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Sosyal, ekonomik ve siyasal degisimler bireylerin kamusal alanda kendilerini
ifade etme bicimlerini etkilemektedir. Kapitalist sistemle birlikte bireylerin kamusal
alanda iliski ve etkilesim bigcimleri farkli alanlarda orgiitlenmis ve bicimlendirilmistir.
Tiiketim kiiltiirii bireylerin giindelik yasamlarindaki is, eglence, aligveris ve dinlenme
gibi etkiliklerini biiyiik dl¢iide doniistiirmiistiir. Bireylerin farkli alanlardaki tiiketim
aliskanhiklarindaki bu déniisiimde aligveris merkezlerinin biiyiik etkisi vardir. Giin
gectikce sayilart artan alisveris merkezleri sadece tiiketicilerin  satin  alma
davramiglarint ya da tiketim etkinliklerini bicimlendirmekle kalmayip farkly sosyal
smifa mensup olan bireylerin aym kamusal alanda karsilagmalarina, bireylerin
sosyallesmesine, sosyal benlik ve kimliklerini aligveris merkezlerinin cazibeli fiziksel
vapilary, farkli mimari ozellikleri ve her kesime hitap eden popiiler mekdn ve
magazalart ile yeniden insa etmelerine olanak saglamaktadir. Bu makale Denizli ilinin
farkly semtlerinde konumlandwrilmis olan ii¢ alisveris merkezini kullanan tiiketicilerin
S0syo-ekonomik profillerini ortaya koymayr amaglamaktadwr. Arastirmanin érneklemini
Forum Camlik, Teras Park ve Siimer Park alisveris merkezlerini kullanan 300 tiiketici
olusturmaktadir. Orneklem grubuna anket uygulanmis ve degiskenler arasindaki iliski
Ki-kare testi ile analiz edilmigtir.
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SHOPPING MALLS AS PLACES WHERE IMAGINATION AND
REALITY CONSUMED AND PRODUCED

ABSTRACT

The changes in social, economic and political life affect the style of self
expression of the individuals in public sphere. With the capitalist system, the manners of
interaction and relations of an individual in public sphere are well organized and
reformed. The consumption culture has highly converted the individual’s such activities
like work, entertainment, shopping and having rest in daily activities. Shopping malls
have great effects in this conversion of the individual’s activities in different fields. The
recent increase in the number of shopping malls not only reformed the shopping
manners of consumers or the consumption activities, but also enable individuals
belonging to different social classes meet at the same public sphere and socialize.
Moreover, they reconstruct their social selves and their identities with the attractive
physical structures of shopping malls, different architectural qualities and popular
spaces and shops appealing to every one. This article aims to present the socio —
economic profiles of the consumers using three different shopping malls in three
different quarters of Denizli. The sample of this research constitutes 300 consumers
using Forum Camlik, Teras Park and Siimer Park shopping malls. The questionnaire is
applied to the sample group and the relation between the versions are analyzed with the
chi-square test.

Keywords: Shopping malls, consumption, social identity, socialization.

Giris

Gilinimiiz toplumlarinin en temel Ozelliklerinden biri diinyanin her
neresinde olursa olsun tiiketim olgusunun giindelik hayatin ne biiyiik
sekillendiricisi oldugudur. Kiiresellesen diinya ve pazarlar agisindan bu durum
olagandir. Ozellikle 1980 sonrasinda tiim diinyada hakim olan neo liberal
sistemin devamlilig1 i¢in 6nkosul niteligindedir. Bu yiizden modern toplum,
tilketime ait tiim Ogeler lizerine insa olmustur. Giindelik hayat ise bu genel
anlayisin izdiisiimleri ile oriilmistiir. Kisiler, giindelik hayati sinifsal konumlari
ile iliskili olarak deneyimlendiklerinden, bu izdiisiimlerin etkileri her sinif igin
farkli olmaktadir.

