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0z

Insanhk tarihi kadar eskiye dayanan tiiketim olgusu,
gecmisten giiniimiize bireysel ve toplumsal hayatin
sekillenmesinde her zaman etkili ve belirleyici bir
faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gegmiste
degistigi gibi gelecekte de degisecek olan tiiketim,
gliniimiizde toplum igin bir ihtiyac
karsilamaktan ziyade; kendini ifade etme, kendini

insan ve

gerceklestirme, kendini konumlandirmanin bir arac
haline gelmistir. Tiiketim bu acgidan bir seyi elde
etmenin insan zihnindeki de ortaya
koymaktadir. Ciinkii gec¢miste bir ihtiyaca binaen
titketilen seylerin bu giin ¢ok farkli parametreleri olan
sembolik tiiketim, hedonic tiiketim gibi tiiketim
bicimleri ile karsilasmaktayiz. Tiiketim anlayisindaki
degisime onciilitk eden kent yapilanmasindaki sosyal
ve Kkiiltiirel degisimler mekan degisim
siireglerine de yansiyarak yeni bigimler kazanmaktadir.
Bu degisimin altinda yatan temel sebep, toplumsal
yapmin siirekli bir degisim igerisinde olmasidir. Bu
calismada titketim kiiltiirliniin ge¢misten giliniimiize
yasam bicimleri iizerindeki etkileri hakkinda yapilan
saha arastirmasmin bulgularina gore bir teorik gerceve
cizilmeye calisilmistir. Modern tiiketimin simgesi
olarak kabul edilen AVM'lerin tiiketimdeki yeri ve geng
titketiciller icin gittikce 6nemli bir yer alan hedonik
tiiketimin nedenleri incelemeye ¢alisilmistir.

degisimini

kentsel

Anahtar Kelimeler:
Tiiketim, Modern Tiiketim, Mekén, Yabancilasma, Avm,

ABSTRACT

The phenomenon of consumption, which dates back as
far back as human history, has always emerged as an
effective and decisive activity in shaping individual and
social life from past to present. Consumption, which will
change in the future as it has changed in the past, has
become a means of self-expression, self-realization and
self positioning rather than meeting a need for people
and society today. Consumption also reveals the change
in the human mind of obtaining something in this
respect. Because we encounter consumption patterns
symbolic  consumption
consumption, which have very different parameters of
what was consumed in the past due to a need. Social and
cultural changes in urban structuring, which pioneered
the change in the understanding of consumption, are
reflected in urban space change processes and gain new
forms. The main reason for this change is that the social
structure is in constant change. In this study, a theoretical
framework was tried to be drawn according to the
findings
consumption culture on lifestyles from past to present.
The place of shopping malls, which are accepted as
symbols of modern consumption, in consumption and
the reasons for

such as and  hedonic

of the field research on the effects of

hedonic consumption, which is
increasingly important for young consumers, have been

tried to be examined.

Keywords
Consumption, Modern Consumption, Space, Alienation,
Shopping Mall
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada yasanan degisim ve doniisiimler tiiketime konu olan insan
ihtiyacglarmida degistirmistir. Teknolojiye ulasmanin giintimiizdeki kadar kolay olmadig1
zamanlarda televizyon, bilgisayar, camasir makinesi vb. araglar ulasilmasi zor ve liiks tiiketim
mallar1 olarak goriiliirken, glintimiizde ise temel tiiketim araglari haline geldi. Tiiketimin
zamanla degisen ve doniisen bir seyir izlemesi bireylerin tiiketim konusundaki tutum ve
davraruslarinin da bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Her diisiince, duygu ya da eylem
insan davranisiin birer parcasi olduguna gore, tiiketicilerin satin alma davraniglarmi insan
davraruslar1 kapsaminda incelemek gerekmektedir. (Odabasi, 1998, s.2). Glintimiizde aligveris
merkezleri toplumlarin degisen alisveris bicimlerine gore dizayn edilmektedir. Dolayisiyla
yeni aligveris merkezleri tiiketimin biitiin unsurlarmi bir arada bulundurarak bireyleri
toplumsal yasamin merkezleri olan mahallelerden, caddelerden, sokaklardan kademeli olarak
uzaklastirarak kapali mekanlar icerisinde kurgulanmis yeni bir yasam bicimine doniistiiriilen
kapal1 kentsel mekanlara dogru ¢ekmektedir. Ziyaretciler sadece alisveris merkezi icinde gesitli
sekillerde {iriin ve hizmet tiiketmekle kalmiyor, alisveris merkezinin kendisi de tiiketilebilir
deneyimler sunmaktadir. Hickman'in (1984) tanimina uyarlanan tiiketici habitati terimi,
burada tiiketicilerin normalde bulundugu fiziksel olarak sinirlandirilmis bir alan: temsil etmek
icin kullanilir. Aligveris merkezleri ve diger biiylik pazar yerleri yasam alanlar1 olarak
nitelendirilmektedir, ¢iinkii bu tiir yapilar nispeten uzun bir siireyi yerinde gegciren ¢ok sayida
kisiyi cezbetmektedir. Geleneksel tiiketim kuramlarmimn biitiin savlarini zayiflatan bu yasam
alanlary; statiiniin, zevklerin, kimligin, sosyal iliskilerin siireglerini belirleyerek yeni kodlarla
yeni bir tiiketim olgusunu ortaya ¢ikararak, tiiketimin stirdiiriilebilirligine aracilik etmektedir.
Bu yeni tiiketim bigimleri Ivan Illich’in (2005) belirttigi gibi insanlarin nasil gereksinim
duyacaginin 6gretildigi yeni bir titketim toplumunun yapitaglarmi olusturmaktadir. Tiirkiye
1980’lerden itibaren uygulanmaya baglayan neoliberal politikalarla kiiresel bir tiiketim
kiilttirtintin etkilerine maruz kalmaya baglamistir. Bu kiiltiir, yasam tarzlarini bigimlendiren
yeni bir boyuta ulasmistir (Korkmaz, 2009, s. 142). Kapitalizmin gelisim asamalar1 igerisinde
farkli degerler atfedilen tiiketim kavraminin, iginde bulundugumuz yiizyilda yeni bir baglama
oturtulmasi, gergekligin yasam tarzlari ve farklilasma talepleri ile iliskisine isaret etmektedir
(Tellan, 2009, s. 77). Uriin ve hizmetleri tiretenler bu farklilagsma taleplerini kiiresellesme siireci
ile birlikte daha da artirdilar. Bunu, tiiketicilere daha fazla tiriin sunmak i¢in kendilerini
stirekli bir sekilde yenileyerek biiyiiyen alisveris merkezleri vasitasiyla karsilamaktadirlar.

Bu kapsamda calismada modern toplumun gelisimine paralel olarak tiiketim bicimlerindeki
degisim ve gelismeleri, tiiketim teorileri konusunda bilim diinyasinda referans olarak kabul
goren Marx, Veblen, Simmel, Adorno, Miller gibi teorisyenlerin tiiketim konusundaki savlari
ile giiniimiiz tiiketim bigimleri iliskilendirmeye calisilmistir. Diger taraftan modern alisveris
merkezlerinin (AVM) tanimi ve tiiketimle olan iligkileri, toplumsal degisimdeki rolleri konusu
Malatya Park Algveris Merkezi tiiketicilerine uygulanan anket sonuglarma gore
degerlendirilmistir.

1. MODERN TUKETIM TEORILERI VE TUKETIMIN SOSYAL STATUSU

Tarmma dayali tiretim bicimlerinin sekillendirdigi toplumsal yapmin 19. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren endiistri toplumuna doniigsmesi, degisimin bir miladi olarak
nitelendirilebilir. Geleneksel yapidan kopusun bir sathasi olarak degerlendirilen bu
doniistimiin terimsel karsiligi modernite olarak ifade edilmektedir. Gelenek ile modern
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arasindaki farklilik ise yasamu biitiiniiyle kusatan yeni bir ruh ve kimlik i¢inde kiiltiirde de
degisimlere yol agmistir (Giines, 1995, s. 54). Tiiketim, toplumu insanlarin arzusunu tarihte
hicbir toplumun yapamayacag: ve hayal edemeyecegi bir tarzda tatmin etme vaadi iizerinde
kendisini insa eder (Bauman, 2018, s. 106). Zira tiiketen toplum bireylerinin satin alma
saiklerinin altinda toplumsal bir prestij, toplumsal bir ayricalik yakalama arzusu yatmaktadr.
Featherstone (1996) maddi iirtinleri sadece fayda amagl degil; iletisim vasitalari, hayat tarzlari,
kiiltiirel yasam tarzlar1 ile baglantili arz ve talebi olusturan metalar olarak
degerlendirmektedir. Bundan dolay1 tiiketim sadece bir mal veya hizmetin temel ihtiyac
karsilamasi anlamina gelmemektedir. Artik tiikettigimiz mal ve hizmetler bizim tercihlerimizi,
temsil edilmek istedigimiz smifimizi, kiltiriimiizii, kimligimizi ve yasam bic¢imimizi
yansitmaktadir. Bu yeni tiiketme bigimine evrilen toplumsal yapi, ihtiyaglarm tatmininden
ziyade arzularm tatminine yonelmistir. Tiiketim alanindaki bu degisim ve doniistimii Veblen,
Marx, Horkhimer, Simmel, Miller gibi arastirmacilarin teorileri kapsaminda bu bdliim
irdelenmistir.

