, A19 degiskenleri bulunmaktadir. Buna gore bu faktordeki igerige

201




bakildiginda agirlikli  olarak  aligveris merkezlerinin  fiziksel — &zellikleri
sorgulandigindan “fiziksel etki” adi1 verilmistir. Dordiincii faktorde ise A10, A9, A8
ve A2 degiskenleri yeralmaktadir. Bu degiskenler aligveris merkezlerindeki

etkinliklerle iliskili oldugundan “sosyal etki” ismi verilmistir.

3.5.5.Demografik Ozellikler ile Faktorler Arasindaki iliskilerin Istatistiksel
Analizi

Tablo 38’de demografik 6zellikler ile faktorler arasindaki iliski gosterilmektedir.
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Tablo 38:Demografik Ozellikler ile Faktorler Arasindaki Iliskilerin Analizi

Psikolojik Etki Ekonomik EtKi Fiziksel Etki Sosyal Etki
ort. ss | ort. | ss | ort. | ss | ort ss
Kusaklar 0.000* 0.356 0.000* 0.000*
Z Kusag1 2000+ 2,9547 | 83689 3,4415 | 79685 |3,3321| 86386
Y Kusagi
1980-$19gQQ 2,5647 | 81294 3,6607 | ,78932 |3,0257| ,92618
X Kusag1
1965_519‘0’79 2,4711| ,92615 3,6926 | ,80293 |2,8306| 98225
Bebek Patlamasi
19461964 3,0605 | 1,00248 3,8006 | 54152 |3,1953| 86999
Sessiz Kusak
1925_194§ 3,0588 | ,79809 3,8000 | ,82158 |3,1029| 1,03478
Cinsiyet 0.000* 0.002* 0.403 0.002*
Kadin 2,8346 | ,89049| 3,5585| 64591 3,0604 | 94339
Erkek 2,5792| ,87023| 3,3715| ,71368 3,1854 | 90587
Medeni
Durumu 0.000* 0.349 0.017* 0.000*
Evli 2,6220| ,91072 3,7047| ,75792|2,8652| 97259
Bekar 2,8409 | ,84879 3,5713| ,78763(3,2935| 85242
Egitim Durumu 0.000* 0.444 0.014* 0.044*
Okur-yazar 2,9250 | 93792 3,6000| 50990 [3,5000 | 84779
Ilkokul 2,8611 | 1,18494 3,4444 | 1,04297 |2,5556| 1,05902
Ortaokul 3,2750 | 1,02206 3,4933| ,76064 [3,2000| 91066
Lise 2,8252| 86575 3,5095 | 76677 (3,0034| 89309
Universite 2,7050 | 85061 3,6575| 79596 (3,1848| 91995
Yiiksek Lisans 2,2900 | ,93147 3,6760| 80396 |2,8600| 1,00783
Doktora 2,9211| ,88899 3,0579| ,47879(3,0789| 1,04766
Meslek 0.000* 0.93 0.002* 0.000*
Ogrenci 2,8921| ,81318 3,5322| 77550 3,3428| 84231
Issiz 2,4318 | 1,02479 3,7818| ,82787(2,8295| 77301
Ev Hanimi 2,6055| 84346 3,7188| ,78858(2,6133|  ,99695
Isci 2,0494 | 70031 3,4698| ,91951|2,6744| 98883
Memur 2,6383| ,92381 3,7121| 75008 [2,9962 | 90457
Serbest Meslek 2,5069 | 1,08436 3,6722| ,84197|2,8056| 1,00020
Emekli 2,8671| ,92304 3,7979| ,70348|3,1342 ,91806
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Tablo 38: Demografik Ozellikler ile Faktorler

Arasindaki iliskilerin Analizi

(Devam)
Psikolojik Etki Ekonomik Etki Fiziksel Etki Sosyal Etki
ort. ss | ort. | ss | ot | ss | ort. | ss
Aylik Gelir 0.000* 0.124 0.113 0.007*
1600’den az 2,8459 | ,83979 3,2829 ,88608
1601-2600 3,0070 | ,92772 3,0669 87623
2601-3600 2,6920 | ,88162 2,9107 ,89877
3601-4600 2,5614 | ,89833 3,0658 ,91188
4601-5600 2,4773| ,81048 2,9227| 1,00677
5601-6600 2,8580| ,85678 2,9205 ,85700
6601 -7600 2,5192 | ,86127 2,7308 92117
7601-8600 2,4821| 1,06416 2,7857 ,92903
8601-9600 2,6750 | 1,15199 3,2500| 1,13652
9601 ve tizeri 2,2690 | ,95487 2,7717| 1,07216
Cocugunuz
Varm? 0.002* 0.717 0.064 0.000*
Evet 2,6193 | ,91998 2,8683 ,96378
Hayr 2,8115| ,86522 3,2571 ,87806

Tablo 38’e gore degiskenin altinda yer alan gruplarin ilgili faktére gore

ortalamalarinin karsilastirilmasinda, grubun iki gruptan olugmasi durumunda t testi
birden fazla gruptan olusmasi durumunda Anova testi kullanilmistir. Test sonucunda
elde edilen p degerlerinin 0.05’in altinda olmasu, ilgili fakt6riin degiskene ait gruplar

arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu gostermektedir.

Tablo 38’e gore kusaklar ile psikolojik, fiziksel ve sosyal etki faktorleri arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu ortaya c¢ikmaktadir (p<0.05). Aligveris merkezi ve
serbest zaman tercihlerinde, Bebek Patlamasi kusaginin Y kusagina gore psikolojik
etki faktoriine, Sessiz kusagin Z kusagina gore fiziksel etki faktoriine ve Z kusaginin
X kusagina gore sosyal etki faktoriine daha fazla 6nem verdigi anlagilmaktadir.
Ekonomik Etki faktoriiniin kusaklar {lizerinde anlamli bir farkliliginin olmadigi

goriilmektedir (p>0.05).

H1:Kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi tercihi psikolojik etki

boyutu agisindan farklilasmaktadir hipotezi desteklenmektedir.
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H2: : Kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi tercihi ekonomik

etki boyutu acisindan farklilagmaktadir hipotezi desteklenmemektedir.

H3: : Kusaklarin serbest zaman kullanim1 ve alisveris merkezi tercihi fiziksel etki

boyutu agisindan farklilasmaktadir hipotezi desteklenmektedir.

H4: : Kusaklarin serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezi tercihi sosyal etki

boyutu agisindan farklilagsmaktadir hipotezi desteklenmektedir.

Kusaklarin demografik ozellikleriyle Olgegin faktorleri arasindaki iliskiler de

analiz edilmistir.

Cinsiyet ile faktorler arasindaki iliskiye bakildiginda kadinlarin psikolojik,
ekonomik faktorleri, erkeklerin de sosyal etki faktorii agindan anlamli bir farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Fiziksel etki faktorii acisindan cinsiyetler arasinda anlamli

bir farklilik goriillmemektedir.

Medeni durum ile faktorler arasindaki iliskiye bakildiginda bekarlar psikolojik ve
sosyal etki faktorii, evliler ise fiziksel etki faktorii acisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir. Ekonomik etki faktorii agisindan medeni durum gruplarda anlamh

bir farklilik gostermemektedir.

Egitim durumu ile faktorler arasindaki iliski bakimindan ortaokul mezunlari
yiiksek lisans mezunlarina gore psikolojik etki faktorii agisindan, ilkokul mezunlari
okur yazar olanlara gore fiziksel etki faktorii agsindan ve okur yazarlar ilkokul
mezunlarina gore sosyal etki acisindan anlamli bir farklilik géstermektedir. Ekonomik
etki faktorli agisindan egitim durumuna bakildiginda gruplarda anlamli bir farklilik

goriilmemektedir.

Meslekler ile faktorler arasindaki iliskiye bakildiginda emekli olanlar isgilere gore
psikolojik etki faktdrii agisindan, igsizler 6grencilere gore fiziksel etki faktorii agsindan
ve dgrenciler igsizlere gore sosyal etki acisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ekonomik etki faktorii acisindan meslek gruplarinda  anlamlhi bir farklilik

gorilmemektedir.
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Aylik gelir diizeyi ile faktorler arasindaki iligkiye bakildiginda 1601-2600 TL’
gelire sahip olanlar 9601 ve iistii gelire sahip olanlara gore psikolojik etki faktorii
acisindan, 8601-9600 aras1 gelire sahip olanlar 6601-7600 arasinda gelir sahibi
olanlara gore sosyal etki agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir. Ekonomik ve
fiziksel etki faktori acisindan aylik gelir diizeyi gruplarinda anlamli bir farklilik

goriilmemektedir.

Cocugunuz var m1 sorusuna verilen yanitlar ile faktorler arasindaki iliskiye
bakildiginda ¢ocugu olmayanlar olanlara gore psikolojik ve sosyal etki faktorii
acisindan anlamli bir farklilik gostermektedir. Ekonomik ve fiziksel etki faktori
acisindan ¢ocugunuz var mi sorusuna cevap veren gruplar arasinda anlamli bir

farklilik goriilmemektedir.

3.6.SERBEST ZAMAN VE ALISVERIS MERKEZINE YONELIK
TUTUMLAR

Anketin serbest zaman ve aligveris merkezlerine yonelik tutumlarin 6l¢iilmesine
yonelik 29 sorudan olusan ii¢ilincii bolimiine iligskin veriler, tablo 39’dan tablo 67°e

kadar bu boliimde ele alinmaktadir.

Tablo 39’da katilimcilarin “Alisveris Merkezlerine Gitmek Serbest Zaman
Gecirme Aktivitelerim Arasinda Ilk Sirada Yer Almaktadir” ifadesine verdikleri

yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 39: Katilmcilarin Ahsveris Merkezine Gitmeyi Serbest Zaman Geg¢irme
Aktiviteleri Arasinda ilk Sirada Yer Vermesi

Aligverig Merkezlerine Gitmek Serbes@ Kusaklar
Zaman Gecirme Aktivitelerim Arasinda 11k Y X Bebek | Sessiz
Sirada Yer Almaktadir 4 Kusag | Kusag: [Patlamasi| Kusak
Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayisi 45 70 35 15 4 169
% 21,7% | 31,3% | 28,9% | 23,4% | 23,5% | 26,7%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 69 73 46 26 7 221
% 33,3% | 32,6% | 38,0% | 40,6% | 41,2% | 34,9%
Kararsizim Kisi Sayisi 39 29 12 3 4 87
% 18,8% | 12,9% | 9,9% 4,7% 23,5% | 13,7%
Katiltyorum Kisi Sayisi 35 44 25 18 2 124
% 16,9% | 19,6% | 20,7% | 28,1% | 11,8% | 19,6%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 19 8 3 2 0 32
% 9,2% | 3,6% 2,5% 3,1% 0,0% | 51%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 39’da gosterildigi gibi “Alisveris merkezlerine gitmek serbest zaman
gecirme aktivitelerim arasinda ilk sirada yer almaktadir” ifadesine Z kusag1 %33,3, Y
kusag1 %32,6, X kusag1 %38,0, Bebek Patlamas1 %40,6 ve Sessiz kusak %41,2 ile en
yiiksek oranda katilmiyorum yanitin1 vermistir. Tiim kusaklar agisindan bakildiginda
da toplamda %34,9 ile kusaklar, aligveris merkezine gitme eylemini serbest zaman

gecirme aktiviteleri agisindan ilk sirada gérmemektedir.

Tablo 40’da katilimcilarin = “Aligveris Merkezlerinde Eglenceye Yonelik

Etkinlikler Tlgimi Ceker > ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 40: Katihmcilarin Alisveris Merkezlerinde Eglenceye Yonelik
Etkinliklerin Ilgisini Cekmesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusad | Kusag [Patlamasi| Kusak
Algveris Merkezlerinde Eglenceye Kusagi [ 1980- | 1965- 1946- 1925-
Yonelik Etkinlikler Ilgimi Ceker 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 14 38 32 9 2 95
% 6,8% [ 17,0% | 26,4% | 14,1% | 11,8% | 15,0%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 44 59 38 22 5 168
% 21,3% | 26,3% | 31,4% | 34,4% | 29,4% | 26,5%
Kararsizim Kisi Sayis1 34 39 12 10 4 99
% 16,4% | 17,4% | 9,9% [ 15,6% [ 23,5% | 15,6%
Katiltyorum Kisi Sayisi 85 79 36 21 4 225
% 41,1% | 35,3% | 29,8% | 32,8% | 23,5% | 35,5%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 30 9 3 2 2 46
% 14,5% | 4,0% 2,5% 3,1% 11,8% | 7,3%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 40’da gosterildigi gibi “Alisveris merkezlerinde eglenceye yonelik
etkinlikler ilgimi ¢eker” ifadesine Z kusag1 %41,1 ve Y kusag1 %35,3 ile en yiliksek
oranda katiliyorum yanitint vermistir. Bu sonuglar Z ve Y kusagmin aligveris
merkezlerini eglence boyutu ile de tercih edebilecegini gdstermektedir. X kusaginda
%31.,4 ile katilmiyorum ve %29,8 ile katiliyorum yanitlar1 arasinda az bir oranda
farklilik goriilmektedir. Benzer bir sekilde Bebek Patlamasi kusaginin %34,4’i
katilmiyorum derken %32,8’1 katiliyorum yanitin1 vermistir. Sessiz kusak agisindan
da durum benzerlik gostermekte ve %29,4 katilmiyorum derken %23,5 katiliyorum
bigiminde goriis bildirmistir. Tim kusaklar agisindan bakildiginda %35,5 ile
“Alisveris merkezlerinde eglenceye yonelik etkinlikler ilgimi ¢eker” ifadesi en yiiksek

oranda kabul gérmektedir.