Tiiketime dair tiim metaforlarla, her an her yerde karsilagsmak
miimkiindiir. Modern insan her zaman daha fazlasina ve daha yenisine sahip
olma konusunda giidiilenmektedir. Bu siire¢ hem ideolojik hem de pratik
uygulamalar yardimiyla islemektedir. Medya, bireyleri tiiketim ve sahip
olmanin giizellikleri konusunda egitir. Liiks tiiketim iiriinlerinin yan sira, liiks
yasama ait her sey bu pazarin 6gesi haline gelebilir. Bu iirlinlere sahip olmanin
nesnel bir gercekligi disinda sembolik anlamlar1 da bulunmaktadir. Bu durum,
giindelik hayat i¢inde cisimleserek devam eder. Kuskusuz ki sayilar1 her gegen
giin artan aligveris merkezleri bu durumun en anlamli 6rnekleridir.
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Aligveris merkezleri ile ilgili literatiir agirlikli olarak bos zaman,
tiketim,  kentlesme gibi kavramlar {izerine yapilanmaktadir. Neo liberal
donemde alig veris olgusunun degisen yapisi, popiiler kiiltiiriin tiiketimi
ilahlagtirmasi1 ve ona yasamsal bir anlam katmasi, kentsel mekanlarin da bu
anlayis etrafinda sekillenmesi, literatiiriin bu yonde yapilanmasina neden olmus
olabilir. Bu ydnde gelisen literatiiriin en biiylik sinirhiligi, aligverisi agirlikli
olarak rasyonellikten uzak ve haz temelli agiklama egiliminde olmalaridir.
Oysaki aligveris ve tliketim olgularinin, ideolojik olarak popiler kiiltiir
sOylemleri iizerinden yapilandirilmas: kapitalizm ve onun 21.yy’da aldigi
bigimlerden bagimsiz diisiiniilemez. Benzer sekilde Aligveris merkezlerinin hem
metropol hem de diger kentlerde hizla yayilmasi, kapitalizmin
rasyonelizayonundan bagimsiz degildir.  Bu noktada aligveris merkezleri,
tiilketimi arttirarak, kapitalist sisteme katki saglamak adina kendi icinde bir
rasyonellige sahiptir. Bu rasyonellik, homejen bir yap1 sergilemez. Toplumda
mevcut olan farkli siiflar igine alacak genis bir igerige sahiptir. Her siniftan
her kisiyi tiiketime dahil etmeyi hedefler. Bu sebeple aligveris merkezlerinin
toplumda mevcut olan smiflar igin ifade ettigi anlam degismektedir. Tek ve
tiirdes degildir. Gelir durumu oldukga siirli olan aileler, bu mekanlar1 gezme
ve sinirli bir tiiketim igin kullanilabilir. Veya kendi gelir durumunu zorlayacak
sekilde tiiketim yapabilir, Sik olmamak kaydiyla restoran ve sinemadan
ozellikle c¢ocuklar igin yaralanabilirler. Elektronik magazalarindan taksit
imkénlar1 ile alis verig yapilabilirler. Kendi servisleri olan bu merkezlere
ulasabilmek maliyetsizdir. Ayn1 zamanda yaz kis 1s1 diizenlemesi yapilmis bu
mekanlar, bu ailelerin hafta sonu ve diger tatilleri igin idealdir. Bazen higbir
zaman sahip olmayacaklari, bir metay1 deneme sansina sahip olurlar. Bu durum
gecici de olsa bir illiizyona neden olabilir. Ge¢im sikintist da dahil olmak tizere
giindelik hayatin mevcut sikintilarinda uzaklasilabilirler. Bu smiflar igin
aligveris merkezleri hem illiizyon hem de izolasyon kaynagidir.

Aligveris merkezlerinin orta ve iist smif icin anlami ve islevi alt
simiflardan farklidir. Alim giicli ¢ok daha fazla olan bu smiflar, liks tiiketime
yonelebilir, bos zaman degerlendirmek adina belli bir bedel 6denerek yapilan
tim faaliyetlerden rahatlikla yararlanabilirler. Ay iriiniin tiim cesitlerini
deneyebilir, begenilerine uygun olanlar1 edinebilirler. Giindelik hayatin
siirliklilar kargisinda 6zgilirce secim yapabilirler. Kazanglart yiiksek olsa dahi
yogun is saatleri ve sorumluluklar altinda ¢alisan bu siniflar i¢in de bu durum
bir illiizyon ve izolasyon kaynagidir.