Modern toplumda, aligveris yapmadan duramayan, ekonomik krizlere ragmen ahgveris
merkezlerine dogru akin eden bir kitle kiiltiiriiniin varli§i s6z konusudur. Bu durumu
Boudrillard (2018) “Bolluklar iilkesinin fantezileri ile kusatilnig ve reklam palavralari ile her seyin
kendisine dnceden verilecegine ve bolluk iistiinde kendisinin mesru ve devredilemez bir hakka sahip
olduguna ikna olmusg tiiketiciler kitlesinin, bollugu doganin bir sonucu gibi yasamasidir” seklinde
ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii kapsaminda topluma lanse edilen bu bolluk
algisi, birey merkezli gosterisci bir toplumu kiiltiir endiistrisinin yasam kaynagimin
hammaddesi haline getirmektedir. Sosyal hayatin kolaylasmasina aracilik eden ve bos zaman
kavraminin tiiketilmesi icin kentsel mekanlarin odagi haline gelen aligveris merkezleri,
yeniden {iretimin katalizorii durumuna gelmistir. Bu hakikati Bauman (2010) “Artik kiiresel bir
tiiketim toplumunda yasiyoruz ve tiiketim davrams: kaliplarinin, is ve aile hayatimiz dahil olmak iizere
hayatimizin her yoOniinii etkilememesinin imkdm yok. Artik hepimiz daha fazla tiiketme baskist
altindayiz ve bu yolda kendimiz tiiketim ve emek piyasalarinda metalara doniisiiyoruz” seklinde ifade
etmektedir. Bu agidan, tiretilen {riinler insan ihtiyaglarmin giderilmesinden ¢ok yapay
beklentiler olusturarak tiiketimin devingenligine aracilik etmektedir denilebilir.

Geldigimiz nokta itibari ile ihtiyac temelli bir tiiketimden haz temelli bir tiiketime evrilen
toplumsal yapinin tiiketicileri, sosyal bir statii elde etmenin, kendini diger simiflardan ayirt
etmenin yolunun tiiketimden gectigi diisiincesine sahip olabilmektedir. Bir yanilsama bigimi
olarak karsimiza g¢ikan bu durumu Kevin Robins (2013) soyle izah etmektedir: “Tiiketici
kendisine yeni ozgiirliikler sunulduguna inanabilir, oysa acimasizca aldatilmaktadir. Sunulan sey
ozgiirliik yamlsamasimdan baska bir sey degildir”. Bu agidan ihtiyacindan fazlasin tiiketen toplum,
iiretenler tarafindan ihtiyaci olamayan seylere ihtiya¢ duyar hale getirilen bir manipiilasyon ile
kars1 karstya kalmaktadir.

Karl Marx “Kapital” isimli kitabinda metalarin diinyaya kullanim degeri ve degisim degeri
olarak geldigini belirtir. Modern manada tiiketilen seyin bireye veya topluma sagladig1 her
tiirlii fizyolojik ve psikolojik fayda Marx'in isaret ettigi kullanim degeri ile ilgilidir denilebilir.
Marx (1986) bunu su sekilde ifade etmektedir: “Meta her seyden once bizim disimizda bir nesnedir
ve tasidi§r Ozellikleri ile su ya da bu tiirden insan gereksinimlerini gideren bir objedir”. Modern
tiikketim mekanlar1 olan AVM'leri insanlar aras: iliski boyutunu nesneler arasindaki iliski
boyutuna indirgendigi mekanlar olarak degerlendirebiliriz. Marx, metalara yiiklenmis olan bu
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gizemi fetisizm olarak degerlendirmektedir. Marx (2003) “Emek iiriinlerine, meta olarak
iiretildikleri anda yapisiveren ve bu nedenle meta iiretiminden ayrilmas: olanaksiz olan seye ben fetisizm
diyorum” seklinde ifade etmistir. Giiniimiiz diinyasinda tiiketimin ana unsuru olan mal ve
hizmetler birey ve toplumlarin tiiketme bicimlerine bu agidan etki ederek yeni yasam formlar1
olusturmaktadir denilebilir. Metalarin diinyasinda, insanin tiitketme bi¢imi yeniden
kurgulanarak siirdiiriilebilirligi saglanmaktadir. Bir sosyal siirecin gostergesi olarak karsimiza
¢ikan meta, islevi ve ihtiyaci karsilama bigimi ile elde edilecek sayginlik, statii ve haz gibi
psikolojik tatminlerin 6nemli bir unsurudur. Veblen (1970) tiiketim iizerinden kendini
gerceklestirme bigimini sosyal statii elde etme olarak degerlendirmistir. Smith, titketim mallar1
ve zenginlik icin sergilenen miicadeleyi; basitge prestij, pozisyon ve gii¢ i¢in verilen caba
olarak degerlendirmistir (Raisman, 1976, s. 114). Dolayisiyla metaya yiiklenen bu degerler
silsilesi, tiiketicide bir zevk alma, mutluluk getirme anlaminda tiiketimin duygusal boyutlarin
daha ¢ok on plana ¢ikarmaktadir. Veblen 1899’da yayimladigr calismasinda “conspicuous
consumption” yani “gosteris amagh tiiketim” ifadesini kullanarak bu alanda yapilan ve
yapilacak caligmalara rehberlik etmistir. Veblen'in odak noktasi, tiiketimi bireylerin
davraniglarinin sosyal statiistiniin bir gostergesi olarak ele almasidir. Veblen'in bakis acisiyla
insanlarin  sosyal statiistiniin toplum igerisinde farklilasmas: ve digerleri tarafindan
gozlemlenebilecegi diisiincesi gosterisci tiiketim bi¢imine aracilik etmektedir. Veblen bir malin
birincil ve ikincil faydasi konusundaki agiklamalarinda daha ¢ok ikincil faydasini ele alir.
Ikincil faydaya yonelik yapilan tiiketim harcamalari da insanlarin goreceli alm giiciiniin
sosyal toplumda bir ispatidir (Veblen, 1970, s. 17). Veblen'in “Aylak Sinifin Teorisi” adh
kitabinda tanimladig1 zenginler sinuf kapitalist ve burjuva smifi olarak kabul edilirken, degerli
mallarin goze carpan tiiketiminin bos zamanlarin efendilerine tanmnan bir ara¢ oldugunu
vurgulamaktadir (Veblen, 1970, s. 37). Uretim aracglarmu ellerinde bulunduranlar, tiikettikleri
tizerinden statiilerini artirdik¢a, ekonomik olarak zengin ve fakir toplumsal simiflar olusmaya
baslamistir. Aslinda bu olgu hiyerarsik diizende, bir alt smifta olan toplumlar {izerinde
psikolojik bask: olusturarak Veblen'in bahsettigi gosteris amagh israfc bir tiiketim bi¢iminin
yaratilmasma da zemin hazirlamaktadir. Bu agidan ziyaretgilerine gore bir yasam merkezi
olarak nitelendirilen AVM’ler, toplum igerisinde bir farkindalik olusturmak icin mal ve
hizmetlerin tiiketildigi prestijli mekanlar olarak goriilmektedir. Bu mekanlarin kisileraras bir
rekabetin araci olmasi, statii, farkli olma, begenilme gibi psikolojik faktorlerin etkisinden yola
cikarak gosterisin agiga ¢tkmasini saglama gibi bir misyonunun oldugunu soyleyebiliriz.