Tablo 41°te katilimcilarin “Alisveris Merkezinde Yer Alan Popiiler Yeme Igme
Mekanlarimin Varligi Aligveris Merkezi Tercihimi Etkiler” ifadesine verdikleri

yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 41: Katihmeilarin Alisveris Merkezinde Yer Alan Popiiler Yeme i¢cme

Mekanlarinin Varhginin Ahsveris Merkezi Tercihimi Etkilemesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Aligveris Merkezinde Yer Alan Popiiler Z Kusag | Kusag1 [Patlamas| Kusak
Yeme Igme Mekanlarmmimn Varlig1 Alisveris | Kusagr [ 1980- | 1965- |1 1946- [ 1925- |Topla
Merkezi Tercihimi Etkiler 2000+ | 1999 1979 1964 1945 m
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayisi 25 34 12 8 2 81
% 12,1% | 152% | 9,9% [ 12,5% | 11,8% |12,8%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 36 40 24 11 2 113
% 17,4% | 17,9% | 19,8% | 17,2% | 11,8% |17,9%
Kararsizim Kisi Sayisi 29 24 16 8 3 80
% 14,0% | 10,7% | 13,2% | 12,5% | 17,6% [12,6%
Katiliyorum Kisi Sayis1 76 102 54 35 9 276
% 36,7% | 455% | 44,6% | 54,7% | 52,9% [43,6%
Kesinlikle katilryorum Kisi Sayis1 41 24 15 2 1 83
% 19,8% | 10,7% | 12,4% | 3,1% 5,9% |13,1%
Toplam Kisi Sayist 207 224 121 64 17 633
% 100,0
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% %

Tablo 41°de gosterildigi gibi “Alisveris merkezinde yer alan popiiler yeme

igme mekanlariin varligr aligveris merkezi tercihimi etkiler” ifadesine Z kusag

%36,7, Y kusagi %45,5, X kusag1 %44,6, Bebek Patlamasi %54,7 ve Sessiz kusak

%52,9 ile katiliyorum yoniinde goriis bildirmistir. Bu sonuglar aligveris merkezlerinin

yalnizca aligveris degil popiiler yeme igme mekanlarinda zaman gegirmek i¢in de

ziyaret edildigini gostermektedir. Tiim kusaklarin bu ifadeye verdigi olumlu yanit, tiim

kusaklar acgisindan bu merkezlerde yer alan yeme igme mekanlarinin varliginin

Onemine igaret etmektedir.

Tablo 42°de Katilimcilarin “Aligveris Merkezine Cogu Zaman Yeme Igme

Mekanlarinda Zaman Gegirmek Igin Gelirim” ifadesine verdikleri yamitlar yer

almaktadir.
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Tablo 42:Katilimcilarin Ahsveris Merkezine Cogu Zaman Yeme I¢cme
Mekanlarinda Zaman Gecirmek Icin Gelmesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
.Ahsveris Merkezine Cogu Zaman Yeme Z Kusagi | Kusag [Patlamasi| Kusak
Igme Mekanlarinda Zaman Gegirmek I¢in | Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Gelirim 2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 27 45 30 11 3 116
% 13,0% | 20,1% | 24,8% | 17,2% | 17,6% | 18,3%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 50 57 46 28 8 189
% 24,2% | 25,4% | 38,0% | 43,8% | 47,1% | 29,9%
Kararsizim Kisi Sayis1 41 31 14 3 0 89
% 19,8% | 13,8% | 11,6% | 4,7% 0,0% |14,1%
Katiltyorum Kisi Sayisi 59 70 25 19 4 177
% 28,5% | 31,3% | 20,7% | 29,7% | 23,5% | 28,0%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 30 21 6 3 2 62
% 145% | 9,4% | 50% 4,7% 11,8% | 9,8%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 42’de gosterildigi gibi “Alisveris merkezine ¢ogu zaman yeme igme
mekanlarinda zaman gegirmek i¢in gelirim” ifadesine Z kusagi %28,5 ve Y kusagi
%31,3 ile katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu ifade ile bu iki kusak, alisveris merkezine
gitme eylemini buradaki yeme igme mekanlarinda zaman gegirecekleri bir serbest
zaman etkinligi olarak gordiiklerini belirtmektedirler. Z kusagi i¢in bulunduklan yas
aralig ile iligkili olarak giivenlik ve hijyenik ortam, popiiler yeme igme mekanlarinin
varligt vb. nedenler bu merkezlerin daha ¢ok ve daha uzun siire kullanimim
saglayabilmekte ve ebeveynler tarafindan da ¢ocuklarin zaman gegirebilecekleri
mekanlar olarak tercih edilebilmektedir. Yas ortalamasinin artisiyla iligkili olarak X,
Bebek Patlamasi ve Sessiz kusak sirastyla %38,0, %43,8 ve %47,1 oranlar ile bu

ifadeye katilmadiklar1 yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 43’te katilmcilarin “Ozel Giin Organizasyonlar1 (yilbasi, bayram,
anneler giinii vb) Alisveris Merkezi Tercihimi Etkiler ” ifadesine verdikleri yanitlar

yer almaktadir.
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Tablo 43: Ozel Giin Organizasyonlarinin (yilbasi, bayram, anneler giinii vb)
Katimeilarin Ahsveris Merkezi Tercihini Etkilemesi

Ozel Giin Organizasyonlari (yilbasi, Kusaklar
bayram, anneler giinii vb) Alisveris Y X |P Bebek | Sessiz
Merkezi Tercihimi Etkiler Z Kusag | Kusagi [Patlamasi| Kusak
Kusag | 1980- | 1965- | 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam]
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayisi 56 69 25 10 3 163
% 27,1% | 30,8% | 20,7% | 15,6% | 17,6% | 25,8%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 61 62 30 20 6 179
% 29,5% | 27,7% | 24,8% | 31,3% | 353% | 28,3%
Kararsizim Kisi Sayisi 38 29 13 7 4 91
% 18,4% | 12,9% | 10,7% | 10,9% | 23,5% | 14,4%
Katiliyorum Kisi Sayis1 38 49 43 19 3 152
% 18,4% | 21,9% | 355% | 29,7% | 17,6% | 24,0%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 14 15 10 8 1 48
% 6,8% | 6,7% 8,3% | 125% | 59% | 7,6%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% { 100,0% | 100,0% [ 100,0% |100,0%

Tablo 43’te gosterildigi gibi “Ozel giin organizasyonlar1 (Yilbasi, bayram,

anneler giinii vb.) alisveris merkezi tercihimi etkiler” ifadesine sadece X kusagi %35.5

ile katiliyorum yanitin1 vermistir. Z kusagi %29,5, Bebek Patlamasi %31,3 ve Sessiz

kusak %35,3 orani ile katilmiyorum yanitini1 verirken, Y kusagt %30,8 ile kesinlikle

katilmiyorum yoniinde goriis bildirmistir.

Tablo 44’de katilimcilarin “Cocuklara Yonelik Etkinlikler ve Oyun Alanlarinin

Varligi Aligveris Merkezi Tercihimi Etkiler” fadesine verdikleri yanitlar yer

almaktadir.
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Tablo 44: Cocuklara Yonelik Etkinlikler ve Oyun Alanlarinin Varhginin
Katihhmeilarin Ahsveris Merkezi Tercihini Etkilemesi

Cocuklara Yonelik Etkinlikler ve Oyun Kusaklar
Alanlarmin Varhgi Alisveris Merkezi Y X Bebek | Sessiz
Tercihimi Etkiler Z | Kusag | Kusagi [Patlamasi| Kusak
Kusagi | 1980- | 1965- | 1946- | 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 76 66 21 6 1 170
% 36,7% | 29,5% | 17,4% | 9,4% 5,9% | 26,9%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 63 58 30 24 6 181
% 30,4% | 25,9% | 24,8% | 37,5% | 35,3% | 28,6%
Kararsizim Kisi Sayis1 19 24 11 11 3 68
% 9,2% | 10,7% | 9,1% | 17,2% | 17,6% | 10,7%
Katiliyorum Kisi Sayis1 34 63 50 15 5 167
% 16,4% | 28,1% | 41,3% | 23,4% | 29,4% | 26,4%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 15 13 9 8 2 47
% 72% | 58% | 7,4% | 125% | 11,8% | 7,4%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ]100,0%
Tablo 44°de gosterildigi gibi “Cocuklara yonelik etkinlikler ve oyun

alanlarinin varhigr aligveris merkezi tercihimi etkiler” ifadesine Z kusagi %36,7 ve Y

kusagr %29,5 ile ¢ocuk sahipligi ve yasla iliskili olarak kesinlikle katilmiyorum

yanitint vermistir. X kusagi ise %41,3 gibi yiiksek bir katilimla ¢ocuklara yonelik

etkinliklerin aligveris merkezi tercihini etkiledigi yoniinde goriis bildirmistir. Bebek

Patlamas1  %37,5 ve Sessiz kusak %35,3 ile katilmiyorum yanitini vermistir. Bu

sonuglar daha kiigiik yas gruplari i¢in ¢ocuk sahibi olmama ve daha ileri yas gruplari

icin c¢ocuklarin biiylimiis olmasi nedeniyle bu soruya olumsuz yanit verildigini

gosterebilmektedir.

Tablo 45’te katilimcilarin “Aligveris Merkezine Eglence ve Serbest Zaman

Gegirme Amactyla Giderim* ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 45: Katihmcilarin Alisveris Merkezine Eglence ve Serbest Zaman
Gecirme Amaciyla Gitmesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Aligveris Merkezine Eglence ve Serbest | Kusagi| 1980- | 1965- 1946- 1925-
Zaman Gegirme Amaciyla Giderim 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 23 43 33 7 2 108
% 11,1% | 19,2% | 27,3% | 10,9% | 11,8% | 17,1%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 31 61 38 25 6 161
% 15,0% | 27,2% | 31,4% | 39,1% | 35,3% | 25,4%
Kararsizim Kisi Sayis1 37 37 14 5 3 96
% 17,9% | 16,5% | 11,6% | 7,8% 17,6% | 15,2%
Katiliyorum Kisi Sayis1 89 72 30 16 4 211
% 43,0% | 32,1% | 24,8% | 25,0% | 23,5% | 33,3%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 27 11 6 11 2 57
% 13,0% | 4,9% 50% | 17,2% | 11,8% | 9,0%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 45°te gosterildigi gibi “Aligveris merkezine eglence ve serbest zaman
gecirme amaciyla giderim” ifadesine diger sorulara verilen yanitlarla uyumlu olarak Z
kusag tarafindan %43,0 ve Y kusagi tarafindan %32,1 katiliyorum yanit1 verilmistir.
Bu ifadeye verilen katiliyorum yaniti, 6zellikle bu iki kusagin alisveris merkezlerini
eglence ve serbest zaman gegirme mekani olarak gormelerini pekistirmektedir. X,
Bebek Patlamasi ve Sesssiz kusak sirasiyla %31,4, %39,1, %35,3 ile katilmiyorum
yanitin1 vererek aligveris merkezlerine eglenme ve serbest zaman gegirme amaciyla

gitmediklerini belirtmektedir.

Tablo 46’da katilimcilarin “Aligveris Merkezinde Sinema, Konser, Tiyatro,

Imza Giinii vb. Etkinliklere Katilirrm” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadur.

213



Tablo 46: Katihmcilarin Alisveris Merkezinde Sinema, Konser, Tiyatro, imza

Giinii vb Etkinliklere Katilmasi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Aligveris Merkezinde Sinema, Konser, Z Kusag1 | Kusag [Patlamasi] Kusak
Tiyatro, Imza Giinii vb Etkinliklere Kusag: [ 1980- | 1965- 1946- 1925-
Katilirim 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 15 20 17 2 2 56
% 72% | 89% | 140% | 3,1% 11,8% | 8,8%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 21 34 25 13 7 100
% 10,1% | 15,2% | 20,7% | 20,3% | 41,2% | 15,8%
Kararsizim Kisi Sayis1 21 22 11 8 1 63
% 10,1% | 9,8% 9,1% | 125% | 5,9% | 10,0%
Katiltyorum Kisi Sayis1 | 105 122 54 32 5 318
% 50,7% | 54,5% | 44,6% | 50,0% | 29,4% | 50,2%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 45 26 14 9 2 96
% 21,7% | 116% | 11,6% | 14,1% | 11,8% | 15,2%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 46°da gosterildigi gibi

“Aligveris merkezinde sinema, konser, tiyatro,

imza giinii vb. etkinliklere katilirnm” ifadesine sadece Sessiz kusak %41,2 ile

katilmiyorum yanitin1 verirken, Z, Y, X ve Bebek Patlamas1 sirasiyla %50,7, %54,5,

%44.,6 ve %50,0 ile katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu soruya verilen katiltyorum

yanitlarinin ¢oklugu aligveris merkezlerinin aligveris disinda sosyal amaglarla da

kullanildigin1 gostermektedir. Sinema, konser, tiyatro, imza giinii vb. kiltiirel

etkinliklerin bu mekanlara olan ilgiyi arttirmasi, aligveris merkezlerinin serbest zaman

gecirme amaglt kullanimina isaret etmektedir.

Tablo 47°de katilimcilarin “Aligveris Merkezinde Yapilan Sosyal Etkinliklerin

Cesitliligi Aligveris Merkezi Tercihimi Etkiler” ifadesine verdikleri yanitlar yer

almaktadir.
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Tablo 47: Katilimcilarin Ahisveris Merkezinde Yapilan Sosyal Etkinliklerin
Cesitliliginin Ahisveris Merkezi Tercihimi Etkilemesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Aligveris Merkezinde Yapilan Sosyal Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Etkinliklerin Cesitliligi Aligveris Merkezi | Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Tercihimi Etkiler 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 23 38 19 6 2 88
% 11,1% | 17,0% | 15,7% | 9,4% 11,8% | 13,9%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 40 51 40 16 3 150
% 19,3% | 22,8% | 33,1% | 25,0% | 17,6% | 23,7%
Kararsizim Kisi Sayis1 54 39 18 7 4 122
% 26,1% | 17,4% | 149% | 10,9% | 23,5% | 19,3%
Katiliyorum Kisi Sayis1 61 82 33 31 5 212
% 29,5% | 36,6% | 27,3% | 48,4% | 29,4% | 33,5%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 29 14 11 4 3 61
% 14,0% | 6,3% 9,1% 6,3% 17,6% | 9,6%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 47°de gosterildigi gibi “Aligveris merkezinde yapilan sosyal etkinliklerin
cesitliligi aligveris merkezi tercihimi etkiler” ifadesine sadece %33,1 ile X kusag
katilmiyorum yanitin1 vermistir. Z,Y, Bebek Patlamasi ve Sessiz kusak sirasiyla
%29,5, %36,6, %48,4 ve %29,4 ile katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu soruya verilen
katiliyorum cevaplar1 sosyal etkinliklerin aligveris merkezi tercihine etki ettigini
gostermektedir. X kusagr disinda diger kusaklarin alisveris merkezlerindeki sosyal
etkinlikleri aligveris merkezi tercihinde onemli bir kriter olarak gérmesi aligveris
merkezlerinin farkli kusaklar agisindan sosyal etkinlikler yaptigin1 gdstermektedir. Bir
anlamda aligveris merkezleri yapacaklart sosyal etkinlikler ile diger aligveris

merkezlerinden farklilasabilecek ve daha ¢ok ziyaretgi ¢ekebilecektir.