Tim bu tartismalar 1s1g8inda 6zellikle Tirkiye gibi gelismekte olan
iilkeler ve bu iilkelerin kentlerinde hizla sayilari artan aligveris merkezlerinin,
farkli smiflar igin farkli isleve ve anlama sahip oldugunun vurgulanmasi
gerekmektedir. Bunun yam sira farkli siniftan kisiler bu mekénlarda bir araya
gelmektedir. Alis veris yapma imkani bulmasalar dahi, ortak mekanlari
paylasabilmek, ozellikle alt siniftakilere sembolik bir degerlilik duygusu katar.
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Bu islevlerin yanmi sira alig veris merkezlerinde bir¢ok farkli {irlin bir arada
bulunmaktadir. Ayn1 anda hem mutfak malzemesi hem de kozmetik iiriinlerine
ulagilabilir. Bu durum, modern zamanlarin dakikalarla yarisan kent insan1 i¢in
olduk¢a degerlidir. Ayrica aligveris merkezleri, iclerinde bulundurduklar
sinema ve restoranlarla ciddi bir bos zaman degerlendirme alanlaridir da. Tiim
bunlarin yani sira alig veris yapmadan veya herhangi bir tiiketim de bulunmadan
saatlerce sadece gezinme imkani da sunabilirler. Bu gezintilere, disaridan
miidahale yok denecek kadara azdir. Boylece sadece seyirlik bir gezinti yapip,
rahatlama saglanabilir.

Aligveris merkezleri giiniimiizde metropollerde hizla arttigi gibi
gelismekte olan sehirlerde de gogalmaktadir. Tiirkiye bu anlamda birgok 6rnege
sahiptir. Istanbul, Ankara gibi sehirlerde farkli gelir seviyelerine yonelik birgok
aligveris merkezi bulunmaktadir. Bunun yani sira Denizli, Bursa, Kayseri,
Aydin, Trabzon gibi birgok gelismekte olan Anadolu kentine bu tip aligveris
merkeziler agilmaktadir. Bu iller, biiyiik kentlerle karsilastirildiginda ciddi
farkliliklara ve sinirliliklara sahiptir. Bu yiizden aligveris merkezlerinin bu iller
icin anlam1 bir¢ok noktada biiyiik kenttekilerle kesismekle birlikte farkliliklar
da gostermektedir. Bos zaman faaliyetleri bakimindan biiyiik kentlerle
kiyaslandiginda goérece daha siirli imkanlara sahip olan, Anadolu kentleri igin
aligveris merkezleri tilketim mekanlarindan ¢ok biiyiik anlama sahiptir. Ayni
zamanda bir¢ok markanin bu kentlere gelmesine aracilik etmektedirler. Bu
kentlere daha once kendi bagina yatirim yapmayan bir¢ok marka, agilan
aligveris merkezleri araciligiyla ayni kentlere ulasirlar. Hazirlanmis olan bu
calisma Denizli 06zelinde aligveris merkezleri bu tartigmalar ¢ercevede
sorgulamay1 amaglamustir. Calisma Denizli ilindeki tim aligveris merkezlerini
icine alacak sekilde yapilandirilmistir. Elde edilen bulgular, gelismekte olan bir
kent ve bu kentte yasayanlar i¢in aligveris merkezinin anlamini ortaya koymasi
bakimindan anlamlidir.

1. Diinden Bugiine Alisveris Merkezleri

Modern toplumlarin giindelik hayat orilintlisiinii, iyi yasama arzusu
olusturmaktadir. Bu arzu, kisileri siirekli tiiketme ve o6zellikle liiks tiiketim
malzemelerine sahip olma yéniinde giidiilemektedir. Oyle ki bazen tiiketim
kendi ontolojik anlamimin Gtesinde, bagli bagina bir bos zaman faaliyeti haline
gelebilmektedir. Bu durum, tiiketimi ihtiya¢ temelli sahip olmaktan cikarir,
tilketime lilks ve hazza yonelik bir yap1 kazandirir. Neo liberalizmin tiim
diinyada bu denli etkin hale gelmesi iiretim iliskileri kadar tiiketimi 6zendiren
politikalar iiretmesine de bagldir.

Aytag (2006: 28)’a gore tiketim arzularmi tatmin etmek, tiikketim
iizerinden kimlik ve statiiler elde etmek, tiiketimci hazci doyurmaya dayal
tiikketimciligin uzandig1 evrenler oldukea cesitli ve zengindir; mekanlar, esyalar,
giyim-kusam, yeme-i¢me, tarih, cografya, beden, arzu, haz, vs. gibi farkli
diinyalar1 kapsar.
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Aligveris merkezleri, tiim bu islevleri karsilamak bakimindan bagh
basma birer diinyadir, hem ihtiya¢ temelli, hem de hazza ydnelik tiiketimin
viicuda geldigi alanlardir. Sadece giiniimiiz toplumlarina 6zgii olmayan alig
veris merkezlerinin tarihi, Eski Yunan’a kadar gitmektedir. Ancak gilinlimiize
kadar hem iglev hem de bigimsel olarak degisiklige ugrayarak gelmislerdir.