1.1. Toplumsal Hiyerarsinin Bir Arac1 Olarak Moda

Tiiketicilerin tiiketim kararlarinda kisilik ve statii gibi ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmasma
aracilik eden, tiiketim kiiltiiriiniin inga siirecinin ve devamliliginin unsurlarindan bir tanesi de
modadir. Modern sosyolojinin kuruculari arasinda énemli bir yeri olan George Simmel (2017)
toplumsal hayat stireclerini ve modern toplum yapilanmalarin bir takim gosterge kavramlar:
araciligiyla acgiklamaya calisir. Bu gergevede Kkiiltiir-sanat, para-kapitalizm, kent-moda, ask-
cinsiyet gibi kavramlar {izerinden toplumsal hayatin sosyolojisini okuma c¢abalar1 giintimiiz
diinyasinda 6nemli bir yere karsilik gelmektedir. Ekonomik agidan bakildiginda ytiiksek
tabakanin modalari, kendilerini alt tabakalarin modalarindan ayirir; ne zaman ki alt tabakalar
yliksektekilerin modalarin1 devralmaya baslar, o zaman yiiksek tabaka bunlardan vazgeger. O
halde moda, toplumsal esitlenme egilimi ile bireysel farklilasma ve degisim egilimini tek bir
eylemde birlestirmemizi saglayan ¢ok sayidaki hayat formunun 6zgiil bir 6rneginden baska
bir sey degildir (Simmel, 2017, s. 106). Dolayisiyla moda, bireyin veya toplumun birbirinden
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farklilasma gabasmin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu farklilasma g¢abalar:
beraberinde kendi benligini ortaya koyma amaci tasisa da, aslinda moda endiistrisinin {irettigi
seylerden kaynakli olmasindan dolayr bir yanilsama siirecinin baslangicidir denilebilir. Bir
moda endiistrisinden bahsettigimize gore ayn1 zamanda bir para ekonomisinin de varlig1 soz
konusudur. Benlik arama ve farklilasma c¢abasi igerisine giren birey, modanin ekonomi
politiginin kiskacina girmis durumdadir. Sanayilesme siireci ile birlikte kentsel niifusun hizla
artmasi ile kentler birey i¢in moda ve paray: tiiketmenin mekani olmustur. Simmel (2017) bu
durumu soyle agiklamaktadir: “Kent, sokaktan her geciste, iktisadi, mesleki, toplumsal hayatin
hizinda ve ¢esitliliginde ruhsal hayatin duyusal temelleri bakimindan kasaba ve tasra hayatiyla derin bir
karsitlik olusturur. Hersey, paramin durmak bilmeyen akintisinda, esit 0zgiil agirlikla yiizer. Hersey
aym seviyede durur ve yalnizca kapladiklar: alanmin hacmiyle birbirinden ayrilir”. Tiiketime dayali
temsiller igerisinde adeta bir tiiketim biiyiisii olan moda, insan zihnini cezbetme agisindan
AVM’lerin 6zenle hazirlanmig vitrinlerinde kent insanmnin statii ve kimlik kazanma
bicimlerinin bir gostergesi olarak sunulmaktadir. Kapali alisveris merkezleri, baslangicindan
beri, miisterilere iklimsel konforun yani sira bir¢ok sosyal aktiviteyi barindirma bigimiyle yeni
bir yagam alani sunmaktadir.

1.2. Endiistriyel Kiiltiir Uretimi ve Tiiketim

Gilintiimiiz diinyasinda tiiketimi yalmiz basina diistiniilmesi gereken bir kavram olarak
degerlendirmek dogru bir yaklasim degildir. Toplumun sosyo kiiltiirel yapis: aslinda tiiketim
kavraminin igini doldurmaktadir. Genel cercevede kiiltiir olarak degerlendirilen bu yaps,
icerisinde yer alan orf, adet, gelenek, gorenek, sanat, edebiyat, estetik ve hukuk gibi bir takim
degerler ile insanin tutum ve davramsglarini etkilemektedir. Glintimiizde ise egemen giiclerin
sermayesi haline getirilen kiiltiiri, Farnkfurt Okulu adiyla bilinen Sosyal Arastirmalar
Enstitiisti kurucular1 olan Marx Horkhimer ve Adorno inceleme konusu yapmislardir.
Horkhimer (2011) bu durumu soyle agiklamaktadir: “Kiiltiir endiistrisi eskisi gibi digiincii kisilerin
hizmetindedir ve ortaya ¢ikisini bor¢lu oldugu sermayenin eskimis dolasim siireciyle, ticaretle olan
ilintisini korur” (Adorno, 2011, s. 112). Bu agidan bakildiginda kiiltiir ve endiistrinin daha ¢ok
kapitalist sistemin karina aracilik ettigini soyleyebiliriz. Ciinkii kapitalist sistem ekonomik
yasamin yani sira insanin diger yasam alanlarini, bagta sosyallesme olarak nitelendirilen hayat
dongiilerini metalastirarak kendi hegemonyasima alir. Bu donemde basili ve gorsel araglar
vasitasiyla kiiltiirel birikimler endiistrilerin nesnesi durumuna gelmislerdir. Bu asamadan
sonra kitle kiiltiirliniin manipiilasyonu daha da yaygmnlik kazanmistir ve iiretilen sahte
ihtiyaclar ile insanlarm nesnel ve belirgin ihtiyaglar1 gozden kagirilmistir. Olusturulan bu sahte
ihtiyaglar sistemi, kapitalizmin yasam egrisini siirekli yukari gikarmistir. Ozellikle reklam
aracihigiyla imgeler diinyasmin bombardimanina maruz birakilan bireyler reklamlara satilan
metalara doniistiiriilmiislerdir. Bu siire¢ zarfinda bireyin dikkatinden kagirilan sey,
tiiketilenlerin kapitalist pazara hakim olan hegomonik giiclerin belirledigi seyler olmasidir.
Adorno (2011) bu durumu “Herkes dans edip elenmekte 6zgiirdiir; tipki herkesin, din tarihsel olarak
sayisiz tarikatlardan birine girmekte 0zgiir olmast gibi. Ama her zaman ekonomik baskiy: yansitan
ideolojiyi segmeyle ilgili bu 0zgiirliigiin, biitiin alanlarda hep aymi olami segme 6zgiirliigii oldugu
goriiliir” seklinde agiklamaktadir. Aragtirmaciya gore; kiiltiir endiistrisinin bir ilerleme olarak
ortaya koydugu, siirekli yenilik olarak sundugu sey, hep aym1 olanin kiliginin
degistirilmesinden ibarettir (Adorno, 2011, s. 113). Dolayisiyla kapitalizmin stirekliligini
saglamaya calisan gii¢ merkezleri insanligin ekonomik ve siyasal alanlarini da yapaylastirarak
bireyin se¢me Ozglirliigii yanilsamasiyla 6zerkliginin kaybolmasina zemin hazirlamaktadir.
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Bunun yani sira geleneksel anlayistan modern anlayisa dogru bir seyir izleyen tiiketim olgusu,
materyalist anlayis ile maddi iiriinlere sahip olma ve bu iiriinleri daha hizl tiiketip bir
sonrakinin arayisi igerisine girme siirecini hizlandirmigtir. Arthur Miller, ozgiirlik ve
ekonomik maddeciligi birbiriyle catismali halde resmettigi Death of a Salesman’da karakterlerin
ozgurligliniin sembolik manada ‘maddenin’ arkasinda yattigimi belirtir. Kendilerine asil
ozglrliigiin ekonomik doyum ile wulasacagmma inanan Loman ailesi, ‘Ozgiirliik've
‘materyalisttik aile diizeni” arasinda sikisir (Cakirtas & Giiliistiir, 2013, s. 5). Miller bu durumu
kitabin kahramanlarindan biri olan Willy tizerinden soyle ifade eder:

“Agik¢as1, Willy fiziksel ve ruhsal olarak tiikenmektedir ve bu yorgunluk, omuzlar1 ¢okmiis, sapkast
oniine egilmis bir satictmn goriintiisiidiir. Boylece, Willy hayatin ihtiyaglari ile yiiklenen maglup bir
adam temsil eder” (Miller A., 2000, s. 84). Bu hikaye, tiiketim {izerinden insa edilen yapay bir
hayat seriiveni igerisinde topluma enjekte edilen umutlara ulasmak admna kendine
yabancilagan bir aile 6rneginde, Mill"in materyalizme bakis agisii ortaya koymaktadur.