Tablo 48’de katilimcilarin “Alisveris Merkezinde Yapilan Sosyal Etkinlikler
Aligveris Merkezinde Gegirdigim Siireyi Uzatir” ifadesine verdikleri yanitlar yer

almaktadir.
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Tablo 48: Katihmcilarin Alisveris Merkezinde Yapilan Sosyal Etkinliklerin
Alsveris Merkezinde Gegirdigi Siireyi Uzatmasi

Aligveris Merkezinde Yapilan Sosyal Kusaklar
Etkinlikler Aligveris Merkezinde Y X Bebek | Sessiz
Gegirdigim Sitreyi Uzatir Z | Kusag | Kusagi [Patlamasi| Kusak
Kusagi [ 1980- | 1965- | 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 27 35 18 5 1 86
% 13,0% | 15,6% | 14,9% | 7,8% 5,9% | 13,6%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 40 60 41 12 4 157
% 19,3% | 26,8% | 33,9% | 18,8% | 23,5% | 24,8%
Kararsizim Kisi Sayis1 44 37 19 9 3 112
% 21,3% | 16,5% | 15,7% | 14,1% | 17,6% | 17,7%
Katiliyorum Kisi Sayis1 73 76 31 33 6 219
% 35,3% | 33,9% | 25,6% | 51,6% | 35,3% | 34,6%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 23 16 12 5 3 59
% 11,1% | 7,1% 9,9% 7,8% 17,6% | 9,3%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ]100,0%

Tablo 48°de gosterildigi gibi “Aligveris merkezinde yapilan sosyal etkinlikler

aligveris merkezinde gec¢irdigim siireyi uzatir” ifadesine Z kusag %35,3, Y kusagi

%33,9, Bebek Patlamasi %51,6 ve Sessiz kusak %35,3 ile katiliyorum yoniinde goriis

bildirmistir. Aligveris merkezlerinin yaptiklar1 sosyal etkinliklerinin g¢esitliligi hem

farklr kusaklar aligveris merkezine ¢gekmekte hem de daha uzun siire ile bu mekanda

kalmalarini1 saglamaktadir. X kusagt ise %339 ile katilmiyorum yanitini vermistir.

Tablo 49°da katilimcilarin “Sikildigimda, Yalniz Oldugumda Ya Da Yapacak

Bir Seye Ihtiyacim Oldugunda Alisveris Merkezleri Gidilecek En lyi Yerdir” ifadesine

verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 49: Katihmcilarin Sikildiklarinda, Yalmz Olduklarinda Ya Da Yapacak
Bir Seye Ihtiyaclar1 Oldugunda Ahisveris Merkezlerini Gidilecek En lyi Yer
Olarak Tercih Etmesi

Kusaklar
Sikildigimda, Yalniz Oldugumda Ya Da Y X Bebek | Sessiz
Yapacak Bir Seye Ihtiyacim Oldugunda VA Kusag | Kusagi [Patlamas)| Kusak
Aligveris Merkezleri Gidilecek EnIyi | Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Yerdir 2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayisi 73 71 33 7 3 187
% 35,3% | 3L,7% | 27,3% | 10,9% | 17,6% | 29,5%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 51 67 32 15 3 168
% 24,6% | 29,9% | 26,4% | 23,4% | 17,6% | 26,5%
Kararsizim Kisi Sayisi 34 34 21 4 1 94
% 16,4% | 152% | 17,4% | 6,3% 5,9% |14,8%
Katiliyorum Kisi Sayisi 33 43 30 29 8 143
% 15,9% | 19,2% | 24,8% | 45,3% | 47,1% | 22,6%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 16 9 5 9 2 41
% 77% | 40% | 41% | 141% | 11,8% | 6,5%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 49°da gosterildigi gibi “Sikildigimda, yalniz oldugumda ya da yapacak

bir seye ihtiyacim oldugunda aligveris merkezleri gidilecek en iyi yerdir” ifadesine Z

kusag1 %35,3, Y kusag1 %31,7 ve X kusagi1 %27,3 ile kesinlikle katilmiyorum yanitini

vermislerdir. Ozellikle Z ve Y kusag1 alisveris merkezlerini bir serbest zaman gegirme

mekan1 olarak gormelerine karsin bu soruya olumsuz yanit vermislerdir. Bebek

Patlamasi %45,3 ve Sessiz kusak %47,1 ile bu soruya katiliyorum yanitini vererek

olumlu goriis belirtmislerdir.

Tablo 50°de katilimcilarin  “Aligveris Merkezinde Bulundugum Zaman

Kendimi Rahatlamis Hissederim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 50: Katihmeilarin Ahsveris Merkezinde Bulunduklari Zaman
Kendilerini Rahatlanus Hissetmeleri

Aligveris Merkezinde Bulundugum Zaman Kusaklar
Kendimi Rahatlamis Hissederim Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag1 | Kusag [Patlamasi] Kusak
Kusa@ | 1980- | 1965- | 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 59 81 39 11 2 192
% 28,5% | 36,2% | 32,2% | 17,2% | 11,8% | 30,3%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 52 63 36 12 4 167
% 25,1% | 28,1% | 29,8% | 18,8% | 23,5% | 26,4%
Kararsizim Kisi Sayis1 44 48 18 13 4 127
% 21,3% | 21,4% | 14,9% | 20,3% | 23,5% | 20,1%
Katiltyorum Kisi Sayisi 44 27 25 27 4 127
% 21,3% | 12,1% | 20,7% | 42,2% | 23,5% | 20,1%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 8 5 3 1 3 20
% 3,9% | 2,2% 2,5% 1,6% 17,6% | 3,2%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 50’de gosterildigi gibi “Aligveris merkezinde bulundugum zaman

kendimi rahatlamis hissederim” ifadesine Z kusagir %28,5, Y kusag %36,2 ve X

kusag1 9%32,2 ile kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken Bebek Patlamas1 kusagi

%42,2 ile katiliyorum yanitin1 vermistir. Sessiz kusak ise %23,5 ile esit bir oranda

katiliyorum katilmiyorum kararsizim seklinde goriis bildirmistir.

Tablo 51°de katilimcilarin “Aligveris Merkezindeyken Kendimi Bagka Bir

Diinyada Hissediyorum” ifadesine verilen yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 51: Katilmcilarin Ahsveris Merkezindeyken Kendilerini Baska Bir

Diinyada Hissetmesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Alisveris Merkezindeyken Kendimi Baska | Kusag1 | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Bir Diinyada Hissediyorum 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 66 77 46 11 2 202
% 31,9% | 34,4% | 38,0% | 17,2% | 11,8% | 31,9%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 65 90 45 31 9 240
% 31,4% | 40,2% | 37,2% | 48,4% | 52,9% | 37,9%
Kararsizim Kisi Sayis1 23 30 15 7 4 79
% 11,1% | 13,4% | 12,4% | 10,9% | 23,5% | 12,5%
Katiliyorum Kisi Sayis1 37 22 11 9 0 79
% 17,9% | 9,8% 9,1% | 14,1% | 0,0% | 12,5%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 16 5 4 6 2 33
% 77% | 22% | 3,3% 9,4% 11,8% | 5,2%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 51°de gosterildigi gibi “Alisveris merkezindeyken kendimi baska bir

diinyada hissediyorum” ifadesinin tiim kusaklar i¢in olumsuz bir yargi oldugu

goriilmektedir. Z kusagi %31,9 ve X kusagi %38,8 ile kesinlikle katilmiyorum yanitini

verirken, Y kusagi %40,2, Bebek Patlamasi %48,4 ve Sessiz kusagin %52.,9

katilmiyorum yamitim verdigi goriilmektedir. Ozellikle Z ve Y kusagi acisindan

aligveris merkezleri bir serbest zaman gegirme ve eglence mekani olarak goriilmesine

karsin aligveris merkezlerine iliskin kendini rahatlamis hissetme ya da kendini baska

bir diinyada hissetme gibi psikolojik dnermelere olumsuz yaklasilmaktadir.

Tablo 52’de katilmecilarin “Aligveris Merkezinde Arkadaslarimla Zaman

Gegirmekten Hoslanirim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 52: Katilimcilarin Ahisveris Merkezinde Arkadaslariyla Zaman

Gecirmekten Hoslanmasi

Aligverig Merkezinde Arkadaslarimla Kusaklar
Zaman Geg¢irmekten Hoslanirim Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Kusag | 1980- | 1965- 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 12 31 28 5 1 77
% 58% | 13,8% | 23,1% | 7,8% 59% |12,2%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 12 47 33 15 2 109
% 58% | 21,0% | 27,3% | 23,4% | 11,8% [ 17,2%
Kararsizim Kisi Sayis1 39 39 14 3 1 96
% 18,8% | 17,4% | 11,6% | 4,7% 5,9% | 15,2%
Katiliyorum Kisi Sayis1 97 90 40 32 10 269
% 46,9% | 40,2% | 33,1% | 50,0% | 58,8% | 42,5%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 47 17 6 9 3 82
% 22,7% | 7,6% 50% | 14,1% | 17,6% | 13,0%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 52°de gosterildigi gibi

“Aligveris merkezinde

arkadaslarimla zaman

gecirmekten hoglanirim” ifadesine tiim kusaklar olumlu yaklasmaktadir. Z kusagi

%46.,9, Y kusagi %40,2, X kusag1 %33,1, Bebek Patlamasi %50,0 ve Sessiz kusak

%58,8 ile katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu sonuglar, aligveris merkezinin sadece

rasyonel amach aligveris icin kullanilmadigini, aligveris ile birlikte ya da aligveristen

bagimsiz olarak arkadaslarla zaman gegirilebilecek bir mekan olarak goriildiiglini

vurgulamaktadir. Bir anlamda aligveris merkezlerinde arkadaslarla zaman gegirmek

bir serbest zaman etkinligi gibi yorumlanabilir.

Tablo 53’te katilimcilarin “Serbest Zaman Etkinligi Olarak Aligveris Merkezinde

Aligveris Yapmaktan Zevk Alinm” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 53:Katimcilarin  Serbest Zaman Etkinligi Olarak Ahsveris Merkezinde
Alsveris Yapmaktan Zevk Almasi

Serbest Zaman Etkinligi Olarak Aligveris Kusaklar
Merkezinde Alisveris Yapmaktan Zevk Y X Bebek | Sessiz
Alirim Z Kusagi | Kusag [Patlamasi| Kusak
Kusag | 1980- | 1965- | 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 36 54 30 10 2 132
% 17,4% | 24,1% | 24,8% | 15,6% | 11,8% | 20,9%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 38 57 43 15 4 157
% 18,4% | 25,4% | 35,5% | 23,4% | 23,5% | 24,8%
Kararsizim Kisi Sayis1 33 38 15 5 5 96
% 159% | 17,0% | 12,4% | 7,8% [ 29,4% | 15,2%
Katiliyorum Kisi Sayis1 70 63 32 25 5 195
% 33,8% | 28,1% | 26,4% | 39,1% | 29,4% | 30,8%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 30 12 1 9 1 53
% 145% | 54% | 0,8% | 14,1% | 59% | 8,4%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ]100,0%

Tablo 53’te gosterildigi gibi “Serbest zaman etkinligi olarak aligveris
merkezinde aligveris yapmaktan zevk alirnm” ifadesine Z,Y ve Bebek Patlamasi
kusaklar1 sirastyla %33.8, %28,1 ve %39,1 oranlari ile katildiklarini belirtmislerdir. X
kusag1 %35,5 ile katilmiyorum seklinde goriis bildirirken Sessiz kusak %29.,4 ile
oylarim1 kararsizim ve katiliyoruma esit oranda paylastirmistir. Tiikketim kiiltliriiniin
yasatildigr tiiketim toplumunda aligveris de zevk alinacak bir etkinlik olarak
goriilmektedir. Bu Onermeye verilen yanitlardaki katiliyorum goriisiinlin fazlalig
aligverigin bir serbest zaman etkinligi oldugunu ve aligveris merkezlerinin de serbest
zaman gecirme amaclh aligveris i¢in kullanildigim1 gostermektedir. Bu Onermeye
olumlu yaklasimlar serbest zaman ge¢irme amagli alisverisin zevk alinacak bir etkinlik

olduguna da isaret etmektedir.