Alisveris merkezlerinin ilk bigimlerine M.0.7 yiizyilda Eski Yunan’da
agora adi verilen agik semt pazarlarinda rastlamlmaktadir (Ozcan, 2007: 43).
Roma’daki Trajan pazarlari ise aligverisi kapali mekanlara tagimas1 bakimindan,
giiniimiiz aligveris merkezlerinin atalaridir. Trajan Pazarlar1 giiniimiiz alig veris
merkezlerini andiran, planli, ¢ok katli mimariye sahip yapilardir. Bu
merkezlerde hem diinyanin farkli bolgelerinden gelen {irlinler hem de sebze
meyve gibi tiiketim tirlinleri bir arada satilmaktadir (Packer, 1997: 17-19).

Ortacaga gelindiginde katedraller ¢evresindeki gezici panayirlar bu
islevi gormiigtiir. 1880°lerin sonu ile birlikte gelisen ulagim teknolojileri,
Londra, Chicago, New York, Paris gibi sehirleri, alis veris yapilabilecek
mekanlar haline getirmistir. Ayn1 donem Avrupa ve Amerika’da yayginlasan ve
tilketim zinciri haline gelen bulvarlar, ¢oklu magazalara verilen “Bon Marche”
ismiyle anilmistir (Bocock, 1997: 25). Ayrica 19 yy’da “Departman Store”
olarak anilan her tiir ticaret esyasinin satildig1 magazalarin bir arada bulundugu
cok katli perakende kurumlarin kurulmasi, = modern anlamda ilk aligveris
merkezlerinin temelini atmistir. Alisveris mekanlariin bu tarihsel doniisiimii,
aslinda rasyonel icerikli sadece satin almaya dayali alis veris eyleminin haz,
eglence ve bos zamani da igine alacak sekilde yeniden yapilandigi bir
seriivendir. Kendi basina bir amag haline geldigi bir etkinlige donilisme siirecidir
(Ozcan, 2007: 43).

Aligveris merkezleri, giiniimiiz modern kent yasaminin “paketlenmis”,
sekilde kentlilere sunuldugu tiiketim anlayisi ve kiiltlirliniin mekana yansimig
bigimleridir. Salt aligveris faaliyetlerinin ger¢eklesmesinin hedeflenmesinin
Otesinde, kapali, iklim-kontrollii fiziksel ortami ve giivenli sosyal ¢evresiyle
birgok farkli faaliyetin gergeklestigi 6nemli bulusma mekanlaridir. Fiziksel
ortama dair her seyin diizenlendigi bu mekanlarda, bir taraftan sosyal iliskiler
diizenlenir, diger taraftan mekan icinde hazzi arttirmak adina alis veris faaliyeti
ve diger bos zaman ve rekreasyon faaliyetleri sunulur (Lewis, 1989 akt Mugan
Akinci, 2013: 88).

Aligveris merkezilerin en onemli 06zelligi farkli cinsiyet, yas, gelir
durumu, kisisel ilgi alanlarina sahip kisilere hitap edebilmesidir. Hem mekan
hem de mekan igindeki faaliyetler bu c¢ergevede oldukga esnek olarak
diizenlenir. Boylece her kesimden her kisi kendi i¢in yapabilecek bir faaliyet
bulabilir. Ritzer (2000: 33) bu yiizden aligveris merkezlerini, bir taraftan
titketim katedrali, diger taraftan da hac gibi insanlara kutsal bir arinma duygusu
saglayan mekanlar olarak tanimlar. Bu mekanlar1 giiniimiiz de farkli siniftan
insanlar i¢in vazgecilmez kilan sey ise erisebilirlik ve yarattigi psikolojik
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tatmindir. Urry (1995: 125), bu durumu aligveris merkezlerinin kisilere gergek
iiriinlerin tiiketilmesinin yani sira gorselligin de tiiketilmesine imkan vermesi ile
aciklar. Urry’in bu kabulii bir iist noktaya taginacak olunursa bu durum kisilere
sahte bir erisebilirlik saglar. Bu merkezlere gelen baz1 kisiler gercekten bir
metay1 satin almanin hazzini yasarken diger kisiler alamayacaklar1 bu metalara
dokunmanin, onlari izlemenin hatta denemenin mutlulugunu yasarlar. Fiske
(2000:314-5), bu durumu milkiyet kavramu iizerinden agiklar. Kisiler
kendilerine ait olmayan metalar1 denerken aslinda sahip olmadiklarn,
baskalarina ait miilkleri kendi miilkleri gibi goriirler.