2. MODERN VE POST MODERN TOPLUMDA TUKETIM

Modern ve post modern tiiketim iliskisi arasindaki farklilikta aslinda iiretim sistemlerinde
meydana gelen bir takim degisimlerin rol oynadig1 sOylenebilir. Kiiresellesme olgusu ile
birlikte toplumsal hayatin her alaninda meydana gelen sosyo-politik, sosyo-ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel degismeler ihtiyacin yoniinii de degistirerek tiiketilen seylerin kimlik, statii,
eglence ve vakit gecirme unsuru olmasmin zeminini hazirlamistir. “Modern” ve “post-
modern”, 20. ylizyilda ortaya atilan terimlerdir. “Modern”, 18901ardan 1945'e kadar olan
dénemi tanimlarken ve “post modern”, Tkinci Diinya Savasindan sonraki dénemi ifade eden
kavramlardir (Difference, 2022). 21. Yiizyilda alisveris merkezleri sosyallesmenin ve tiiketimin
ana mekanlar1 olmustur. Postmodern toplumun gegici, akiskan, ugucu 6zellikleri goriintii ve
simgeleri 6n plana ¢ikarmis, kullanim degerinden ¢ok degisim degerini ve hatta simgesel
degeri, Uretimden c¢ok tiiketimi, endiistriden ¢ok teknolojiyi onemli kilmistir (Turkan
1.,2014,5.14). Bu agidan iiretimde meydana gelen her degisimin karsiifinda tiiketimde de bir
degisim yaratildigr sOylenebilir. Modern zamanlarin bagslarinda tiiketiciler, tiiketimin
hayatlarinda 6nemli bir rol aldigini ve tiiketerek kendilerini toplumun diger sosyal statii
gruplarindan ayirt edebilme olanag: sagladigini ifade etmislerdir. Bireyler tiiketim bigimleri ile
toplum iginde toplumsal kimlik duygusuna da sahip olmustur. Endiistriyel kapitalizmin,
Amerika Birlesik Devletleri'nde ve Bat1 Avrupa’da gelismesiyle birlikte tiiketim odakl1 farkli
sosyal gruplar olusmaya baglamistir (Bocock R., 2009, s. 24). Modern ¢agda degisimler zaman
icerisinde yeni bir siireci baglatmistir. Post modern toplum, diinyadaki tiim smrlarin,
alanlarin, kiiltiirlerin, toplumdaki gergeklik ve goriintislerin, toplumsal ve geleneksel
farkliliklarinin kendi icindeki ¢okiislerini ifade etmektedir (Kellner, 2000, s. 371). Baudrillard
(2018, s. 42) modern ve post modern toplumu yaratan seyin kapitalizm olduguna isaret
etmektedir. Caydirma, soyutlama, insanlar: birbirinden kopartma ve yerlerinden etme roliinii
tistlenen ilk diizenin kapitalizm oldugunu belirtmektedir. Bu perspektiften bakildiginda,
tirtinlerin miibadele degeri ile hayatin tiim boyutlarmin aragsal rasyonel hesaba tabi
kilinmasiyla ©zsel tim farkliliklarm, kiiltiirel geleneklerin ve niteliklerin niceliklere
doniistiirtildiigiinii sdyleyebiliriz (Featherstone, 1996, s. 38). Sonug itibari ile ihtiyag temelli bir
tiiketimden ziyade statii ve sembolik tiiketime evrilen mal ve hizmetlerin tiiketimi, bireysel ve
toplumsal manada bir tatminin saglanamayacagina isaret etmektedir. Boylesi bir tiiketim her
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zaman daha fazlasma sahip olmay1 giidiileyeceginden, arzularin tiiketilmesi ve arzularin
yeniden {iiretilmesine aracilik edecektir.

3. MODERN TUKETIMIN SIMGESIi AVM’LER

Salt bir meta degis tokusundan siyrilarak gok farkli sosyal boyutlara evrilen tiiketim olgusu,
egemen kiiltiir endiistrisi sayesinde hizl bir degisim gegirmistir. Uretici ve saticilarin yogun
iliskilerinin yasandig1 geleneksel aligsveris bicimi degismistir. Bu degisime giiniimiizde
AVM'ler aracilik etmistir. Aligveris merkezleri, yayildig: alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyet
gesitliligi ve mimari yapisi ile geleneksel alisverisin kiiltiirliniin yasandigi mekanlardan
farkhilagmaktadir. Ozellikle ilgi gekici mimarisi geregi sanatsal yapilar olarak
degerlendirilebilecek AVM’ler, modern c¢agmn ekonomik ve kiiltiirel simgeleri olarak
goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin dinamik olan aligveris ihtiyaglarini1 organize bir yap1
ve cagdas bir anlayisla gidermeyi amaglayan aligveris merkezlerine “modern aligveris
merkezi” denilmektedir (Akgitin, 2010, s. 154). Tiiketimin tiim yasami kusatti1, tiim
etkinliklerin aym birlegtirici bicime uygun olarak zincir olusturdugu, insam odiillendirme
yollarinin saat be saat onceden ayarlandigi, gevrenin bir biitiin olusturdugu, biitiintiyle
iklimlendirildigi, diizenlendigi kiiltiirellestirildigi noktadayiz (Baudrillard J. 2018, s. 20).
Clinkii bu mekanlar yeniden yapilandirilarak tiiketim alanlarmin 6n plana ¢ikarilmak suretiyle
bireylerin tiiketim pratiklerini sergileme alanlarma doniistiiriilmektedir. Bu mekanlarda
mallarmn gercek degerinden ziyade sembolik degerlerinin 6n plana gikarilmasi neticesinde
gercekligin ortadan kaldirilmasi, gergekligin yerine simiilasyonun yer almasi s6z konusudur.
Bu simiilasyon insanlarin gergekte hayatta kalmasi igin ihtiyaglarini karsilamaktan Gte ihtiyag
duymadiklar1 mallar1 almaya baslamasia zemin hazirlamaktadir. Bu durumu (Baudrillard
2009) “Bu simiilasyon alisveris merkezlerinde ilkel toplumlarda gercek olarak kabul edilen hicbir seyin
artik gercek kabul edilmeyecegini yaratti. Ancak bu gordiigiimiiz seylerin sahte oldugu anlamina gelmez,
ciinkii insamin farkinda olamayacagr miikemmel bir simiilasyon soz konusudur.” ifadeleriyle
aciklamaktadir. Endiistri devriminin toplumsal tiiketim bigimleri tizerindeki etkilerinin
gesitlilik kazanmasi ile birlikte tiiketim kiiltiirii farkli sosyal smiflarin olusmasma da zemin
hazirlamistir. Bu sosyal smiflar kendi statiilerini daha da belirginlestirmek igin tiiketim ile
kendini farklilastirmaya ¢alismaktadir. Mekanlar, toplumu artik sermaye, iletisim, goriintiiler,
sesler ve semboller akisi gibi sadece toplumsal orgiitlenmenin bir unsuru olmayan iktisadi,
siyasi ve sembolik olarak da hakim olan stiregler eliyle yeniden sekillendirmektedir (Castells,
2013, s. 547). Dolayisiyla AVM olarak nitelendirilen konsept ile eglence yerleri, magazalar,
restoranlar, sinema ve oyun salonlari, daha dogrusu kentin nabzinin attig1 her seyin bir araya
getirilmesi sonucu tiiketimin ihtiyag temelli tarafinin gozden kagirilmasi saglanmaktadir.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ge¢misten giintimiize dogru tiiketim ideolojilerindeki degisim ve buna aracilik eden kiiltiir
endiistrisinin tiiketim alanindaki yeni konsepti neticesinde toplumsal yapida da bir degisim
s0z konusu olmustur. Temel ihtiyaclarin kargsilandig1 alanlar da ayni sekilde yapisal bir
degisime ugrayarak tiiketilen mal ve hizmetlerin ihtiyag yelpazesine yeni bir boyut katmigtir.
AVM’ler ise bu tiiketim aligkanliklarindaki degisimin belirgin bir unsuru olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Bu c¢alismadaki ama¢ Malatya’da faaliyet yiirliten Malatya Park AVM'nin
tiiketicilerinin satin alma davranisina, burada vakit gecirme bigimlerine etki eden durumlar:
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toplumsal degisim ve doniisiim baglaminda ortaya konulmaya calisilmistir.  Bu agidan
AVM’lerde tiiketilen zaman diliminde tiiketim atmosferini olusturan unsurlarin tiiketicileri
hangi duygu ile aligveris yapmaya yonelttigi, magazada gegirilen siire ile algilanan bekleme
stiresinin ne oldugu, AVM’lerin bireyler i¢in bir alisveris merkezinden ziyade bir sosyal yasam
alan1 olup olmadiginin belirlenmesi calismanin énemini 6n plana ¢ikarmaktadir.

4.2, Aragtirmanin Yontemi

Belirtilen amag¢ dogrultusunda anket teknigine dayali olarak bir uygulama yapilmistir. Bu
arastirma genel tarama modelinde gerceklestirilmekle birlikte arastirmanin bagimli ve
bagimsiz degiskenleri arasinda karsilastirmali iliskisel tarama yapilmistir. Bu kapsamda
Malatya park AVM’de aligveris yapan tiiketicilerle yiiz ylize goriisme yapilarak anket verileri
toplanmistir. Anketin hazirlik evresinde tiiketici davranislarna tarihsel siireg igerisinde etki
eden faktorler igin mevcut akademik literatiir gézden gecirildikten sonra bir soru formu
hazirlanmistir. Aragtirmaya konu olan soru setininin Cronbach alpha degeri 0,665 tir. Igsel
tutarlihgmn olgtimiinde kullanilan yontem Cronbach alpha olarak bilinen alpha katsayisidir
(Peterson, 1994). Crobach Alpha degerinin 0,60 olmas1 kabul edilebilir bir diizey; 0,70’den fazla
olmast ise dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1979). Inceleme tiirii
calismalarnda kabul edilebilir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir ancak inceleme tiirii
calismalarinda bu degerin 0,5e kadar kabul edilebilecegi de bazi arastirmacilarca
ongoriilmektedir (Coskun, vd., 2015; Josiam, vd., 2004). 160 kisiye 24 adet kapal1 uglu sorudan
olusan anket uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, tiiketim aliskanliklarinda tiiketicilerin
sosyal, psikolojik ve ekonomik durumlar1 da baz aliarak AVM'lerin etkisinin farkli boyutlar
belirlenmeye c¢alisilmigtir. Calisma kapsaminda anket teknigine dayali bir uygulama
yapilmasindan dolay1 Inénii Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu tarafindan
etik acidan uygunluk raporu alinmustir. Ilgili saha arastirmasi 14-22 Mayis 2022 tarihleri
arasinda Malatya Park AVM’ye gelen bireylere uygulanmak suretiyle yiirtitiilmiistiir.