Tablo 54’te katilimcilarin “Aligveris Merkezinde Farkli Sosyal Gruplardan
Insanlarla Aym1 Mekam Paylasmak Beni Mutlu Eder” ifadesine verilen yanitlar yer

almaktadir.
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Tab]o 54: Katihmeilarin Alisveris Merkezinde Farkli Sosyal Gruplardan
Insanlarla Aym1 Mekam Paylasmasimin Yarattigi Mutluluk

Aligveris Mgrkezinde Farkli Sosyal Kusaklar
Gruplardan Insanlarla Ayn1 Mekan Y X Bebek | Sessiz
Paylasmak Beni Mutlu Eder Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Kusag | 1980- | 1965- | 1946- | 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 30 51 30 9 1 121
% 145% | 22,8% | 24,8% | 14,1% | 59% [19,1%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 43 73 37 14 4 171
% 20,8% | 32,6% | 30,6% | 21,9% | 23,5% | 27,0%
Kararsizim Kisi Sayis1 55 46 28 12 6 147
% 26,6% | 20,5% | 23,1% | 18,8% | 35,3% | 23,2%
Katiliyorum Kisi Sayisi 64 48 22 21 5 160
% 30,9% | 21,4% | 18,2% | 32,8% | 29,4% | 25,3%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 15 6 4 8 1 34
% 72% | 2,7% 33% | 125% | 59% | 54%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 54’te gosterildigi gibi “Alisveris merkezinde farkli sosyal gruplardan
insanlarla ayn1 mekani paylasmak beni mutlu eder” ifadesine Z kusagi %30,9 ve Bebek
Patlamas1 %32,5 ile katiliyorum, Y kusagi %32,6 ve X kusagi %30,6 ile katilmiyorum

ve Sessiz kusak %35,3 ile kararsizim yanitin1 vermistir.

Tablo 55°te katihmcilarin “Evime Ya Da Isime Yakin Oldugu i¢in Alisveris

Merkezini Tercih Ederim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 55: Katihmeilarin Ev Ya Da islerine Yakin Oldugu icin Alisveris
Merkezini Tercih Etmesi

Evime Ya Da Isime Yakmn Oldugu i¢in Kusaklar
Alsveris Merkezini Tercih Ederim Y X Bebek | Sessiz
Z Kusagi | Kusag [Patlamasi| Kusak
Kusag | 1980- | 1965- | 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 44 19 12 2 1 78
% 21,3% | 8,5% 9,9% 3,1% 5,9% |12,3%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 48 42 21 4 2 117
% 23,2% | 18,8% | 17,4% | 6,3% 11,8% | 18,5%
Kararsizim Kisi Sayis1 33 30 16 4 0 83
% 15,9% | 13,4% | 13,2% | 6,3% 0,0% |13,1%
Katiliyorum Kisi Sayis1 61 108 56 37 8 270
% 29,5% | 48,2% | 46,3% | 57,8% | 47,1% | 42,7%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 21 25 16 17 6 85
% 10,1% | 11,2% | 13,2% | 26,6% | 35,3% | 13,4%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ]100,0%

Tablo 55°te gosterildigi gibi “Evime ya da isime yakin oldugu i¢in aligveris
merkezini tercih ederim” ifadesine tiim kusaklar tarafindan katiliyorum yoniinde goriis
bildirilmistir. Z kusag1 %29,5, Y kusagi %48,2, X kusagi %46,3, Bebek Patlamasi
%57,8 ve Sessiz kusak %47,1 oranlar1 ile katiliyorum goriisiinde birlesmektedir.
Aligveris merkezlerinin yer seciminde yerlesim bolgeleri ve is alanlar gozetilerek
secimler yapilmaktadir. Fiziksel olarak yakinlik aligveris merkezi se¢iminde
belirleyici olabilmektedir. Daha kii¢lik yas gruplar1 bu yakinlik ile bu merkezlere daha
kolay ulasabilmekte, daha ileri yas gruplar1 da is ya da eve yakinlik ile kisa siireleri

rahatca degerlendirebilmektedir.

Tablo 56’da katilimcilarin “Ucretsiz ve Genis Park Alanlar1 Nedeniyle

Aligveris Merkezini Tercih Ederim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 56: Katihmeilarin Ucretsiz ve Genis Park Alanlar1 Nedeniyle Alisveris
Merkezini Tercih Etmesi

Ucretsiz ve Genis Park Alanlar1 Nedeniyle Kusaklar
Algveris Merkezini Tercih Ederim Y X Bebek | Sessiz
Z Kusagi | Kusag [Patlamasi| Kusak
Kusagi [ 1980- | 1965- | 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 61 45 12 2 0 120
% 29,5% | 20,1% | 9,9% 3,1% 0,0% | 19,0%
katilmiyorum Kisi Sayis1 61 61 22 5 5 154
% 29,5% | 27,2% | 182% | 7,8% | 29,4% | 24,3%
Kararsizim Kisi Sayis1 38 31 11 8 1 89
% 18,4% | 13,8% | 9,1% | 125% | 59% | 14,1%
Katiliyorum Kisi Sayis1 36 73 60 42 8 219
% 17,4% | 32,6% | 49,6% | 65,6% | 47,1% | 34,6%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 11 14 16 7 3 51
% 53% | 63% | 13,2% | 10,9% | 17,6% | 8,1%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 56’da gosterildigi gibi “Ucretsiz ve genis park alanlari nedeniyle
aligveris merkezini tercih ederim” ifadesine Y kusagi %32,6, X kusagi %49,6, Bebek
Patlamas1 %65,6 ve Sessiz kusak %47,1 ile katiliyorum yanitin1 vermislerdir. Bu
kusaklarin {icretsiz ve genis park alanlarinin varligina yonelik ilgisi bulunduklar yas
aralig1 nedeniyle bir araca sahip olmalar ile iliskilendirilebilir. Z kusagimnin iginde
bulundugu yas araligi nedeniyle bir araca sahip olmasi daha diisiikk bir olasilik
tagidigindan bu ifadeye %29,5 ile kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum yanitini
vermistir. Ozellikle bu merkezlerde alisveris disinda serbest zaman gecirmeye ydnelik
bir aktivite planlaniyorsa gegirilecek zaman da uzamaktadir. Bu nedenle iicretsiz ve

rahatca park edilebilecek genis park alanlarinin varligi 6nem tagimaktadir.

Tablo 57°de katilimcilarin  “Aligveris Merkezinin Calisma Saatlerinin
Uzunlugu Daha Rahat Aligveris Yapmay1 Kolaylastirir” ifadesine verdikleri yanitlar

yer almaktadir.
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Tablo 57: Ahsveris Merkezinin Calisma Saatlerinin Uzunlugunun
Katihhmcilarin Daha Rahat Alisveris Yapmasim Kolaylastirmasi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Aligveris Merkezinin Caligma Saatlerinin Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Uzunlugu Daha Rahat Aligveris Yapmayi | Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Kolaylagtirir 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 17 16 8 1 0 42
% 82% | 7,1% 6,6% 1,6% 0,0% | 6,6%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 26 26 6 6 3 67
% 12,6% | 11,6% [ 5,0% 9,4% 17,6% | 10,6%
Kararsizim Kisi Sayis1 29 18 12 5 4 68
% 14,0% | 8,0% 9,9% 7,8% 23,5% | 10,7%
Katiltyorum Kisi Sayis1 | 106 131 74 44 8 363
% 51,2% | 58,5% | 61,2% | 68,8% | 47,1% | 57,3%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 29 33 21 8 2 93
% 14,0% | 14,7% | 17,4% | 12,5% | 11,8% | 14,7%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 57°de gosterildigi gibi “Alisveris merkezinin ¢alisma saatlerinin

uzunlugu daha rahat aligveris yapmayir kolaylastirir” ifadesine tiim kusaklarin

katiltyorum yanitini verdigi goriilmektedir. Z kusagi %51,2, Y kusag1 %58,5, X kusagi

%61,2, Bebek Patlamasi %68,8 ve Sessiz kusak %47,1 ile katiliyorum yanitini vererek

uzun ¢aligma saatlerinin daha rahat aligveris yapmay kolaylastirdigini belirtmislerdir.

Sehiri¢i ¢arsilarin daha erken saatlerde kapanmasi, ¢alisanlarin aligveris yapmak i¢in

1s ¢ikist zamanlar1 degerlendirmesi ve genellikle aligveris merkezlerinde saat 22’ye

uzanan kapanis saatlerinin varligi bu mekanlari cazip kilmaktadir.

Tablo 58’de katilimcilarin “Alisveris Merkezinin Konumu Aligveris Merkezi

Tercihimi Etkiler” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 58: Ahisveris Merkezinin Konumunun Katilimeilarin Ahsveris Merkezi
Tercihini Etkilemesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi| Kusak
Alsveris Merkezinin Konumu Algveris | Kusagi [ 1980- | 1965- | 1946- | 1925-
Merkezi Tercihimi Etkiler 2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 21 10 3 1 0 35
% 10,1% | 4,5% 2,5% 1,6% 0,0% | 55%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 22 19 11 2 2 56
% 10,6% | 8,5% 9,1% 3,1% 11,8% | 8,8%
Kararsizim Kisi Sayis1 15 16 6 4 2 43
% 72% | 7,1% 5,0% 6,3% 11,8% | 6,8%
Katiliyorum Kisi Sayis1 | 110 124 75 45 7 361
% 53,1% | 55,4% | 62,0% | 70,3% | 41,2% | 57,0%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 39 55 26 12 6 138
% 18,8% | 24,6% | 21,5% | 18,8% | 35,3% | 21,8%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 58°de gosterildigi gibi “Alisveris merkezinin konumu aligveris merkezi
tercihimi etkiler” ifadesine Z kusag1 %53,1, Y kusag1 %55,4, X kusag1 %62,0, Bebek
Patlamas1 %70,3 ve Sessiz kusak %41,2 ile katiliyorum yoniinde goriis bildirmistir.
Aligveris merkezinin konumu diger fiziki degisenlerle de iligkili olarak tiim kugaklar

acisindan tercih edilebilirligi arttirmaktadir.

Tablo 59°da katilimeilarin “Alisveris Merkezinin Igindeki Dolasim Kolaylig,
Aydinlatma ve Dekorasyon Aligveris Merkezi Tercihimi Etkiler” ifadesine verdikleri

yanitlar yer almaktadir.

226



Tablo 59: Ahsveris Merkezinin i¢indeki Dolasim Kolayhgi, Aydinlatma ve
Dekorasyonun Katihmcilarin Alisveris Merkezi Tercihini Etkilemesi

Kusaklar
' Y X Bebek | Sessiz
Aligveris Merkezinin I¢indeki Dolagim Z Kusad | Kusag [Patlamasi| Kusak
Kolayligi, Aydinlatma ve Dekorasyon | Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Aligveris Merkezi Tercihimi Etkiler 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 22 21 9 1 1 54
% 10,6% | 9,4% 7,4% 1,6% 5,9% | 8,5%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 26 28 18 5 1 78
% 12,6% | 125% | 149% | 7,8% 59% |12,3%
Kararsizim Kisi Sayis1 34 30 7 10 2 83
% 16,4% | 13,4% | 58% | 15,6% [ 11,8% |[13,1%
Katiltyorum Kisi Sayisi 95 106 66 43 9 319
% 459% | 47,3% | 54,5% | 67,2% | 52,9% [ 50,4%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 30 39 21 5 4 99
% 145% | 17,4% | 17,4% | 7,8% 23,5% | 15,6%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ]100,0%

Tablo 59’da gosterildigi gibi “Alisveris merkezinin igindeki dolasim kolayligi,
aydinlatma ve dekorasyon aligveris merkezi tercihimi etkiler” ifadesine de Z kusagi
%45,9, Y kusag1 47,3, X kusag1 %54,5, Bebek Patlamast %67,2 ve Sessiz kusak
%52,9 ile katiliyorum yanitini vermistir. Giiniimiizde aligveris merkezleri
bulunduklar1 konum disinda aligveris merkezinin mimari unsurlar ile iliskili olarak
dolasim kolaylig1, aydinlatma ve dekorasyon gibi unsurlari ile farklilagabilmektedir.
Kusaklar kendilerini rahat hissettikleri, istedikleri noktalara kolayca ulasabildikleri,
dekorasyon unsurlarin1 begendikleri ve dogru aydinlatma ile tiim bu unsurlar

pekistirilen alisveris merkezlerine daha ¢ok ilgi gosterebilmektedir.

Tablo 60°ta katilimcilarin  “Aligsveris Merkezindeki Giivenlik, Doga
Kosullarindan Koruyan Ortam ve Hijyen Benim I¢in Onemlidir” ifadesine verdikleri

yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 60: Alsveris Merkezindeki Giivenlik, Doga Kosullarindan Koruyan
Ortam ve Hijyenin Katihmcilar I¢in Onemi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Alisveris Merkezindeki Giivenlik, Doga Z Kusag | Kusag: [Patlamas) Kusak
Kosullarindan Koruyan Ortam ve Hijyen | Kusagi [ 1980- | 1965- 1946- 1925-
Benim I¢in Onemlidir 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 12 10 6 1 2 31
% 58% | 4,5% 5,0% 1,6% 11,8% | 4,9%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 10 12 13 5 0 40
% 48% | 54% | 10,7% | 7,8% 0,0% | 6,3%
Kararsizim Kisi Sayis1 26 23 12 1 1 63
% 12,6% | 10,3% | 9,9% 1,6% 5,9% | 10,0%
Katiltyorum Kisi Sayis1 | 107 112 55 48 12 334
% 51,7% | 50,0% | 455% | 75,0% | 70,6% | 52,8%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 52 67 35 9 2 165
% 25,1% | 29,9% | 28,9% | 14,1% | 11,8% | 26,1%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ]100,0%

Tablo 60°ta gosterildigi gibi “Aligveris merkezindeki gilivenlik, doga
kosullarindan koruyan ortam ve hijyen benim i¢in onemlidir” ifadesine diger fiziksel
unsurlarla iligkili ifadelerde oldugu gibi tiim kusaklar olumlu yanit vermistir. Z kusagi
51,7, Y kusag 9%50,0, X kusagt %45,5, Bebek Patlamasi %75,0 ve Sessiz kusak
%70,6 ile giivenlik, doga kosullarindan koruyan ortam ve hijyenin Onemini
vurgulamiglardir. Giivenlik gibi koruyucu ve caydirici bir unsurun varlig sehirigi
alisveris mekanlarina gore ¢ok daha giivenli bulunmaktadir. Ebeveynler hem kendileri
hem de ¢ocuklar1 i¢in bu mekanlar1 daha ¢ok tercih edebilmektedir. Yazin sicaktan
kisin ise soguktan koruyan alisveris merkezi binalar tiim kusaklar acisindan cazip
olabilmektedir. Ayrica silirekli temiz tutulmaya 6zen gosterilen bu binalar diger

aligveris ve serbest zaman ge¢irme alanlarina gére 6n plana ¢ikabilmektedir.