Arslan (2014)’e gore bu mekanlarda neyin gercek neyin sahte oldugunu
anlayabilmek imkansizdir. Yaratilan bu gergeklik, aslinda taklit edilen seyin
kendisinin de o6ziinde barindirmadigi bir durumdur. Bu tespit, Baudrillard
(1998: 11)’in hiper gergeklik kavramini animsatmaktadir. Hiper-gerceklik
kokeni ya da gercekligi olmayan bir gergegin farkli modeller yaratarak
iretilmesidir. Bu baglamda aligveris merkezleri de varliksal olarak giindelik
hayatin yeniden iiretilmesine katki saglar ve kendi hiper gergekliklerini
yaratirlar. Bu anlamda giindelik yasantimizin 6énemli kurgulama merkezleridir.
Alicilar gercek saticilarla karsilagmazlar, galisanlar diizenleyici konumundadir,
raflar ve mekansal diizenlemeler basli basina birer reklam panosu seklindedir.
Tiim bu 6zellikler aligveris merkezlerini devasal ekranlara benzetir. Bunun yani
sira toplumsal yasam icinde dagmik halde bulunan is, bos zaman, kiiltiir,
beslenme, saglik gibi faaliyetleri hem zaman hem de mekan agisindan tek
homojen bir ¢ati altinda toplar. Kendine ait servislerle ile insanlarin siirekli
akisini saglar. Bir simiilasyon kutbuna doniiserek, gelen kisilere gegmis ve
gelecekten yoksun, iglevsel olarak ayni andalik ve her seyi etkileyebilme arzusu
sunan hiper gerceklikler sunar (Baudrillard (1998:110-2). Kisileri gegmisten ve
gelecekten uzaklastiran bu hiper ger¢eklik durumu, birkag saatligine de olsa bir
rahatlama, giindelik hayatin sikismisligindan kagma imkéni1 sunar. Bu
imkandan hangi smifa mensup olursa olsun herkes yararlanabilir.

Delbord (1996)’a gére bu durum, Kkisiler iizerinde bir afyon etkisi
birakir. Metropol ve calisma hayatinin asir1 rasyonelize edilmis ortamindan
kurtulmak isteyen bireyler i¢in bu mekanlarda sunulan her tiirlii olumsuzluktan
arindirlmis  gergeklik, glindelik yasamin sikiciliklarini unutturan bir tiir etki
yaratir (Arslan, 2014). Ancak aligveris merkezlerini sadece bu cergevede ele
almak bir yanilgi olacaktir. Aligveris merkezleri, sagladigi bu afyon etkisi de
dahil olmak {iizere aslinda daha makro bir sistemin yani tiikketim kiiltliriiniin ve
kapitalizmin yeniden {iretilmesinin birer ajanlardir.