4.3. Evren ve Orneklem Secimi

Hgili calismada basit tesadiifi 6rneklem alma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini
Malatya Park AVM'yi ziyaret eden kisiler olusturmaktadir. Evreni olusturan varliklarm
toplam sayisinin bilindigi durumlarda, kabul edilecek hata paylari igin, %95 giiven araliginda
(Alfa= 0.05 ve Alfa=0.01) belli sayida evrenler i¢in kuramsal 6rneklem biiytiikliikleri, Cohen ve
Anderson’un kuramsal olarak yapilandirdiklar1 calismalar literatiirde kullanilmaktadir. Anket
sorularinin son hali 6n ¢alisma yapildiktan sonra tamamlanmistir. Saha arastirmasina dahil
olan bireyler kolayda ornekleme yontemi ile segilmistir. Anket sorularma cevap vermenin
goniilliiliikk esasina dayali olmasi ve zaman kisiindan dolay1 160 kisiden toplanan veriler
analize tabi tutulmustur.

4.4. Arastirma Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada literatiir taramasi ve analizlerden elde edilen bilimsel bilgilerden faydalanilarak
gelistirilen anket formu kullamilmistir. Bu kapsamda (Demirci 2002; Cengiz, 2002; Ibicioglu,
2005; Ilter, Ozgen, & Aykol, 2009; Bati, 2007; Ustiin, & Tutal, 2008; Arslan, & Bakir, 2010;
Koksal, & Emirza, 2011) iilkemizde AVM'lere yonelik yaptiklar1 alan arastirmalarmdaki anket
sorular1 baz alinmak suretiyle 24 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anketin
uygulanmasinda karsilikli goriisme yonteminden faydalamilarak hatali veya eksik kalan
sorular yeniden gozden gecirilmistir. Anketler olusturulan veri formu ile kodlama yapildiktan
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sonra SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Olusturulan anket formunda bireylerin
demografik bilgilerine, AVM’ye gelme sikliklarina, AVM'yi tercih etme nedenlerine, AVM'ye
kimlerle gidildigine, AVM’'de ortalama ne kadar zaman gecirildigine, AVM’ye ne zaman
gidildigine, AVM'de tiiketilen zaman igerisinde daha ¢ok ne yapildigmna dair ve buna benzer
sorularla genel bir yargiya ulasilmaya ¢alisilmistir.

Inonii Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan 26-05-2022 tarihli ve 35
karar sayistile etik agidan uygunluk raporu alinmustir.

5. BULGULAR VE ANALIZ
5.1. Tiiketimde Cinsiyet Faktorii

Tiiketim toplumunda bireylerin kendilerini algilama veya toplum tarafindan algilanma
bicimlerinde cinsiyet kavrami her zaman o6nemli bir yer tegkil etmistir. Cinsiyet tiiketim
baglaminda degerlendirildiginde, sosyal ve ekonomik degerlerin sinifsallasmasina aracilik
ettigisoylenebilir. Tiiketim kiiltiiriniin cinsiyet ayirmadan tiiketim yapabilecek potansiyeli
olan herkesi hedef almasi fikri, cinsiyetlere nasil seslendigi soru isaretlerini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin cinsiyetlere seslenme seklinin toplumsal cinsiyet rolleri
tizerinden belirlendigini 6ne siiren Odabasi ve Baris (2006), erkekleri akilci davranislar
sergileyen, kadinlar: ise duygular: ile hareket edenler olarak siniflandirmislardir. Bu agidan
AVM'lerin igerisinde bulunan magazalarin kadin-erkek boliimleri hemen dikkatleri {izerine
cekmektedir. Bu durum tiiketici davraniglarinda cinsiyet bazlh tiiketim kaliplarmin belirleyici
oldugunu gostermektedir denilebilir. Kiiltiir endiistrisinin pazar boliimlemesinde de
tiikketicilerin cinsiyetleri onemli bir yere sahiptir. Firmalar piyasaya yeni iiriin stirdiiklerinde
kadinlar1 veya erkekleri hedef olarak belirlediklerinde {iriinlerin renk ve ambalajlar1 dahi
onlarin talep ve isteklerine gore sekillendirmektedirler.

Tablo 1. Cinsiyet Durumu

Cinsiyetiniz nedir?

Cinsiyet F %
Erkek 87 54,4
Kadin 73 45,6
Toplam 160 100,0

5.2. Tiiketimde Yas Faktorii

Yas faktorii tiiketim davramisinda en az cinsiyet kadar énemli bir unsur olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Her yagin belirli ihtiyaglar1 oldugu goz oniinde bulunduruldugunda bireylerin
yas gruplari, satin alma ve tiiketme davranislarini da etkileyecektir. Yasa bagh olarak bir
gencin tercih edecegi mal veya hizmet ile bir yetiskinin tercih edecegi mal veya hizmet
birbirinden farklidir. Solomon’a gore (1994), gengler ¢cogunlukla aldiklar: tirtinii kimliklerini
tanimlamak i¢in, diinyay1 ve yeni fark ettikleri Ozgiirliigii kesfetmek amaciyla, ayrica
ebeveynlerinin ve okul gibi diger sosyal birimlerin otoritesine kars: isyan seklinde kullanirlar.
Aragtirmacinin bu savi baz alindiginda bireylerin tiiketim bicimlerinde yas faktoriiniin 6nemli
oldugu sdylenebilir.

Tablo 2. Yas Durumu
Yas f %
18-25 yas 56 35,0
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26-35 yas 58 36,3
36-45 yas 19 11,9
46-55 14 8,8
56 ve {izeri 13 81
yas

Total 160 100,0

Aragtirma kapsaminda yapilan analizde AVM'yi ziyaret eden tiiketicilerin % 71'ni genglerin
olusturdugu goriilmektedir. Insanlarin tiikketim anlaminda sosyal begeniyi énemsemeleri
beklenilen bir durumdur. Prestij tiiketimi telkin eden markalarn AVM’ler igerisinde yer
almasi boylesi bir tiiketim aliskanligina yatkin olan gengler agisindan énemli bir yasam alani
olarak degerlendirilebilir. Tabloya gore bir degerlendirme yapildiginda 18-45 yas araligindaki
bireylerin bu merkezleri daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.

5.3. Tiiketimde Egitim Faktorii

Ogrenim diizeyi modern toplumlarda bir statii gostergesi olarak degerlendirilirken ayn
zamanda tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde de o6nemli bir yere sahiptir. Demografik
faktorler; tiiketicinin yasi, aile durumu, meslek ve egitim diizeyi, gelir diizeyi gibi unsurlari
icermektedir (Atilgan, 2003, s. 91). Tiiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorler agisindan,
egitim 6nemli bir yer tutar. Uretim anlayisindan global pazar anlayisina dogru bir siireg
izleyen tiiketim kiiltiiriindeki bu degisimde egitim 6nemli bir paya sahiptir.

Tablo 3. Egitim Durumu

Egitim Durumu f %

Ortaokul 17 10,6
Lise 53 33,1
Lisans 73 45,6
Lisans Ustii 5 3,1
Okuryazar degil 12 7,5
Total 160 100,0

Tablo 3’e gore toplumun egitim seviyesinin lise, lisans ve lisansiistii baglaminda % 80'in
tizerinde oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin egitim diizeyi yiikseldik¢e satin almasi
muhtemel driinler i¢in daha ¢ok arastirma yapacaklari1 asikardir. Bu agidan tiiketim
kiltiirtiinti tiretenlerin daha bilingli bir toplum ile kars: karsiya olmalar1 sebebiyle tiiketici
tercihlerini ve beklentilerini dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu agidan arastirmaya konu
olan tiiketicilerin cinsiyetleri, yaslar1 ve egitim diizeyleri bundan sonraki sorularda
¢ikarsamalarda bulunmak i¢in kolaylastirici bir rol oynayacaktir.