Tablo 61°de katilimcilarin “Alisveris Merkezine Ihtiyacom Oldugunda

Aligveris Yapmak I¢in Giderim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 61: Katihmcilarin Alisveris Merkezine Ihtiyaclar1 Oldugunda Alisveris
Yapmak I¢in Gitmesi

Aligveris Merkezine Ihti_yac1m Oldugunda Kusaklar
Aligveris Yapmak I¢in Giderim Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Kusa@ | 1980- | 1965- | 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 8 10 2 1 0 21
% 3,9% | 4,5% 1,7% 1,6% 0,0% | 3,3%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 24 11 6 1 1 43
% 11,6% | 4,9% 5,0% 1,6% 5,9% | 6,8%
Kararsizim Kisi Sayis1 34 19 11 5 3 72
% 16,4% | 8,5% 9,1% 7,8% 17,6% | 11,4%
Katiliyorum Kisi Sayis1 88 114 73 47 10 332
% 42,5% | 50,9% | 60,3% | 73,4% | 58,8% | 52,4%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 53 70 29 10 3 165
% 25,6% | 31,3% | 24,0% | 156% | 17,6% | 26,1%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 61°de gosterildigi gibi “Alisveris merkezine ihtiyacim oldugunda
alisveris yapmak i¢in giderim” ifadesine %73,4 gibi en yiikksek oranda Bebek
Patlamas1 kusagi tarafindan katiliyorum seklinde yanitlanmistir. Z kusagt %42,5, Y
kusag1 %50,0, X kusag1 %60,3 ve Sessiz kusak %58,8 ile katiliyorum yoniinde yanit
vermistir. Diger ifadelerde 6zellikle Z ve Y kusaginin aligveris merkezlerini serbest
zaman gecirmek ve popliler yeme i¢me mekanlari i¢in tercih ettiklerini belirtmelerine
karsin bu ifade de vurgulanan aligveris merkezine ihtiyacim oldugunda aligveris

yapmak i¢in giderim yaklasimina da katildiklarini sdyleyerek celiski yaratmaktadirlar.

Tablo 62°de katilimcilarin “Alisveris Merkezlerini Kampanya ve Promosyon

Nedeniyle Tercih Ederim ” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 62:Katilimcilarin Ahsveris Merkezlerini Kampanya ve Promosyon

Nedeniyle Tercih Etmesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Aligveris Merkezlerini Kampanya ve Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Promosyon Nedeniyle Tercih Ederim 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 21 16 11 4 2 54
% 10,1% | 7,1% 9,1% 6,3% 11,8% | 8,5%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 59 41 23 15 2 140
% 28,5% | 18,3% | 19,0% | 23,4% | 11,8% | 22,1%
Kararsizim Kisi Sayis1 47 51 20 16 5 139
% 22,7% | 22,8% | 16,5% | 25,0% | 29,4% | 22,0%
Katiliyorum Kisi Sayis1 54 97 58 26 6 241
% 26,1% | 43,3% | 47,9% | 40,6% | 35,3% | 38,1%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 26 19 9 3 2 59
% 12,6% | 8,5% 7,4% 4,7% 11,8% | 9,3%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 62°de gosterildigi gibi “Alisveris merkezlerini kampanya ve promosyon

nedeniyle tercih ederim” ifadesine 6zellikle aligveris merkezlerini eglenme ve serbest

zaman gecirme amagli kullanabilen Z kusagi %28,5 ile katilmadigini belirtmektedir.

Aligveris merkezlerinde aligverise olan ilgiyi arttirabilmek i¢in yapilan kampanya ve

promosyonlar %43,3 ile Y kusagi, %47,9 ile X kusagi, %40,6 Bebek Patlamasi ve

%35,3 ile Sessiz kusak tarafindan kabul gérmektedir. Ayrica yapilan kampanya ve

promosyonlar nedeniyle alisveris merkezine cekilen ziyaret¢iler bu merkezlerdeki

yeme igme mekanlart ya da sosyal etkinliklere de katilabilmektedir.

Tablo 63’te katilimcilarin “Alisveris Merkezinde Ihtiyacim Olan Her Seyi

Bulabilirim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 63: Katihmeilarin Alisveris Merkezinde Thtiyaclar1 Olan Her Seyi

Bulabilmesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
' Z Kusagi | Kusag [Patlamasi| Kusak
Aligveris Merkezinde Thtiyacim Olan Her | Kusagi | 1980- | 1965- 1946- 1925-
Seyi Bulabilirim 2000+ | 1999 1979 1964 1945 [Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 21 15 4 1 1 42
% 10,1% | 6,7% | 3,3% 1,6% 5,9% | 6,6%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 44 47 17 6 2 116
% 21,3% | 21,0% | 14,0% | 9,4% 11,8% | 18,3%
Kararsizim Kisi Sayis1 56 76 32 7 2 173
% 27,1% | 33,9% | 26,4% | 10,9% | 11,8% | 27,3%
Katiliyorum Kisi Sayis1 61 75 54 43 8 241
% 29,5% | 33,5% | 44,6% | 67,2% | 47,1% | 38,1%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 25 11 14 7 4 61
% 12,1% | 4,9% | 11,6% | 10,9% | 23,5% | 9,6%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ]100,0%

Tablo 63’te gosterildigi gibi “Aligveris merkezinde ihtiyacim olan her seyi

bulabilirim” ifadesine Y kusagi disindaki tiim kusaklar katiliyorum yanitini vermistir.
Z kusagi %29,5, X kusagi %44,6, Bebek Patlamas1 %67,2 ve Sessiz kusak %47,1 ile

alisveris merkezinde aradiklari herseyi bulabileceklerini belirtmislerdir. Y kusagi ise

%339 ile kararsizim %33,5 ile katiliyorum yanitini vermistir. Cok diisiik olan bu fark

bu kusak tarafindan da biiyilk Olgiide bu merkezlerin aranilan pek ¢ok seyin

bulunabilegi bir mekan olarak goriildiigiinii gostermektedir.

Tablo 64’te katilmcilarin “Uriin ve Marka Cesitliligi icin Alisveris Merkezine

Giderim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadirdir.
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Tablo 64: Katihmeilarin Uriin ve Marka Cesitliligi Icin Ahsveris Merkezine
Gitmesi

Uriin ve Marka Cesitliligi I¢in Alisveris Kusaklar
Merkezine Giderim Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Kusag | 1980- | 1965- 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 9 13 4 1 1 28
% 4,3% | 58% 3,3% 1,6% 59% | 4,4%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 20 8 9 7 2 46
% 9,7% | 3,6% 7,4% | 10,9% | 11,8% | 7,3%
Kararsizim Kisi Sayis1 29 30 14 3 2 78
% 14,0% | 13,4% | 11,6% | 4,7% 11,8% | 12,3%
Katiliyorum Kisi Sayis1 | 108 141 76 47 9 381
% 52,2% | 62,9% | 62,8% | 73,4% | 52,9% | 60,2%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 41 32 18 6 3 100
% 19,8% | 14,3% | 14,9% | 9,4% 17,6% | 15,8%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 64’te gosterildigi gibi “Uriin ve marka cesitliligi i¢in aligveris merkezine
giderim” ifadesine tiim kusaklar tarafindan katiliyorum yonlii goriis bildirilmistir. Z
kusag1 %52,2, Y kusag %62,9, X kusag1 %62,8, Bebek Patlamasi1 kusagi %73,4 ve
Sessiz kusak %52,9 ile iiriin ve marka ¢esitliliginin aligveris merkezine gitme eylemini
belirledigini ifade etmektedir. Aligveris merkezinde ¢ok ¢esitli magaza ve iiriinlerin
bulunmasi ve bunlarin hepsinin ortak bir mekan ¢atisi altinda ulasilabilir olmasi bu
merkezlerin tercih edilmesini arttirmaktadir. Tim kusaklar alisveris merkezlerinin bu

yoniine olumlu yaklagmaktadir.

Tablo 65°te katilimcilarin “Satis Sonras1 Hizmet Aligveris Merkezini Tercih

Etmemi Saglar” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 65:Satis Sonras1 Hizmetin Katilmcilarin Alisveris Merkezini Tercihini
Etkilemesi

Satis Sonrasi Hizmet Aligveris Merkezini Kusaklar
Tercih Etmemi Saglar Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi] Kusak
Kusag | 1980- | 1965- 1946- 1925-
2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 16 11 8 2 1 38
% 7,7% | 4,9% 6,6% 3,1% 59% | 6,0%
Katilmiyorum Kisi Sayis1 35 34 20 10 3 102
% 16,9% | 152% | 16,5% | 156% | 17,6% | 16,1%
Kararsizim Kisi Sayis1 55 55 17 11 2 140
% 26,6% | 24,6% | 14,0% | 17,2% | 11,8% | 22,1%
Katiliyorum Kisi Sayis1 72 104 63 34 7 280
% 34,8% | 46,4% | 52,1% | 53,1% | 41,2% | 44,2%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 29 20 13 7 4 73
% 14,0% | 89% | 10,7% | 10,9% | 23,5% | 11,5%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% { 100,0% |100,0%

Tablo 65°te gosterildigi gibi “Satis sonras1 hizmet alisveris merkezini tercih
etmemi saglar” ifadesine Z kusag1 %34,8, Y kusagi %46.4, X kusag %52,1, Bebek
Patlamasi %53, 1 ve Sessiz kusak %41,2 ile katiltyorum yanitin1 vermistir. Giiniimiizde
aligveris eylemi satin alma ile bitmemekte ve satis sonrast hizmet de {iriin ve
markalarin tercih edilebililigini arttirmaktadir. Aligveris merkezinde yer alan markalar
tiketicinin bu hakkin1 goézeterek satis sonrast hizmet agisindan duyarh

davranmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler tirtin ve hizmet satin almada tercihlerini bu

yonde yapabilmektedir.

Tablo 66°da katilimcilarin “Aligveris Merkezine Farkli Fiyat Alternatifleri

Sunmasi Nedeniyle Giderim” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 66:Katilimcilarin Ahisveris Merkezine Farkl Fiyat Alternatifleri Sunmasi
Nedeniyle Gitmesi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusag | Kusag [Patlamasi| Kusak
Alsveris Merkezine Farkli Fiyat Kusag: [ 1980- | 1965- 1946- 1925-
Alternatifleri Sunmasi Nedeniyle Giderim | 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 10 16 6 1 1 34
% 48% | 7,1% 5,0% 1,6% 59% | 54%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 34 28 18 17 3 100
% 16,4% | 12,5% | 14,9% | 26,6% | 17,6% | 15,8%
Kararsizim Kisi Sayis1 47 45 17 5 5 119
% 22,7% | 20,1% | 14,0% | 7,8% 29,4% | 18,8%
Katiliyorum Kisi Sayisi 93 114 69 37 5 318
% 44,9% | 50,9% | 57,0% | 57,8% | 29,4% | 50,2%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayisi 23 21 11 4 3 62
% 11,1% | 9,4% 9,1% 6,3% 17,6% | 9,8%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 66’da gosterildigi gibi “Aligveris merkezine farkli fiyat alternatifleri
sunmast nedeniyle giderim” ifadesi de tiim kusaklar tarafindan kabul edilmektedir. Z
kusagi %44,9, Y kusagi %50,9, X kusag1 %57,0, Bebek Patlamas1 %57,8 ve Sessiz
kusak %29,4 ile katiliyorum yanitin1 vermistir. Alisveris merkezleri iiriin ve marka
cesitliligi, kampanya ve promosyonlar yaninda farkli fiyat alternatifleri sunarak

tiikketicinin ilgisini gekmeye ve tercih edilebilirligi arttirmaya ¢alismaktadir.

Tablo 67°de katilimcilarin “Alisveris Merkezlerinde Aligveris Yapmak

Cogunlukla Eglencelidir” ifadesine verdikleri yanitlar yer almaktadir.
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Tablo 67:Katilimcilar icin Ahsveris Merkezlerinde Ahsveris Yapmanin

Cogunlukla Eglenceli Olmasi

Kusaklar
Y X Bebek | Sessiz
Z Kusad | Kusag [Patlamasi| Kusak
Alsveris Merkezlerinde Alisveris Yapmak ] Kusagi | 1980- | 1965- | 1946- | 1925-
Cogunlukla Eglencelidir 2000+ | 1999 1979 1964 1945 |Toplam
Kesinlikle katilmiyorum Kisi Sayis1 20 27 17 2 1 67
% 9,7% | 12,1% | 140% [ 3,1% 5,9% ]10,6%
Katilmiyorum Kisi Sayisi 33 48 36 17 5 139
% 15,9% | 21,4% | 29,8% | 26,6% | 29,4% |22,0%
Kararsizim Kisi Sayis1 47 64 22 16 6 155
% 22,7% | 28,6% | 18,2% | 25,0% | 35,3% |24,5%
Katiltyorum Kisi Sayisi 78 69 40 24 1 212
% 37,7% | 30,8% | 33,1% | 37,5% | 5,9% |33,5%
Kesinlikle katiliyorum Kisi Sayis1 29 16 6 5 4 60
% 14,0% | 7,1% 5,0% 7,8% | 23,5% | 9,5%
Toplam Kisi Sayis1 | 207 224 121 64 17 633
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

Tablo 67’de gosterildigi gibi “Aligveris merkezlerinde alisveris yapmak

cogunlukla eglencelidir” ifadesine sadece %35,3 ile Sessiz kugsak kararsizim yanitini

vermistir. Aligveris merkezlerinin sagladigi fiziksel ortam, giivenlik, dekorasyon

magaza ve lirlin ¢esitliligi vb. nedenlerle yapilacak aligverisi eglenceli kilmaktadir.