20. yiizyilla birlikte kapitalizm, kendi iginde Onemli bir kirilma
yagsamigtir. Sistem, 19.yiizyilda birikim yapmak ve bu birikimin tekrar sisteme
sokulmasi1 {izerinde ilerlemistir. Sanayi devriminin ilk donemleri ve sonrasi
disiiniildiigiinde bu durum, sistemin kurumsallagsmasi agisindan bir zorunluluk
niteliginde olmustur. Sonrasinda yasanilan diinya savaslar1 ve ekonomik krizler,
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sistemin uzunca bir slire bu yonde islemesine sebep olmustur. Ancak
kapitalizmin 1970’lerde yasadig1 krizi biiylik bir basariyla atlatmasi ve biiyiik
bir giicle ¢ikmasi, kendi i¢inde ciddi bir mantik degisimini de beraberinde
getirmistir. Her sinifin elde edebilecegi genis bir yelpazede iiretim yapmak ve
iiretileni farkli ideolojik aygitlar yardimiyla pazarlamak ve boylece tiiketimi
daim kilmak bu yeni anlayisin belli basli yapi taslarini olusturmaktadir. Boylece
hangi simiftan olursa olsun kisiler, sisteme tiiketim araciligiyla zincirlenmis
olurlar. Insel (1997: 21) giiniimiiz ekonomilerin giindelik hayat iizerindeki bu
denli belirleyici olusunun yapisal bir analizini yapar. Cagdas ekonomiler,
bliylimek i¢in hammadde kullanimi, istihdam ve yatirimin Otesinde siirekli
olarak artis gdsteren bir tiikketime ihtiyag duyarlar. Ancak Insel’in tasvirini
yaptigi bu ekonomilerde biiylimenin kosulu olan tiketim kendi haline
birakilamaz. Siirekliliginin saglanmasi icin rasyonelize edilmis politikalara
ihtiya¢ vardir. Bu politikalarin etkinligi ise muhatap aldig: kitlenin niceliksel
olarak biiyiikliigiine baglidir. Bu yiizden genis kitleleri igine alacak kiiltiir
politikalar1 bu sistemin vazgecilmezidir. Ciinkii Sentiirk (2012: 67)’in da
vurguladigi tizere 21.yiizyil ile birlikte tiiketim olgusu, ekonomik agidan kisisel
yarar saglayan bir olgu olmaktan ¢ikip, onun yerine gosterge ve sembollerin de
icinde oldugu bir sosyal ve kiiltiirel siirece doniismiistiir. Uretilen mallarin
gosterge ve semboller kullanilarak satilmasiyla, tiiketim ve arzular arasinda bir
iligki kurulmustur. Bu kiiltiiriin idealize ettigi insan tipi ise her gecen giin daha
fazla ihtiyact1 olduguna inanip, siirekli olarak daha fazla tiiketendir
(Fromm,1996: 16). Kitle kiiltiirii, kiiltiir endiistrisi araciligiyla yanlis biling
iireterek kitlelerde yanlig gereksinimler uyandirir veya gereksinim olmayani
gereksinimmis gibi gosterir. Bu yolla kitlesel bir pasifizm yaratir ve bu kisileri
anonim bir ideolojinin veya kurumun pargasi haline getirir (Stautin-Turner,
1993: 261). Kiiltlir endiistrisinin yapay ihtiyaclar iiretimi ve bunu manipilatif
aygitlar yoluyla kurumlastirmasi, bos zaman da dahil olmak fiizere Kitlenin
yasam tarzini tamamiyla doniistiirtir. Kiiltiirel tiretim mamul madde imal ettigi
gibi, yasam tarzi, kiiltiirel begeni, haz, etkinlik kalib, iletisim, sdylem ve kimlik
insasinin da yeniden {iretim siire¢lerinin girdi saglar (Adorno, 1996 akt Aytagc,
2006: 34). Kapitalizmin, kiiltiir endiistrisini de i¢ine alacak sekilde yasadigi bu
doniisiim, kent mekanlarinda cisimlesmistir. Ciinkii hem devamliligi, hem de
sistemin yeniden iiretilmesi kent mekanlarinin bu yénde yeniden insa edilmesini
zorunlu kilmistir.

Sermaye akisinin son derece hizli oldugu 20 yy’da kent merkezlerinde
is merkezleri ve aligveris merkezlerinin yayginlagsmasi tesadifi degildir.
Kapitalizm sadece iiretim ve tiikketim iliskilerini diizenleyen ekonomik bir
sistem olmaktan ¢ikmig, giindelik hayati diizenleyen kiiltiirel bir gergeklik
haline gelmistir. Bu siirecte kentler ise Gottiener’in vurgusu ile sermayenin
paraya doniisiimii i¢in tasarlanmis yerler haline gelmektedir (Tuncer, 2014).
Tiirkiye’de tiim bu siireglerin bir benzerini yasamustir. Ozellikle 1980 sonrasi
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neo liberal politikalara gecisle birlikte serbest piyasa ekonomisinin tim tiretim
ve tiikketim iligkileri iizerinde belirleyici hale gelmesi, Tiirkiye’yi yabanci
sermayeye ve yatirimlara agik hale getirmistir. Bu siirecin en Onemli
ayaklarindan birini de yogun ithal mal akis1 ve yabanci markalarm Tiirkiye
pazarlarinda yerini almasi olmustur. Dis pazarlara eklemlenmeyi bir zorunluluk
haline getiren bu siirecte, ithal mallarin i¢c pazarlarda tiiketilmesi, bir dizi
diizenlemeyi beraberinde getirmistir. Medya tlizerinden tiiketimi ve ithal mallar
O0zendirecek reklam ve programlarin agiktan ve Ortiikk olarak yeniden
yapilandirilmast bu diizenlemeler arasinda sayilabilir. Kentlerin bu yonde
yeniden yapilandirilmas1 da siirecin baska bir boyutunu olusturmaktadir.
Aligveris merkezleri, rezidanslar, liiks siteler bu anlayisin cisimlesmis
halleridir. Tiirkiye’de bu gelismeler o6ncelikli olarak biiyilk kentler ve
metropollerde yasanmistir. Sonrasinda ise Anadolu’nun 6zellikle dis piyasalarla
baglant1 icinde olan kentlerinde yasanmustir. Ozellikle Denizli gibi neo liberal
politikalar1 hem firetici hem de tiikketici konumunda yasayan kentler, siirece
hizla kanalize olmak durumunda kalmislardir. Bu acidan alisveris
merkezlerinin, bu kentler i¢in birgok farkli anlami vardir. Bu anlamlarin somut
diizlemdeki yansimalart amprik caligmalar yardimiyla irdelenebilir. Denizli
ilindeki tiim aligveris merkezlerini O6rneklemine dahil eden bu g¢alisma bu
anlamlari, Denizli 6zelinde sorgulamay1 amaglamaktadir.