5.4. Tiiketicilerin Gelir Durumu ile Alisveris Tutum ve Davranislar1 Arasindaki iliski

Tiiketicilerin geliri bir bakima tiiketime karsi olan sosyal ve psikolojik durumlarina etki
etmektedir. Tiiketici, sonsuz sayidaki mal ve hizmeti sinurli diizeyde olan gelirine gore temin
ettiginden, kendisine en fazla fayda saglayacak mal ve hizmet ile maksimum faydalanma
cabas! igerisinde olacaktir. Fakat giintimiiz tiiketim bigimlerine baktigimizda aligverisin
sembolik degeri igin gelirden feragat edildigi sdylenebilir. Insanlar artik mallarin kullanim
degeri veya market degeri icin degil isaret ettigi degeri igin satin almaktadir (Demirezen, 2015,
s. 52). Bunun yamn sira bireylerin tiikettigi mal ve hizmetlerin, toplumsal bir statii elde etmenin
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aract durumunda olmasindan kaynakli bir algveris gelir seviyesine gore degisim
gostermektedir.

Tablo 4. Gelir Durumu ve Aligverise Karst Tutumlar

Hane Aylik Geliri
Aligverise Kars1 | 4250 TL ve | 4251-10.000 10.001- 15.001- | 20,001 ve

Tutum Alt1 TL 15.000 20.000 tizeri | Toplam

Cok Fazla 0 7 3 4 2 16
Severim 0,0% 43,8% 18,8% 25,0% 12,5% | 100,0%

Fazla Severim 1 17 17 15 9 59
1,7% 28,8% 28,8% 25,4% 15,3% 100,0%

Az Severim 1 19 13 19 7 59
1,7% 32,2% 22,0% 32,2% 11,9% 100,0%

Hig¢ Sevmem 0 2 4 14 6 26
0,0% 7,7% 15,4% 53,8% 23,1% 100,0%

Toplam 2 45 37 52 24 160
1,3% 28,1% 23,1% 32,5% 15,0% 100,0%

Tablo 4'e gore bir Malatya Park AVM’ye aligverise gelenler arasinda alisveris yapmay1
sevenlerin % 75'inin orta gelir seviyesinde olan tiiketiciler oldugu gozlemlenmektedir. Mevcut
durum gelir olarak orta seviyenin iizerinde olan bireyler igin de gegerliligini korumaktadir.
Tabloya gore 10.0001TL-15000TL gelir grubunda yer alanlarin % 50’si aligveris yapmay1i
sevdiklerini ifade etmislerdir. Daha tiist gelir grubundakilerin 6rneklem grubumuzda oran
olarak az olmasi iilkemizdeki gelir dagilimini isaret ederken, AVM'lerin orta gelir seviyesinde
bulunan lokasyonda yer almasimin stratejik durumunun 6nemini belirtmektedir.

5.5. Tiiketicilerin Alisverise Kars1 Tutumlar1 ve Cinsiyet iliskisi

Tiiketici begenisine sunulan her {iirtintin tiiketici i¢in farkli bir anlami oldugu asikardir.
Demografik 0Ozellikler bu farkli anlam yiiklemelerinin baghca wunsurlar1 arasinda
degerlendirilmektedir. Bu farkli anlam yiiklemeleri arasinda cinsiyet de belirli bir 6neme
sahiptir. Kadin ve erkeklerin satin alma bicimleri ve satin aldiklar tiriinlerin birbirinden farkl
olmasinin yanu sira baz tirtinlerin satin alinmasinda kars: cinsiyet etkili olabilmektedir (Elden,
2013:369). Ciinkii cinsiyet, bireyin benlik kazanmasi, kisiliginin olugmasi, kimlik edinmesi
agisindan onem arzetmektedir. Giddens’a gore tiim toplum dizgeleri, insan bedeninin fiziksel
ve duygusal Ozelliklerine aracilik ederek giinliik yasami hem dile getirirler hem de giinliik
yasamda dile getirilirler (Giddens, 1999, s. 82). Modern zamanda tiiketicilerin yasam
alanlarinda siirekli olarak varolan bu iiriinlerin dikkat gekici taraflarinin ortaya konulmasinda
cinsiyet temelli pazarlama bigimleri s6z konusudur. Tabloda da goriilecegi gibi kadinlar
algverisi haz alman bir eylem olarak gormektedir. Tabloya gore kadinlarm % 681 ve
erkeklerin % 31’i alisveris yapmay1 ¢ok sevdiklerini ifade etmislerdir. Girisken (2015) saha
arastirmast kapsaminda yaptig1 miilakatta kadinlarin aligveris olgusuna karst genel
tutumlarinin rahatlama, kafa dagitma araci oldugunu; erkeklerin ise alisveris olgusuna karsi
genel tutumlarmin ihtiyaclar1 karsilamak igin yapilmasi gereken bir eylem oldugunu
saptamistir. Bu kiyaslamadan erkeklerin kadinlara gore aligveris kavramina daha rasyonel
cercevede baktiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 5. Alisverise Kars: Tutum ve Cinsiyet Durumu

Cinsiyet Durumu

Alisverise Kars1 Tutum Erkek Kadin Toplam
Cok fazla severim 5 11 16
31,3% 68,8% 100,0%
Fazla severim 23 36 59
39,0% 61,0% 100,0%
Az severim 41 18 59
69,5% 30,5% 100,0%
Hi¢ sevmem 18 8 26
69,2% 30,8% 100,0%
Toplam 87 73 160
54,4% 45,6% 100,0%

Kadmlarin ve erkeklerin aligverise kars1 tutumlarinda ise kadinlarin erkeklerden % 38 puan
daha fazla aligveris yapmay1 sevdikleri goriilmektedir. Ayni tabloya gore alisveris yapmayi hig
sevmeyenler agisindan da erkeklerin kadinlara gore %38 puan daha fazla olmasi; alisveris ve
cinsiyet iliskisinin Onemini ortaya kaymaktadir. Tiiketicilerin alisverise karsi tutumlar: ile
demografik ozellikleri arasinda iliski kuruldugunda, tiiketicilerin alisveris tutumlar: cinsiyete
gore farklilik gostermektedir denilebilir.

5.6. Tiiketicilerin Alisverise Karsi1 Tutumlar1 ve Yasin Iliskisi

Tiiketim ile ilgili yapilan bilimsel arastirmalarda tiiketicilerin yaglarma gore gelisen aligveris
motivasyonlar1 her zamna onemli bir yer teskil etmistir. Wooten (2006), 18-25 yas arasindaki
tiiketicilerin alisveris yapma konusunda yas¢a kendilerinden biiyiik olanlardan daha istekli
olduklar1 bulgusunu ortaya koymasi, yas faktoriiniin aligveris yapmada onemini ortaya

koymaktadir.

Tablo 6. Alisveris Tutumlart ve Yasin Iliskisi
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Yas Durumu
18-25 26-35 36-45 56 ve lizeri
Alisverise Karsi Tutum yas yas yas 46-55 yas Toplam
Cok fazla severim 6 8 1 1 0 16
37,5%|  50,0% 6,3%| 6,3% 0,0%| 100,0%
Fazla severim 23 30 3 3 0 59
39,0% | 50,8% 51%( 5,1% 0,0%| 100,0%
Az severim 23 18 13 4 1 59
39,0%( 305%| 22,0%| 68% 1,7%| 100,0%
Hig¢ sevmem 4 2 2 6 12 26
15,4% 7,7% 7,7%| 23,1% 46,2% | 100,0%
Toplam 56 58 19 14 13 160
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| | 350%| 363%| 11,9%| 88%] 81%| 100,0%|

Tablo 6'ya gore tiiketicilerin yas aralig1 irdelendiginde; 18-35 yas araligindaki tiiketicilerin
aligveris yapmay1 sevmelerinin % 87,5 gibi biiyiik bir orana denk geldigi gozlemlenmistir. Bu
agidan yas araligr diistiikge alisveris yapma isteginin daha ¢ok arttigin1 sdylenebilir. Yeni
yasam merkezleri olarak tanimlanan AVM’lerin bu yas araligina hitap edecek sekilde
tasarlandig1, onlarin ilgi alanlar;, AVM’lere yaklasim bicimleri ve algilarinin temel alinarak
konsept gelistirdikleri bilinmektedir. Modern zaman AVM lerinin 6zellikle iiriin sergileme ve
cazip hale getirme bigimlerinde ve genglerin {iiriin bollugundan etkilenmesi icin gayret
gosterildigi gozoniinde bulundurulmasi gereken bir durumdur denilebilir.

5.7. AVM'lerin Tercih Edilme Sebepleri ve Cinsiyet iligkisi

Tiiketim kiltliri  insanlarin is, eglence, alisveris ve dinlenme gibi etkinliklerini
dontistiirmiigtiir. Ayn1 zamanda modern kapitalizmin tiiketmenin araci haline getirdigi bos
zaman mefhumu, giintimiiz toplumunun en énemli degerlerinden biri olmustur. AVM’lerde
farkli iirtin ve hizmet sunan bircok magazanin ayni cati altinda toplanmasi hem magazalar
hem de tiiketiciler agisindan avantaj olusturmaktadir. Zaman yetersizligi, insanlar1 miimkiin
oldugunca farkh aktiviteleri ayni ¢ati altinda tutan mekanlara itmektedir (Akat, Taskin, &
Ozdemir, 2006).