Alisverisin bizzat kendisinin zevk veren bir eylem olmasi adina gerekli kosullari

olusturmaktadir. Tablo 67°de de goriildiigli gibi Z kusagt %37,7, Y kusag %30,8, X

kusag1 %33,1 ve Bebek Patlamasi %37,5 ile aligveris merkezlerinde aligveris yapmay1

eglenceli buldugunu belirtmektedir.
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SONUC

Uretim toplumundan tiiketim toplumuna ilerleyen siirecte tiiketim, ihtiyaglarin
giderilmesinin Gtesinde sembolik bir anlam kazanmistir. Giderilmesi gereken bir
eksiklik olarak tanimlanan ihtiya¢ kavrami tiikketimin igerigini belirlemektedir. Fakat
tilketim toplumuna gecisle birlikte farkli diizeyden ihtiyaclarin tiiketimin 6nceligini
belirledigi goriilmektedir. Bir anlamda tliketimin sagladigi fayda boyutundan g¢ok
gdsterge ve sembollerin ifade ettigi hazci boyutu onem kazanmustir. Ustelik
kiiresellesme ve teknolojinin getirdigi yeni olanaklarin yarattigi tiiketim toplumu, tiim

diinyada benzer tiikketim davranislarinin ortaya ¢ikisini hizlandirmstir.

Bununla birlikte ulasilmasi1 hedeflenen tiiketici gruplar farkli 6zelliklerine gore
siiflandirilmakta ve bu gruplara en etkili ulagsma yollar1 aranmaktadir. Konuyla
iligkisi baglaminda benzer donemde yasamis, ayni toplumsal, ekonomik, siyasi,
kiiltiirel, teknolojik degisimlerin etkisine maruz kalmis ve benzer yas araligina sahip
insanlarin olusturdugu kusaklar da giinlimiiz kosullarinda ulasilmasi hedeflenen
gruplardir. Kisisel 6zelliklerinin digsinda benzer yas aralig1 ve benzer toplumsal, siyasi,
ekonomik kosullarin etkisi altinda benzer davranis bi¢imleri gosterebilen kusaklar

ozellikle tiikketim davranislart agisindan 6nemli bir arastirma alani haline gelmistir.

Bu galigmada aligveris merkezleri ile iliskisi baglaminda ele alinan serbest zaman
kavrami1 da zaman i¢inde tiiketimle birlikte anilan bir kavram haline gelmistir.
Glinlimiize uzanan siirecte is kavrami ile birlikte tanimlanan serbest zaman da donemin
sosyal, kiiltiirel, ekonomik, dini ve siyasi kosullarindan etkilenerek degisim
gostermistir. Kosullarin yarattigr bir gereklilik olarak serbest zaman kimi zaman
calismanin devamini saglama yOniinde ihtiya¢ duyulan bir zaman dilimi olarak
goriiliirken, kimi zaman da eglenme, dinlenme ve satin almaya yonelik zevklerin
tatmin edilebildigi bir zaman olarak kabul edilmistir. Sanayilesme ile birlikte
kapitalizmin bu zaman dilimi {izerinde manipiilasyon giicii artarken; ¢alismanin da
Otesinde bir onem atfedilerek ticari bir meta haline getirilmis ve bireyin Ozgiir
secimleri ile degerlendirdigi zaman anlayisi terkedilmistir. Calisma kosullarinda
degisimin toplumsal refah diizeyi, is ve yasam kalitesinin artigina etkisi, egitim
diizeyinin ytlikselmesi, kadinlarin is yasamindaki artan rolii, teknolojinin sagladigi
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kolayliklar vb. etkenler serbest zamanin tiiketimle iliskili olarak ele alimmasini
hizlandirmistir. Giiniimiizde serbest zaman endiistrinin hiikiim siirdiigii, insanin
serbest zaman ge¢irme eylemleri ve mekanlarina etki edebildigi bir alan haline
gelmistir.  Tilketimin en yogun yasandigi aligveris merkezleri de serbest zamanin

endiistrinin kurallarina uygun olarak doniismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir

Aligveris merkezleri gerek aligveris gerekse zaman gecirme ve eglence mekani
olarak giiniimiiziin vazgegilmez mekanlar1 haline gelmistir. Ulkemizde sayilari
giderek artan aligveris merkezleri aligveris disinda farkli amaglara da hizmet
etmektedir. Diinyada online alisverisin artigina paralel olarak aligveris merkezlerinde
aligveristen ¢ok eglence ve serbest zaman gec¢irme mekanma doniisim dikkati
¢ekerken; iilkemizde hem aligveris hem de giderek artan eglence ve serbest zaman
gecirme rolii géze carpmaktadir. Eglence ve dinlenmenin de ticari bir anlayisla ele
alindig1 giiniimiizde aligveris merkezleri bireylerin bu konudaki tercihlerine de yon
vermektedir. Otopark hizmeti, hijyenik olma, giivenlik, aranilan herseyin bir mekanda
bulunabilme olanag, iklimsel kosullardan koruyan ortami aligveris merkezlerini ¢ekici
kilmaktadir. Bununla birlikte uzun siireler keyifli zaman gegirebilecegi mekan ve
etkinliklerin varligi aligveris merkezlerinin tercih edilebilirligini arttirmaktadir.
Aligveris kavrami ile 6n plana ¢ikan bu mekanlar glinlimiizde eglence ve yasam

merkezi olarak tanimlanmaktadir.

Bu c¢alisma kusaklarin, bir tiiketim mekani1 olarak kullandiklar1 alisveris
merkezlerine yonelik tutumlart ortaya koyarak, aligveris merkezlerini serbest zamanla
iligkisi boyutunda ele almayr amaclamaktadir. Kusaklarin Tiirkiye niifusundaki
dagilim1 TUIK verilerine gore tespit edilmis ve tabakali rneklem teknigi ile katilimci
sayilar1 belirlenmistir. Orneklemde yer alan katilimci sayilarinin kusaklara gore

dagilim1 Tiirkiye verilerine yakin oranlarda temsil edilmistir.

Veri toplama aract olarak anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket
surveymonkey adli internet sitesi iizerinden katilimcilara gonderilen link ile
yanitlanmis ve 633 kisi ankete katilmistir.  Anket formunun ilk boliimiinde
katilimcilarin demografik ozelliklerini belirleyen sorular ve bu sorular1 takiben
katilimcilarin  serbest zaman ve alisveris merkezi kullanimimna yonelik tiiketici
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davraniglarini 6lgme amagli sorular yer almaktadir. Anket formunun diger boliimiinde
katilimcilarin serbest zaman ve alisveris merkezlerine yonelik tutumlarini 6lgmek
amaciyla olusturan besli Likert 6l¢egi kullanilmistir. Arastirma sonucu elde edilen
veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 22.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Bu kapsamda giivenilirlik analizi, faktor analizi, ANOVA, t-testi,
siklik dagilimi, ortalama ve standart sapma analizleri yapilarak tablolarda

gosterilmistir.

Kusaklarin serbest zaman kullanimina iliskin tiiketici davranislarinin incelendigi
boliimde serbest zaman kavrami, serbest zamanda yapilan etkinlikler ve serbest zaman
mekanlarina iliskin tercihleri ve aligveris merkezlerininin serbest zaman gegirme
mekant olarak degerlendirilmesi sorgulanmis ve kusaklararasi karsilagtirma

yapilmustir.

Serbest zaman deyince akla gelen ilk seyin belirlendigi soruda Z,Y,X ve Baby
Boomers ilk ve ikinci tercihlerini benzer sekilde evde yapilan isler ve sosyal igerigi
yiiksek isler olarak belirlemislerdir. Aligveris merkezi Sessiz kusak tarafindan hig
tercih edilmezken, Z kusagi, Y kusagi, X kusagi ve Bebek Patlamasi tarafindan diisiik
oranlarda segilmistir. Kusaklar serbest zaman kavrami ile aligveris merkezi

degiskenini oldukg¢a diisiik bir oranda iliskilendirmektedir.

Katilimcilarin serbest zamanlarinda tercih ettikleri etkinlikler kusaklar ag¢isindan
degiskenlik gostermektedir. ilk tercih olarak Z kusag internette zaman gecirmeyi
secerken, Y kusagi evde zaman gecirmek, X kusagi ve Sessiz kusak arkadaslarla
bulusmak, Bebek Patlamasi kusagi Tv izlemek cevabini tercih etmistir. Internetin
varoldugu bir diinyaya dogan Z kusaginin, serbest zaman gecirmekteki en yiiksek
tercihini internetten yana kullanmasi beklenebilecek bir sonugtur. Tiyatroya gitmek
cevabi sadece Y kusag tarafindan %0,4 olarak en diislik oranda tercih edilirken diger

kusaklarin higbirisi bu cevab1 segmemistir.

Serbest zaman etkinliklerinde ikinci tercihler incelendiginde Z kusagi ve Sessiz
kusak arkadaslarla bulugsmak cevabini vermistir. Y kusagi agisindan ikinci tercihlerde

en yiiksek oran internette zaman gecirmek olarak belirlenmistir. Z kusagi gibi Y
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kusaginin da internetle tanismasi ve internet kullanim aligkanliklarinin diger kusaklara
gore ¢cok daha erken ve yogun olmasi bu tercihin 6n planda olmasini saglamaktadir.
Ikinci tercihlerde X ve Bebek Patlamasi kusag benzerlik gostererek ilk tercihlerini

evde zaman gecirmekten yana kullanmistir.

Serbest zaman etkinliklerinde tigilincii tercihler incelendiginde, Z kusagi internette
zaman gegirmeyi segerken, Y kusagi, X kusagi ve Bebek Patlamasi arkadaslarla

bulusmay1 se¢mistir. Sessiz kusak ise tercihini TV izlemekten yana kullanmistir.

Kusaklarin serbest zamanlarinda tercih ettikleri etkinlik alanlar1 tercih
yaratabilmek i¢in farklilasabilmeyi hedefleyen aligveris merkezlerine yol gosterici
olabilecektir. Ornegin kusaklarin tercihlerinde agirlikli olarak serbest zamanlarda
arkadaslarla bulugmak, cevabinin aligveris merkezlerine yansimasi insanlarin rahatga
bulusup zaman gecirebilecekleri ortamlar yaratmalar ile iligkilendirilebilir. Bu
yaklagimla insanlarin kendilerini evlerindeymis gibi hissedebilecekleri tasarimlarla
acilan kafeler ve yiyecek igecek secenekleri ¢ikmaktadir. Internette zaman gecirmenin
Onemi verilen yanitlarla da desteklenmekte ve kesintisiz internet hizmeti alinabilecek

mekanlar tercih edilmektedir.

Serbest zaman gecirmede ilk olarak tercih edilen mekanlarda tiim kusaklar kendi
evleri yanitin1 verirken ikinci tercihlerde Z,Y ve X kusaginda kafe ve restoranlar
dikkati ¢ekmektedir. Serbest zamanlarda tercih edilen etkinliklerde arkadaslarla
bulusma yanit1 ile uyumlu bir sonug gostermektedir. Bir bakima serbest zamanlarda
kafe ve restoranlarda zaman gecirmek bu mekanlarin sosyallesme yoniine de aciklik
getirmektedir. Aligveris merkezleri de ¢ok sayida kafe ve restorani ile kusaklarin
serbest zaman gecirme ihtiyaclarina yanit vermektedir. Serbest zaman gegirmede
ticlincii olarak tercih edilen mekanlarda tiim kusaklar aligveris merkezlerini ilk siraya
yerlestirmistir. Buna karsin aligveris merkezine gitme eylemi tiim kusaklar agisindan
serbest zaman gegirme aktivitesi olarak ilk sirada goriilmemektedir. Serbest zaman
kavrami ile aligveris merkezleri dogrudan iliskilendirilmemekle birlikte serbest
zamanin gecirildigi mekanlar soruldugunda tiim kusaklar aligveris merkezlerini
yiiksek oranda tercih etmektedir. Serbest zaman deyince akliniza gelen ilk sey nedir
sorusuna verilen yanitlarda aligveris merkezine gitme diisiik oranlarda tercih
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edilmesine karsin aligveris merkezlerine gitmenin bir serbest zaman etkinligi olup
olmadigi sorgulandiginda X kusagi disinda tiim kusaklar aligveris merkezine gitmeyi

bir serbest zaman etkinligi olarak gérdiiklerini ifade etmislerdir.

Kusaklarin alisveris merkezi kullanimina iliskin tiiketici davraniglarinin
incelendigi boliimde alisveris merkezi kavrami, alisveriste tercih edilecek mekanlar,
aligveris merkezine gidip gitmeme, aligveris merkezine gitme sikligi, alisveris
merkezinde kalma siiresi, aligveris merkezine kiminle gittigi ve ne zaman gittigi

sorgulanmustir.

Aligveris merkezi kavraminin ne ifade ettiginin sorgulanmasina yonelik verilen
yanitlar aligveris, arkadas bulusmasi, eglence, birgcok magazaya kisa siirede ulasmak,
cocuk oyun alanlari, yeme i¢gme, gereksiz harcamalarin oldugu yer, rahatsizlik ve
serbesta harcanan zaman basliklar1 altinda toplanmistir. Tiim kusaklar aligveris
merkezinin ifade ettigi anlamin belirlenmesinde ilk tercih olarak alisveris yanitini
se¢mislerdir. Z kusagi eglenceyi ikinci sirada tercih ederken, ligiincii olarak aligveris
merkezlerini yeme igme mekani olarak degerlendirmektedir. Bu tercih ile Z kusagi
aligveris merkezlerini gliniimiiz yaklagimiyla paralel olarak hem aligveris hem de
eglence ve yeme igme mekanlarinda gecirilen serbest zaman faaliyeti olarak
gordiiglinii gostermektedir. Y ve X kusagi ikinci tercih olarak rahatsiz edici ortam ve
ticlincii olarak eglence se¢imini yapmaktadir. Bebek Patlamasi bu mekanlar1 eglence
merkezi olarak kabul ederken, Sessiz kusak ise gereksiz harcamalarin yapildig: bir yer

olarak gormekte ve diger kusaklardan farkli olarak eglence roliinii yok saymaktadir.