2. Arastirmanin Yontemi

2.1. Arastirmanmin Amaci ve Arastirma Siireci

Bu arastirmanin amaci Denizli’de alis veris merkezlerini tercih eden
tiikketicilerin, aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri, tutum ve
beklentilerini sosyolojik olarak analiz etmedir. Denizli’deki tiiketicilerin
aligveris merkezlerinden alig veris yapma nedenlerini, alis veris merkezlerine
gitme sikliklarini, ne kadar siire gecirdiklerini, aligveris merkezlerinin
sunduklar1 olanaklarin tiiketiciler {izerindeki etkileri, alig veris merkezlerinin en
cok hangi oOzelliklerinin tiiketiciler agisindan 6n plana ¢iktigi, kredi karti
kullaniminin yayginlagsmasinin tiiketicilerin alis veris merkezlerini tercih etme
nedenleri {lizerindeki etkileri gibi sorular iizerinden alis veris merkezlerini
kullanan tiiketicilerin ~ sosyo-ekonomik  profillerini  ortaya ¢ikarmak
amaglanmigtir. Aragtirma verilerinin analizinde ilk olarak yoneltilen sorulardan
yola ¢ikarak orneklem grubuna ait demografik ve sosyo-ekonomik o6zellikler
frekans tablolar ile degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin analizi
icin ki-kare testi kullamilmustir. Cinsiyet, egitim, gelir, meslek bagimsiz
degiskenleri ile katilimcilarin aligveris merkezlerini kullanma bigimlerine ve
nedenlerine iligkin ortaya ¢ikan farkli davranis formlari arasinda iligski kurulmus
ve elde edilen veriler yorumlanmstir.

2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini  Denizli’de faaliyet goOsteren  aligveris
merkezlerini kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma Orneklemini ise
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Forum Camlik, Teras Park ve Siimer Park olmak {izere ii¢ alig veris merkezini
ziyaret eden toplam 300 tiiketici olusturmaktadir. Uygulama ¢alismasinin
yapildigi bu alis veris merkezlerini hafta i¢ci ve hafta sonu ziyaret eden
tiikketiciler basit tesadiifi drnekleme yoOntemi ile segilmistir. 14-81 yas arasi
orneklem olarak secilmistir. Arastirmada anket veri toplama teknigi
kullanilmistir. Verilerin analizinde oOncelikle katilimecilarin demografik ve
sosyo-ekonomik 6zelliklerini gosteren frekans tablolari sunulmustur daha sonra
demografik degiskenler ile diger degiskenler arasi iliskilerin analizi i¢in ki-kare
kullanilmistir. Cinsiyet, egitim, gelir, meslek verilerin analizinde kullanilan
temel degiskenlerdir. Veriler SPSS11.0 programinda analiz edilmistir.

3. Calismanin Bulgular:

A. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 300 katilimecinin %56,7’si kadin %43,3°1 erkektir.
Katilimcilarin %13,1°1 20 yastan az, %41,7’si 21-29 yas arasi, %25,7’si 30-39
yas arasl, %8,7’si 40-49 yas arasi, %9’u 50-59 yas arasi, %1,8’1 60 ve {izeri yas
grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda okula
gitmemis olanlar %53’liik oranla ¢ogunlugu olusturmaktadir. Bununla birlikte
katilimcilarin %21,3°1 lisans, %11°1 lisansistli, % 8,3’ onlisans, %3°0 lise,
%3’ okuryazar ve 9%0,3’t0 ilkokul mezunudur. Mesleki acidan
degerlendirildiginde arastirmaya katilanlar arasinda 6grenci olanlar ¢ogunlugu
olusturmaktadir (%30). Ikinci sirada 6zel sektdr calisanlart (%25,7), iigiincii
sirada kamu ¢aliganlar1 (%12) gelmektedir. Meslek kategorisinde ev hanimlari
%6, emekliler %6, issiz olanlar %5,7 ve is¢i olanlar %4,3 ile temsil
edilmektedir. Katilimeilarin gelir durumlar incelendiginde 500-1000 TL arasi
gelire sahip olanlar %33,7; 0-500 TL gelire sahip olanlar %19,7; 1001-1500 TL
gelire sahip olanlar %18,7; 1501-2000 TL gelire sahip olanlar %12,3; 2001-
3000 TL gelire sahip olanlar %10, 3001 TL ve iizeri gelire sahip olanlar
9%25,3’lik oranlara sahiptir.