Tablo 7. AVM'lerin Tercih Edilme Sebepleri ve Cinsiyet Iliskisi

Cinsiyet Durumu Toplam

AVM’lerin Tercih Edilme Sebepleri Erkek Kadin
Ucuz oldugu igin 6 4 10
3,8% 2,5% 6,3%
Uriin kalitesi icin 15 15 30
9,4% 9,4% 18,8%
Pek ¢ok iiriin bir arada oldugu i¢in 27 22 49
16,9% 13,8% 30,6%
Hem zaman gegirme hem de alisveris imkani igin 20 22 42
12,5% 13,8% 26,3%
Ozellikle tercih etmiyorum 19 10 29
11,9% 6,3% 18,1%
Toplam 87 73 160
54,4% 45,6% 100,0%

Tiiketicinin AVM'leri tercih etme sebepleri arasinda aslinda AVM’lerin tiiketicileri cezbetmek
adina fiziki yapmin planlanmasi ile ilintili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii bu
mekanlar bir¢ok {irtiniin bir arada bulundugu magazalar parki gibidir. Bu aligveris merkezleri
stirekli daha fazla tiiketiciyi kendine ¢ekmek amaciyla tiiketicilerine daha biiyiilii, fantastik,
sihirli ortamlar sunarken; renkli, 151kl1 ve gz alic1 bu yerler, insanlari tiiketim alanina ¢ekmeyi
ve orada daha uzun siire kalmalarini saglamay1 amagclar (Ritzer, 1999, s. 51). Tablo 7’ye gore bir
degerlendirme yapildiginda AVM'lerin tercih edilme sebepleri arasinda 6ne ¢ikan gerekge (bu
oran % 56,9’a denk gelmektedir) pek ¢ok tirtinii bir arada bulundurmas1 ve zamani tiiketme
aract olmasidir. Cinsiyet baglaminda degerlendirdigimizde ise kadinlarin ve erkeklerin
AVM'lerde aligveris yapma nedenlerinin birbirine yakin oldugu gozlemlenmektedir. Bu
durum AVM mantiginin bir tezahiirtidiir. Ciinkii bu mekanlar bireylerin tiiketim ihtiyaglarmi

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi / IBAD Journal of Social Sciences, (13), 2022

357



Tiiketici Habitat: Olarak Aligveris Merkezleri: Malatya Park AVM Ornegi

ve sosyallesme siireglerini bir arada bulundurma seklinde tasarlanmistir. Bir taraftan
¢ocuklarin oyun parkinda vakit gegirmeleri, diger taraftan kadinlar ve erkeklerin kendilerine
hitap edecek ayr1 ayr1 magazalarda aligveris yapabilme olanaklar1 AVM'lerin bir sosyal yasam
mekani olarak algilanmasini saglamaktadir denilebilir.

5.8. Cinsiyet ve Gosterisli Yerlerde Alisveris Yapma Durumu

Aligveris mekanlar1 giintimiizde sadece bir ihtiyacin karsilanmasi igin alic1t ve saticilarin bir
araya geldigi mekanlar olmaktan gikmistir. Artik mekanlar da bir tiiketim eyleminde 6nemli
bir yer teskil etmektedir. Ciinkii bireyler bu mekanlardaki tiiketimlerini bir statii gostergesi
olarak algilamaktadir. Statii tiiketimi “kisilerin statii sembolii olan iiriinleri gevrelerindeki
kisilere statiilerini gostermek amaci ile satin almalarina neden olan motivasyonel bir siire¢”
olarak tanimlanmistir (Eastman & Goldsmith, 1999, s. 27).

Tablo 8. Cinsiyet ve Gosterigli Yerlerde Alisveris Yapma Durumu

Cinsiyet Durumu

Daha Gosterisli Yerlerden Aligveris Yapmay: Sever misiniz? Erkek Kadin | Toplam
Evet 15 20 35
94% | 12,5%| 21,9%

Hayir 72 53 125
45,0%| 33,1% 78,1%

Total 87 73 160
54,4% | 45,6%| 100,0%

Kendini bagkalarma begendirme ya da smifsal olarak kendine bir yer tayin etmenin araci
haline gelen tiiketim mekanlar1 s6z konusudur. Tablo 8'e gore paragrafta belirtilen seylerin
karsihk bulmadigini, cinsiyetler arasinda bir kiyaslama yaptigimizda erkeklerin % 45i ve
kadmnlarm %33'niin gosterisli mekanlarda alisveris yapma konusunda olumlu yaklasmadiklar:
gozlemlemekteyiz. Burada iki farkh sonug c¢ikarilabilir. Genel literatiire gore insanlarn
gosterisli mekanlarda daha ¢ok alisveris yaptigidir. Fakat Malatya Ornegine baktigimizda
bireylerin bunu ¢ok Onemsemedigi goriilmektedir. Ya da bireyler aslinda bu gosterisli
mekanin cazibesine kapildiklarmin farkinda degillerdir. Ciinkii alan aragstirmamiz bu canl1 ve
gosterisli mekanin igerisinde gerceklesmistir.

5.9. Yas ve Gosterisli Yerlerden Aligveris Yapma Durumu

Insanlar sosyal statiilerinin bir belirtisi olarak gosterigli mekanlarda aligveris yaparak bir
tatmin yolu se¢gmektedirler. Sosyolojik agidan bakildiginda, insanlar birbirlerine gosterecekleri
sayginin miktarmi sosyal statiilerine gore belirlemektedirler (Coleman, 1990, s. 39). AVM'lerin
igerisinde uluslararas1 markalarin agtigr magazalardan alisveris yapmanin, tinlii markalarin
iiriinlerini tizerinde tagimanin gegler icin bir statii gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Tablo 9. Yas ve Gosterisli Yerlerden Alisveris Yapma Durumu

Yas Durumu

Daha Gosterigli Yerlerden Aligverig] 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46- 56 ve
Yapmay1 Sever misiniz? yas yas yas 55 | iizeriyas | Toplam
Evet 15 15 2 3 0 35
94%|  94% 1,3% | 1,9% 0,0%| 21,9%

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi / IBAD Journal of Social Sciences, (13), 2022

358



Tiiketici Habitat: Olarak Aligveris Merkezleri: Malatya Park AVM Ornegi

Hayir 41 43 17 11 13 125
25,6%| 26,9%| 10,6%|6,9% 81%| 78,1%

Toplam 56 58 19 14 13 160
35,0%| 36,3%| 11,9%]| 8,8% 8,1% | 100,0%

Dolayistyla AVM'ler sosyo-kiiltiirel agidan bireylerin kendilerine kimlik kazandirma, bir yere
ait olmada davrarugsal bir eylemin somutlasti1 bir alan olarak nitelendirilebilir. Bu tabloda
yas gruplar1 bazinda degerlendirme yapildiginda yas ilerledikge gosterisli mekanlarda
aligveris yapma isteginin de buna gore diistiigli gozlemlenmistir. Tabloya gore 18-35 yas
araligindaki bireylerin %18’i gosterisli mekanlarda aligveris yapmay1 onemserken 36 yas ve
tizeri bireylerin % 2 seviyelerinde oldugu goriilmektedir.

5.10. AVM'de Keyifli Zaman Ge¢irme Durumu ve Yas Iliskisi

Tiiketim siirecinde markalarin, imajlarin ve statii gosterge bigcimlerinin modern limanlar1 olan
AVM'ler marifeti ile tiiketiciler ve metalar arasinda bir iligki saglanir. Insanlarm metalar ile
olan karsilasma anlarinin gosterisli mekanlar1 olan AVM’ler, zamanin tiiketilmesini de gozden
kacirarak insanlar1 bir sosyallesme nosyonu ile giidiilemektedir. Dogalliktan armdirilmis
yapay iklimlendirme mekanlari olan AVM’ler insanlar igin tiiketimin ihtiyag haline getirildigi
yanilsamay1 ve bu ihtiyaca ulagmak igin zaman kavrammin belirsizlestirildigi bir ortam

sunmaktadir.
Tablo 10. AVM'de Keyifli Zaman Gegirme Durumu ve Yas [liskisi
Yas Durumu
AVM’'de  Keyifli  Zaman] 26-35 | 36-45 56 ve lizeri
|Gegirme Durumu 18-25yag| yas yas 46-55 yas Toplam
Evet 32 34 9 9 6 90
20,0%| 21,3% 5,6% 5,6% 3,8% | 56,3%
Hayir 24 24 10 5 7 70
150% | 15,0% 6,3% 3,1% 44%| 43,8%
Toplam 56 58 19 14 13 160
350% | 363%| 11,9% 8,8% 8,1% | 100,0%

Insanin mekanin iginde zaman duygusunu yitirmesi icin mekan icinde ozellikle saat
bulundurulmamaya ¢alisilir, zamanda kaybolus mekanda kaybolusa eslik eder (Oztiirk, 2012,
s. 41). Tablo 10'da 18-25 yas grubundakilerin %20’si; 26-35 yas grubundakilerin %21nin bu
mekanlarda keyifli zaman gegirdikleri goriiliirken 46 yas ve iizerindekiler agisindan bu
oraninin diisiik seviyelerde oldugu gozlemlenmistir.