Aligveris merkezlerinin serbest zaman gecirme ve eglence rolii 6zellikle Z ve
Y kusagi acisindan 6n plana ¢ikmaktadir. “Alisveris merkezlerinde eglenceye yonelik
etkinlikler ilgimi ¢eker” ifadesine Z kusag1 ve Y kusagi diger kusaklardan farkli olarak
en yiiksek oranda katiliyorum yanitini vermistir. Bu sonuglar Z ve Y kusaginin
aligveris merkezlerini eglence boyutu ile de tercih edebilecegini gostermektedir.
Benzer bir sekilde “Aligveris merkezine ¢cogu zaman yeme igme mekanlarinda zaman
gecirmek i¢in gelirim” ifadesine Z kusagi ve Y kusagi katiliyorum yanitini vermistir.
Bu ifade ile bu iki kusak, aligveris merkezine gitme eylemini yeme igme mekanlarinda
zaman gecirecekleri bir serbest zaman etkinligi olarak gordiiklerini belirtmektedirler.
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Z kusagi icin bulunduklar1 yas aralig ile iligkili olarak giivenlik ve hijyenik ortam,
popiiler yeme igme mekanlarinin varligi vb. nedenler bu merkezlerin daha ¢ok ve daha
uzun siire kullanimini saglayabilmekte ve ebeveynler tarafindan da ¢ocuklarin zaman
gecirebilecekleri mekanlar olarak tercih edilebilmektedir. “Alisveris merkezine
eglence ve serbest zaman gecirme amaciyla giderim” ifadesine diger sorulara verilen
yanitlarla uyumlu olarak Z ve Y kusagi katiliyorum yanitin1 vermektedir. Bu ifadeye
frekans tablolarinda verilen yanitlara gore diger kusaklardan farkli olarak verilen
katiliyorum yaniti, 6zellikle bu iki kusagin aligveris merkezlerini eglence ve Serbest
zaman gecirme mekani olarak gormelerini pekistirmektedir. Bu ifadelere X, Bebek

Patlamasi ve Sessiz kusak katilmadiklar1 yoniinde goriis bildirmislerdir.

Ev ya da is yerine yakin olmasi, licretsiz ve genis park alanlari, ¢aligma
saatlerinin uzunlugunun daha rahat aligveris yapmayi kolaylastirmasi, konumu,
aligveris merkezinin igindeki dolagim kolayligi, aydinlatma ve dekorasyon, giivenlik,
doga kosullarindan koruyan ortam ve hijyen gibi fiziksel unsurlar aligveris merkezini
tercihi etkiledigine iliskin sorulara tiim kusaklar katiliyorum yoniinde goriis
bildirmektedir. Alisveris merkezlerinin yer se¢iminde yerlesim bolgeleri ve is alanlari
gozetilerek secimler yapilmaktadir. Fiziksel olarak yakinlik aligveris merkezi
seciminde belirleyici olmaktadir. Daha kiigiik yas gruplari bu yakinlik ile bu
merkezlere daha kolay ulasabilmekte, daha ileri yas gruplari da is ya da eve yakinlik
ile kisa siireleri rahatca degerlendirilmektedir. Z kusaginin i¢inde bulundugu yas
aralig1 nedeniyle bir araca sahip olmasi daha diisiik bir olasilik tasidigindan bu kusak
disindaki tiim kusaklar iicretsiz ve genis park alanlarinin varligini 6nemsemektedir.
Ozellikle bu merkezlerde alisveris disinda serbest zaman gecirmeye yonelik bir
aktivite planlaniyorsa gegirilecek zaman da uzamaktadir. Bu nedenle iicretsiz ve
rahat¢a park edilebilecek genis park alanlarmmin varligi 6nem tagimaktadir. Uzun
calisma saatlerinin daha rahat aligveris yapmay1 kolaylastirmasi, sehiri¢i ¢arsilarin
daha erken saatlerde kapanmasi, ¢alisanlarin alisveris yapmak icin is ¢ikisi zamanlari
degerlendirmesi ve genellikle aligveris merkezlerinde ge¢ kapanis saatlerinin varligi
bu mekanlar1 cazip kilmaktadir. Glinlimiizde aligveris merkezleri bulunduklart konum
disinda aligveris merkezinin mimari unsurlar ile iligkili olarak dolasim kolayligi,

aydinlatma ve dekorasyon gibi unsurlari ile farklilagmaktadir. Giivenlik, doga
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kosullarindan koruyan ortam ve hijyen aligveris merkezlerinin tercih edilebilirligini
arttirmaktadir. Ebeveynler hem kendileri hem de ¢ocuklari i¢in bu mekanlar1 daha ¢ok
tercih etmektedir. Yazin sicaktan kisin ise soguktan koruyan alisveris merkezi binalari
tim kusaklar agisindan cazip olabilmektedir. Ayrica siirekli temiz tutulmaya 6zen
gosterilen bu binalar diger aligveris ve serbest zaman gegirme alanlarina gore 6n plana

cikabilmektedir.

Aligveris merkezinde ihtiya¢ duyulan herseyin bulunabilmesi, {iriin ve marka
cesitliligi, satis sonras1 hizmet, farkli fiyat alternatiflerinin sunulmasi gibi ekonomik
unsurlara dayali kriterler tiim kusaklar acisindan aligveris merkezi tercihini
etkilemektedir. Alisveris merkezinde ¢ok ¢esitli magaza ve triinlerin bulunmasi ve
bunlarin hepsinin ortak bir mekan c¢atis1 altinda ulasilabilir olmasi, yapilan
kampanyalarla fiyat avantaji olusturmasi gibi unsurlara kusak gruplar katiliyorum

yoniinde goriis bildirmektedir..

Aligveris merkezleri aligverisin en ¢ok tercih edildigi mekanlar olurken Y kusagi
1 yasaminda aktif olarak yer alan ve interneti yaygin kullanan bir kusak olmasi ile
iligkili olarak interneti aligveris merkezlerinden sonra alisveris i¢in en ¢ok kullanilan
kusak olarak goriilmektedir. Sessiz kusak i¢in en diislik alisveris yapma ortaminin
internet olmasi bu kusagin internet ile hayatlarinin ¢ok ileri bir asamasinda tanigmalari
ile aciklanabilir. Internet kanaliyla aligverisin yayginlasmasi, bu ortamda giivenlik
unsurlarimin gelistirilmesi ve interneti yaygin kullanan Y ve Z kusaginin tiiketimdeki
roliinliin artmasi aligverise yeni bir boyut kazandirmaktadir. Aligverisin internete
yonelmesinin yaratacagi tehlike alisveris merkezlerinin sosyal yasam ve eglence
merkezi olarak tiiketiciyi ¢ekebilecek unsurlar yaratmalarin1 gerektirmektedir.
Pazarlar Z,Y, ve X kusagi i¢in dordiincii tercih olarak karsimiza g¢ikarken Bebek
Patlamasi ve Sessiz kusak i¢in ise tiglincii sirada yer almaktadir. Bu sonuglar pazarlarin

daha geng kusaklar agisindan tercih edilebilirliginin azaldigini géstermektedir.

Aligveris merkezine gidip gitmemenin sorgulandigi soruya %96,5 oraniyla evet,
%3,5 orani ile hayir yanit1 verilmistir. Bu sonuglar aligveris merkezine gitmenin genis
bir katilimla tercih edilen bir eylem oldugunu gostermektedir. Kusaklar agisindan
bakilacak olursa bu soruya en yiiksek oranda katilim Z kusagindan gelmistir. Bu
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durum diger sorularla da iligkili olarak aligveris merkezlerinin bu kusak tarafindan
farkli boyutlariyla tercih edilebilirliginin yiiksekligini gostermektedir. Aligveris
merkezlerinde gitme nedenlerinin siralamasinda tiim kusaklar alisverisi ilk siraya
koyarken, Z ve Y kusaginin ikinci tercihlerinin aligveris merkezlerinin eglence ve
serbest zaman gegirme rolii ile Ortiistiigli goriilmektedir. Cocuklara yonelik etkinlikler
Z kusaginin 2000 ve sonras1t doganlar1 kapsamasi nedeni ile cocuk sahibi olmamalar1

gercegi ile ilgili olarak %0,5 oraninda en diisiik tercihlerden olmustur.

7,Y ve X kusaklar1 en yiiksek oranda haftada bir yanitin1 aligveris merkezine
giderken, Bebek Patlamasi en yiiksek oranda ayda bir aligveris merkezine gittigini
belirtmistir. Sessiz kusak ise aligveris merkezine gitmede Oncelik sirasina aldigi
stipermarket aligverisi ile iliskili olarak haftada birka¢ kez aligveris merkezine gitmeyi
tercih etmektedir. Aligveris merkezine gitme siklig1 kusaklarin aligveris merkezlerine

gitme nedenleriyle iligkilidir.

Kusaklarin aligsveris merkezinde kalma siireleri de bu merkezleri kullanma
nedenleriyle ilgili olarak degismektedir. Z kusag: diger kusaklardan farkli olarak 3-4
saat aligveris merkezinde kalmaktadir. Bu durum Z kusaginin aligveris merkezlerini
aligveris disinda bir serbest zaman gegirme mekani olarak kullanmalan ile de
iliskilendirilebilir. Diger kusaklar aligveris merkezlerinde 1-2 saat kalma yanitin1 en
yiiksek oranda se¢mislerdir. Bununla birlikte Z kusaginin yaslari itibartyla 2000 ve
sonrast kusagi temsil etmeleri ve aileler acisindan giivenlik ve iklim kosullari

acisindan sagladiklari avantajlar bu mekanlarin tercih edilebilirligini arttirmaktadir.

Z kusagi, Y kusagi ve X kusag1 yiiksek bir oranla haftasonu giindiiz aligveris
merkezlerine gitmeyi tercih etmektedir. Z kusag lyelerinin 6grenci olacak yasta
olmalarinin tercihlerini bu yonde kullanmalarina etki ettigi diisiiniilebilir. Y kusag
da benzer bir sebeple hem 6grenci hem de is yasaminda yer alan bir kusak olmasi ve
X kusagt da heniiz ¢aligma yasaminda yer alan bir kusak olarak tercihlerini bu yonde
kullanmaktadir. Bebek Patlamasi ve Sessiz kusak aligveris merkezlerine en ¢ok
gittikleri zaman dilimini haftai¢i giindiiz olarak belirlemektedir. Bu durum bu iki
kusagin i¢inde bulunduklar yas araligi ve Ogrenci ya da calisma yasaminda yer
almamalar1 gibi kriterlerle agiklanabilir. Aligveris merkezleri kusaklarin bu
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ozelliklerini dikkate alarak, haftaici ve haftasonuna yonelik etkinliklerle aligveris

merkezi tercihini etkilemektedir.

Aligveris merkezine kiminle gidildigi, iginde yer alinan kusakla siki bir iligki
icindedir. Yas arttikca anne,baba, kardes gibi aile bireyleriyle aligveris merkezine
gitme yanit1 azalmis ve tiim kusaklar en az tercihi akraba ile aligveris merkezine
giderim olarak belirlemistir. Bu soruya verilen yanitlar kusaklarin yas araligina ve bu
yas araligina bagli olarak degisen medeni durumlari ve ¢ocuk sahibi olma kriterlerine

gore degismektedir.

Katilimcilarin serbest zaman kullanim1 ve aligveris merkezi tutumlarini 6lgmeye
yonelik uygulanan anket calismasinda yapilan faktér analizi sonuglarina gore
“psikolojik”, “ekonomik”, “fiziksel” ve “sosyal” etki olmak {izere dort faktor
belirlenmistir. Demografik 6zellikler ile faktorler arasindaki iliski analizinde kusaklar
ile psikolojik, fiziksel ve sosyal etki faktorleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Aligveris merkezi ve serbest zaman tercihlerinde, Bebek Patlamasi
kusaginin Y kusagina gore psikolojik etki faktoriine, Sessiz kusagin Z kusagina gére
fiziksel etki faktoriine ve Z kusaginin X kusagina gore sosyal etki faktoriine daha fazla
onem verdigi anlagilmaktadir. Serbest zaman kullanimi ve aligveris merkezindeki
etkinliklerle iligkili olan sosyal etki boyutunun Z kusaginda anlami bir farklilik
yaratmasi aligveris merkezlerinin yarattigi sosyallesme ortaminin gen¢ kusaklar
acisindan tercih edilebilirligi arttirdigini gostermektedir. Tiiketimin Onemli bir
belirleyeni olmas1 dngoriilen bu kusagin aligveris merkezlerine yaklasimi, diinyada
aligveris merkezlerinin eglence ve yasam merkezine doniismesiyle uyumlu
goriinmektedir. Ekonomik Etki faktoriiniin kusaklar iizerinde anlamli bir farkliliginin
olmadigi goriilmektedir. Bu baglamda alisveris merkezi yoneticilerinin kusaklara gore

stratejileri gelistirirken bu durumu g6z 6niinde bulundurmalar1 gerektigi sdylenebilir.

Cinsiyet ile faktorler arasindaki iliskiye bakildiginda kadinlarin psikolojik,
ekonomik faktorleri, erkeklerin de sosyal etki faktorii agindan anlamli bir farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Fiziksel etki faktorii a¢isindan cinsiyetler arasinda anlamli

bir farklilik goriilmemektedir.
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Medeni durum ile faktorler arasindaki iliskiye bakildiginda bekarlar psikolojik ve
sosyal etki faktorii, evliler ise fiziksel etki faktorii agsindan anlamli bir farklilik
gostermektedir. Ekonomik etki faktorii agisindan medeni durum gruplarda anlamli
bir farklilik géstermemektedir. Arastirma katilimeilarinin 6nemli bir kismini olusturan
Z ve Y kusaginin bulunduklar1 yas araligi ile daha yiiksek oranda bekar grubu temsil
etmesi ile iliskilendirilebilmekte ve diger sonuglarla da uyumlu olarak, aligveris
merkezlerinin gerek hazza dayali aligveris gerekse bu mekanda bulunmanin yarattigi
olumlu psikolojik etki bu mekanlar eglenme ve serbest zaman gegirme amach tercih

edilebilmesini saglayabilmektedir.