5.11. Tiiketicilerin AVM’yi Algilama Bi¢imlerinin ve Alisveris Yapmaya Durumu

Modern tiiketime araciik eden AVM’lerin mimari yapis1 tiiketicilerin disar1 ile
baglantilarini asgari seviyeye indirgeyecek sekilde planlanmistir. Kapali bir mekanin yapay
1siklandirmasi ve yapay iklimlendirilmesi sonucunda tiiketicilere herhangi bir caddede
aligveris yapma hissi veren bu mekanlar, plansiz tiiketimin unsurlar1 arasinda yer
almaktadir. Alisveris merkezleri ve magazalara yapilan en 6énemli elestirilerden bir tanesi
tiiketicileri plansiz ve bilingsiz satin almalar tesvik etmesidir (Altunisik ve Mert, 2001).
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Tablo 11. Tiiketicilerin AVM"yi Algilama Bigimlerinin Planli Alisveris Yapmaya Etkisi

AVM'’de Planlanandan Daha Cok Aligveris Yapma Durumu Evet Hayir | Total
84 76 160

52,5% | 47,5% | 100%

AVM'yi Cezbedici Bir Mekan Olarak Gorme Durumu 87 73 160
50,4 % | 45,7% | 100%

Uriin Bollugu ile Baglantili Alisveris Yapma Durumu 86 74 160
53,7 % 46,3 | 100%

%

Bu agidan bakildiginda plansiz satin alma davramisinin rasyonel satin alma modeli ile de
ortiismedigi sOylenebilir. Tiiketicilerin rasyonel satin alma kararlarinin baskilandigi bu
mekanlarda digsal ve igsel faktorlerin de etkisi ile hedonik bir tiiketim de s6z konusu
olabilmektedir. Tiiketicinin AVM'nin {iriin yerlesiminin gorsel gekiciligine kapildig: siirecte,
duygular ve diisler yolu ile bir haz elde etme motivasyonu plansiz bir tiiketime neden
olabilir. Tablo 11’e gore bireylerin % 52,5'nin AVM’lerde planlanandan daha fazla aligveris
yapmasi modern tiiketimin bireyleri daha ¢ok tiiketmeye sevk ettiginin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin % 50,4'tiniin bu mekanlar1 cezbedici olarak
algilamasi; % 53,7 sinin {iriin bollugundan dolay1 daha ¢ok alisveris yapma isteginin artmasi,
planlanandan daha fazla alisverisin diger boyutlar1 olarak ele alabilir.

SONUC

Kiiresellesme siireci ile birlikte gelismis tilkelerden sonra gelismekte olan {ilkelerde de
tiikketiciler giderek daha biiyiik alisveris merkezleri ile tarustilar. Modern aligveris mekanlari
olarak nitelendirilen bu yapilar, tiiketicilerin biitiin tiiketim aliskanhklarinin belirleyicisi
olmustur. Bir¢ok arastirmact (Cakmak, 2012; Dinger, 2011; Demirci, 2000; Bilge, 2009; Hisam,
2018) arastirmalarinda elde ettikleri bulgulara dayanarak alisveris yapanlarm c¢ogunun
alisveris eylemleri sirasinda hem faydaci hem de deneyimsel degerlere katildiklarm
belirtmislerdir. Modern donemi baz aldigimizda tiiketim olgusunun marjinal fayda
saglamaktan cok imaj ve sembolik faydaya doniik oldugu agikardir. Giintimiizde tiiketim
davraniglarindaki degismenin bir gosterge degeri olarak on plana giktigi soylenebilir. Bir
tirtinlin marjinal faydasi veya sembolik faydasm karsilamak igin kiiltiir endiistrisinin kar
amagcl olarak iirettigi tirtinlerden dolay1 bireyler gelir durumlarindan her haliikarda bir pay
odemek zorundadirlar. Bu arastirma, bireyin tiiketim aligkanliklarinda belirleyici olan
demografik oOzellikleri ve AVMlerin rolii irdelenmistir Bu kapsamda yapilan alan
arastirmasinda elde edilen bulgularin analizinde modern aligveris merkezlerinin tiiketiciler
icin bir alisveris mekan1 ve ayni zamanda giindelik sosyal yasamin eyleme doniistiiriildiigii
mekanlar oldugu soOylenebilir. Bu mekanlarda sosyal aktivite toplaminin, aligveris yapma
toplamindan daha fazla oldugunun goriilmesi, toplumun AVM’leri algilama bigimlerini de
ortaya koymaktadir. Bundan dolayr da AVM’ler sosyallesmenin eylem alanlaridir denilebilir.
Aragtirma sonucu elde edilen bulgularda tiiketicilerin demografik yapilari ile ilgili degiskenler
aligveris merkezlerine yiikledikleri anlami da gesitlendirmektedir. Yas grubu itibariyle gengler
bu tip alisveris merkezlerini sosyallesmenin bir unsuru olarak goriirken orta yas grubu ve
tizerindeki bireylerin ise bu merkezleri temel bir ihtiyacin karsilanmasma aracilik eden
mekanlar olarak gordiigli sOylenebilir. Diger taraftan aylik gelir araligi 4250TL-8000TL
araliginda olanlarm % 76’smin bu alisveris merkezlerini daha ¢ok ziyaret ettikleri ve aligveris
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yapmay1 ¢ok sevdikleri goriilmektedir. Gozlemlenen bu sonug insanlarin statii, kimlik, belli bir
yere ait olma ve prestij elde etme ¢abasinin bir sonucu olarak nitelendirilebilir. Gelir seviyeleri
arttikca alisveris merkezine gidenlerin satin alma davranislarinda belirgin bir degisiklik vardir.

Tiiketicinin AVM'leri tercih etme nedenlerinden birisi de AVM'lerin tiiketicileri cezbetmek
adina fiziki yapimn planlanmas: ile ilintili oldugu soylenebilir. Bu ¢ercevede alan
arastirmasma dahil olanlarin % 30'u bir¢ok {riin gesitliginden dolayr AVM’leri ziyaret
ettiklerini belirtmiglerdir. Koksal ve Aydin"in 2015 yilinda yaptiklar: saha arastirmasinda elde
ettikleri bulgular; AVM’lerin; genis bir iiriin gesitliligine sahip olmasi, tiim segenekleri bir
arada sunmas, giivenli olmasi ve asir1 soguk ya da sicak gibi hava kosullarindan etkilenmeden
tiikketicilere rahatga aligveris yapma imkani sunmasi yoniiyle begenilmesi, bireylerin AVM’leri
tercih etme sebepleri arasinda 6nemli bir yer teskil ettigi belirlenmistir. Bu acidan tiiketici
profilini etkileyen gesitlilik ve bu cgesitlilie bagli meydana gelen tiiketim eylemlerinin
¢ozlimlenmesi aslinda AVM'ler agisindan stratejik bir durumdur. Bu arastirma, aligveris
merkezlerinin g¢ekiciliginin daha net bir resmini ¢izmek amaciyla bir aligveris merkezi
habitatin1 ve sakinlerinin genel bir durumu hakkinda bir perspektif ortaya koyma cabastydi.
Bu calismada da goriildiigii gibi, bir¢ok tiiketicinin mal edinmenin yani sira farkl sekilde bir
yasam alani deneyimleme amaciyla bu mekanlar tiikettikleri gézlemlenmistir. Bu durumun
hem bu alanda arastirma yapacak arastiricilar i¢in hem de AVM yoéneticileri igin 6nemli
oldugu soylenebilir.

Sonug olarak tiiketim olgusu var oldugu giinden bugiine kadar iiretenler, tiiketenler ve bu
anlamda zihin insa edenler agisindan, demografik unsurlara ve sosyo psikolojik unsunlara
bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Tiiketimin mantig1 baglaminda, bireylerin bir sosyal
yasam merkezi olarak gordiigii AVM'ler, onlarin demografik 6zelliklerine, sosyal ve kiiltiirel
farkliliklarma hitab ederek biiyiik bir pazar alani konumundadir. Toplumsal yapida her
zaman degisim ve doniisiimler yasanacagi goz oOniinde bulunduruldugunda tiiketim
konusunda bir cercevelemenin yarmn ayni anlami vermeyecegi sodylenebilir. Ciinkii insan
toplum ve doga stirekli bir degisim igerisindedir.
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