Egitim durumu ile faktorler arasindaki iliski bakimindan ortaokul mezunlari
yiiksek lisans mezunlarina gore psikolojik etki faktorii agisindan, ilkokul mezunlar
okur yazar olanlara gore fiziksel etki faktorii agisindan ve okur yazarlar ilkokul
mezunlarina gore sosyal etki agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir. Ekonomik
etki faktorii agisindan egitim durumuna bakildiginda gruplarda anlaml bir farklilik

gorilmemektedir.

Meslekler ile faktorler arasindaki iliskiye bakildiginda emekli olanlar is¢ilere gore
psikolojik etki faktorii acisindan, issizler 6grencilere gore fiziksel etki faktorii agsindan
ve Ogrenciler igsizlere gore sosyal etki agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ekonomik etki faktorii acisindan meslek gruplarinda  anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Ogrenci grubun sosyal etki agisindan 6n planda olusu diger
cevaplarla uyumlu olarak 6zellikle Z ve Y kusagi gibi 6grenci kategorisinde olan

kusaklar acisindan tercih edilme sebebi olmaktadir.

Aylik gelir diizeyi ile faktorler arasindaki iliskiye bakildiginda 1601-2600 TL’
gelire sahip olanlar 9601 ve iistli gelire sahip olanlara gore psikolojik etki faktorii
acisindan, 8601-9600 aras1 gelire sahip olanlar 6601-7600 arasinda gelir sahibi
olanlara gore sosyal etki agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir. Ekonomik ve
fiziksel etki faktorii agisindan aylik gelir diizeyi gruplarinda anlamli bir farklilik

gorilmemektedir.
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Cocugunuz var mi sorusuna verilen cevaplar ile faktorler arasindaki iligskiye
bakildiginda c¢ocugu olmayanlar olanlara goére psikolojik ve sosyal etki faktorii
acisindan anlamli bir farklilik gostermektedir. Geng kusaklar heniiz ¢ocuk sahibi
olmayan bir grubu temsil etmekte ve psikolojik ve sosyal etki faktoriinii daha yiliksek
oranda tercihlerine yansitmaktadir. Ekonomik ve fiziksel etki faktorii agisindan
¢ocugunuz var mi sorusuna cevap veren gruplar arasinda anlamli bir farklilik

goriilmemektedir.

Sonug olarak kusaklar arasinda serbest zaman ve alisveris merkezi tercihine
yonelik degisik boyutlarda farklilasmanin varligi goriilmektedir. Aligveris merkezleri
hem aligveris hem de serbest zaman ve eglence islevi ile varligin1 devam ettirebilmek
icin kusaklarin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidir.
Kusaklarin duyarliliklart 6n plana alinmali, bazi etkinlikler tilkenin ya da boélgenin
giindemi ile iliskilendirilmeli ya da sosyal sorumluluk anlayisini da igeren etkinliklerle
alisveris merkezi imajina katki saglanmalidir. Ozel giin organizasyonlar1 ve cocuklara
yonelik etkinlikler agindan yiiksek katilmla X kusaginin diger kusaklardan
farklilastig1 goriilmektedir. Cocuklu aileler igin eglence ve zaman gecirme yaninda
kisisel gelisimi destekleyen atdlyeler, daha ileri yas gruplart icin ise emeklilik
doneminde de verimli olabileceklerini gdsteren, hayata aktif olarak katilabilecekleri
uygulamalar yapilabilir. Ozellikle yas ortalamasi yiiksek olan grup icin iicretsiz ulagim
hizmeti tercih unsuru yaratabilir. Internet cagimin igine dogan Z kusag: ve interneti
aktif kullanan Y kusagina yonelik sosyal medya uygulamalari1 bu kugaklara daha kolay
ulagsmay1 saglayacaktir. Alisveris merkezlerinin Z ve Y kusagina yonelik ilgi ¢eKici
organizasyonlari, popliler kafe ve restoranlar1 bilinyelerinde bulundurmalari
iletisimlerinin ¢ogunu internet {izerinden gergeklestiren bu kusaklara sosyallesme
ortami saglayacaktir. Ayrica hayat boyu 6grenme 06zelligi ile 6n plana ¢ikan geng
kusaklar ayn1 zamanda sabirsiz ve kolay vazgegebilen bir nesil olarak ilgilerini aktif

tutabilecek etkinlik ve uygulamalarla desteklenmelidir.

Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihinde etkili olan faktorler ayni zamanda tiretici
ve yatirimcilart da etkilemektedir. Bu ¢alisma aligveris merkezi tutumlari {izerinde
etkili olan unsurlar: tespit etmesi ve sektorde faaliyet gosteren yatirimeilara yonelik

farkli kusaklar agisindan aligveris merkezlerine yonelik tutumlar1 ortaya koymasi
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acisindan Onem tasimaktadir. Aligveris merkezi farkli kusaklar agisindan
degerlendirerek literatiire katki saglamanin yaninda aligveris merkezlerinin degisen
tiikketici beklentilerine yonelik alacagi kararlara 1s1k tutmay1 hedeflemektedir. Calisma
aligveris merkezi ve serbest zaman algisina kusaklararasi farklilasma boyutu ile
yaklasarak diger calismalardan farklilasmaktadir. Ilerleyen donemlerde yapilacak
caligmalarda kusaklarin aligveris merkezleri ve serbest zaman iliskisine yonelik
tutumlar Tirkiye’de farkli bolgeler agisindan karsilastirilabilecegi gibi iilkelerarasi

farklilagma boyutu ile de ele alinabilir.
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EKLER

ANKET SORULARI

Degerli katilimci, bu ¢calisma alhisveris merkezleri ve serbest zaman iligkisine
yonelik hazirlanmistir. Arastirma kapsaminda kimlik bilgileri alinmayacak ve
veriler sadece akademik amacgh kullanilacaktir. Ankete katihminizdan dolay:
simdiden tesekkiir ederim.

Neslihan OLCER/Kocaeli Universitesi

nolcer@hotmail.com

I.Kisisel Bilgiler

1-) Cinsiyetiniz

()Kadn ()Erkek

2-) Dogum Tarihiniz...........coeevveeevseiisnensncnnens

3-)Medeni Durumunuz

()Evli () Bekar ()Dul ()Bosanmis

4-)Cocugunuz var m?

( )Evet ( )Hayir

5-) Egitim durumunuz?

()Okur-yazar degil () Okur-yazar () ilkdgretim Birinci Kademe (ilkokul)

() Tlkdgretim ikinci Kademe (Ortaokul) () Ortadgretim (Lise) () Universite

()Yiiksek Lisans ( )Doktora

6-) Mesleginiz nedir?

()Ogrenci( )issiz ()Ev Hanimi1 ( )isci ()Memur

()Serbest Meslek  ()Emekli ()DIZer....eevveiieiieieeiee
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7-) Ayhk geliriniz?

()1600’den az ()1601-2600 ()2601-3600  ()3601-4600 ( )4601-5600
()5601-6600 ()6601-7600 () 7601-8600 ()8601-9600 ()9601 ve iizeri
8-)Serbest zaman deyince akliniza gelen ilk sey nedir?

9-) Serbest zamanlarimzda en ¢ok hangi etkinligi yaparsimz? (Oncelik
sirasina gore 1.en onemli olmak iizere 1°den 3’e kadar siralayiniz)

( )Aligveris merkezine gitmek

( )Miizik dinlemek ya da yapmak
()Spor yapmak

()Sinema gitmek

()Tiyatroya gitmek

()Tv izlemek

()Internette vakit gegirmek
()Seyahat etmek

()Evde zaman ge¢irmek

()Kitap okumak

( )Arkadaslarla bulugmak
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10-) Serbest zamanlarimizi gecirmede tercih edeceginiz mekanlar nelerdir?
(Oncelik sirasina gore 1.en 6nemli olmak iizere 1’°den 3’e kadar siralayiniz)

( )Aligveris merkezleri

()Kafe restoranlar

( )Sehiri¢i aligveris mekanlart

()Oyun merkezleri (Bowling, bilardo vb.)
( )internet kafeler

( )Arkadaslarin evleri

()Kendi evim

()Spor salonu

()Park\Bahge

( )Kisisel gelisim kurslari

11-)Sizce ahsveris merkezine gitmek bir serbest zaman etkinligi olarak
degerlendirilebilir mi?

()Evet( )Hayir
12-)Ahsveris merkezi deyince aklimza gelen ilk sey nedir?
13)Ahisverisi daha siklikla nereden yaparsiniz?

()Aligveris merkezleri ( )Internet( )Sehir ici magazalar ( )Pazarlar

14-)Alisveris merkezine gider misiniz?

()Evet( )Hayir
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15-) Alsveris merkezine gitme nedenlerinizi 6nem sirasina gore siralayimz.
(Oncelik sirasina gore 1.en 6nemli olmak iizere 1’den 3’e kadar siralayiniz)

()Aligveris yapmak

( )Eglence ve serbest zaman gegirmek

( )Siipermarketin bulunmasi

( )Gtlivenilir, hijyenik ve iklim kosullarindan koruyan ortam
()Ucretsiz otopark

()Marka ve magaza cesitliligi

( )Arkadas tercihi

( )Cocuklara yonelik etkinlikler

( )Popiiler (Taninan)yeme igme mekanlari

()Ozel giin organizasyonlar1 (Bayram, sevgililer giinii, anneler giinii vb.)
()Statii mekan1 olmasi1 (Diger kisiler tarafindan deger verilen mekan)

( )Ulasim kolaylig1

16-) Alisveris merkezine ne siklikla gidersiniz?

()Her giin( )Giin asir1( ) Haftada birkag kez ~ ( )Haftada bir( )Ayda bir
()Nadiren( )Diger.........ccccvveuneenen.

17-)Alisveris merkezinde ne kadar siire kalirsimiz?

()lsaattenaz ()1-2saat()3-4saat ()5 saatten fazla

18-)Alisveris merkezine ¢cogunlukla hangi zaman diliminde gidersiniz?

() Haftaici glindiiz( )Hafta i¢i aksam( )Hafta sonu giindiiz( )Hafta sonu aksam
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19-)Ahsveris merkezine ¢ogunlukla kiminle gidersiniz?
( )Yalniz gitmeyi tercih ederim

( )Esimle ve/veya ¢cocugumla

( )Aile bireyleriyle (anne, baba, kardes)

()Akrabayla

( )Arkadasla
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I11.Asagida yer alan ifadelerden size uygun olam isaretleyiniz. (Her bir ifade icin Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katihyorum, Kesinlikle Katihyorum seceneklerinden

birini isaretleyiniz.)

No Serbest Zaman Kullanimm ve Alisveris Merkezine Yonelik Tutumlar

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

1. | Ahsveris merkezlerine gitmek serbest zaman gecirme aktivitelerim arasinda

ilk sirada yer almaktadir.

Katiliyorum
Kesinlikle
katihyorum

2. | Alsveris merkezlerinde eglenceye yonelik etkinlikler ilgimi ceker.

3. | Ahsveris merkezinde yer alan popiiler yeme icme mekanlarimn varhg

ahisveris merkezi tercihimi etkiler.

4. | Ahsveris merkezine ¢ogu zaman yeme icme mekanlarinda zaman ge¢irmek

icin gelirim.

5. | Ozel giin organizasyonlar1 (Yilbasi, bayram, anneler giinii vb.) alisveris

merkezi tercihimi etkiler.

6. | Cocuklara yonelik etkinlikler ve oyun alanlarimin varhg: ahsveris merkezi

tercihimi etkiler.

7. | Alsveris merkezine eglence ve serbest zaman gecirme amaciyla giderim.

8. | Ahsveris merkezinde sinema, konser, tiyatro, imza giinii vb. etkinliklere

katilirim.

9. | Alsveris merkezinde yapilan sosyal etkinliklerin cesitliligi ahsveris merkezi

tercihimi etkiler.

10.| Ahsveris merkezinde yapilan sosyal etkinlikler ahsveris merkezinde

gecirdigim siireyi uzatir.

11.| Sikildigimda, yalniz oldugumda ya da yapacak bir seye ihtiyacim oldugunda

alisveris merkezleri gidilecek en iyi yerdir.

12.| Ahgveris merkezinde bulundugum zaman kendimi rahatlams hissederim.

13.| Ahsveris merkezindeyken kendimi baska bir diinyada hissediyorum.

14.| Ahsveris merkezinde arkadaslarimla zaman gecirmekten hoslanirim.

15.| Serbest zaman etkinligi olarak ahsveris merkezinde alisveris yapmaktan

zevk alirim.

16.| Alsveris merkezinde farkh sosyal gruplardan insanlarla aym mekam

paylasmak beni mutlu eder.

17.| Evime ya da isime yakin oldugu icin alisveris merkezini tercih ederim.

18.| Ucretsiz ve genis park alanlar1 nedeniyle ahsveris merkezini tercih ederim.
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19.| Alsveris merkezinin ¢ahsma saatlerinin uzunlugu daha rahat ahsveris
yapmay1 kolaylastirir.
20.| Ahsveris merkezinin konumu ahsveris merkezi tercihimi etkiler.
21.| Ahsveris merkezinin icindeki dolasim kolayhgi, aydinlatma ve dekorasyon
alhigveris merkezi tercihimi etkiler.
22.| Ahsveris merkezindeki giivenlik, doga kosullarindan koruyan ortam ve
hijyen benim i¢in 6nemlidir.
23.| Alsveris merkezine ihiyacim oldugunda ahsveris yapmak icin giderim.
24.| Ahsveris merkezlerini kampanya ve promosyon nedeniyle tercih ederim.
25.| Ahsveris merkezinde ihtiyacim olan herseyi bulabilirim.
26.| Uriin ve marka cesitliligi icin ahsveris merkezine giderim.
27.| Satis sonrasi hizmet ahsveris merkezini tercih etmemi saglar.
28.| Ahsveris merkezine farkh fiyat alternatifleri sunmasi nedeniyle giderim.
29.| Alsveris merkezlerinde alisveris yapmak cogunlukla eglencelidir.
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