B. Katihmcilarin  Denizli’deki Alsveris Merkezlerine iliskin
Diisiinceleri ve Gitme Amaclarimin Dagilinm

Arastirmaya katilanlarin Denizli’deki aligveris merkezlerine iliskin
diisiinceleri  sorulmustur. Buna gore katilimcilarin @ %31,7°si  aligveris
merkezlerinin ihtiyaglarina cevap verdigini, %20,7’si farkl1 markalar1 bir arada
bulma ve tanima olanag buldugunu, %15,7’si vaktinin ¢ogunlugunu aligveris
merkezlerinde gegirmeye basladigini, %11°1 aligveris merkezlerinin biitgesine
uygun olmadigini, %6’s1t aligveris anlayisimin  degistigini  belirtmistir.
Katilimcilarin aligveris merkezlerini kullanis amaglarina bakildiginda ise birinci
sirada “aligveris yapmak”™ (%28,7), ikinci sirada “cok sayida ve ¢esitli markalari
bulabilmek” (%22), {iglincii sirada “gezinti yapmak” (%18,3), dordiincii sirada
“kafe ve restaurantlarin bulunmasi nedeniyle yemek yeme” (%7,7), besinci
sirada “arkadaglarla bulusma” (%7,7), altinda sirada “eglence” (%6), yedinci
sirada “fiyat karsilagtirmasi yapmak” (%5) yanitlarimi verdikleri tespit
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edilmistir. Buna gore farkli markalar1 bir arada gérmek, aligveris yapmak ve
gezmek katilimcilarin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin baginda
gelmektedir.

C. Katihmcilarin Denizli’deki Ahsveris Merkezlerine Gitme Sikhigi
ve Kalis Siiresine Gore Dagilimi

Arastirmaya katilanlarin aligveris merkezlerini ziyaret etme sikliklarina
bakildiginda haftada birka¢ kez gittigini belirtenlerin ¢ogunlugu olusturdugu
goriilmektedir (%38,7). Ikinci sirada haftada bir kez gittigini belirtenler
gelmektedir (%33,3). Dagilimin diger oranlarina bakildiginda ise katilimcilarin

%13,3’1i ayda bir gittigini, %8,3’1 her giin gittigini, %6°s1 daha seyrek
gittigi belirtmistir. AVM’de zaman gegirme siiresinde 1-2 saat kalanlar birinci
sirada, 2-3 saat kalanlar ikinci sirada gelmektedir. Tablodaki dagilima gore
katimcilarin %41,7’si 1-2 saat, %29,3°1 2-3 saat, %13,7’si 3-4 saat, %8,3’i 4
saatten fazla, %7’si 1 saat AVM’lerde zaman gegirmektedir.

D. Katihmcilarin Alisveris Merkezlerinde Dikkatlerini Ceken Ilk
Ozelligin Ne Oldugu ve Indirim Giinlerini Takip Etme Durumlarimin
Dagilim

Arastirmaya katilanlarin aligveris merkezlerinde dikkatlerini ¢eken ilk
ozelligin ne olduguna yonelik yapilan degerlendirmede birinci sirada aligveris
ortaminin rahatligr ikinci sirada kaliteli markalarin olmasi gelmektedir. Buna
gore katilimcilarin %32,7’si aligveris ortaminin rahat olmasini, %27,7’si kaliteli
markalarin olmasini, %18,7’sinin promosyonlu iiriinlerin olmasini, %5,7’si
kafelerin bulunmasini aligveris merkezlerinde dikkatlerini ¢eken ilk 6zellikler
olarak belirtmislerdir. Katilimcilarin indirim giinlerini takip edip etmediklerine
yonelik sorgulamada %54,3’1 indirim giinlerini takip etmedigini, %45,3°1 ise
indirim giinlerini takip ettigini belirtmistir.

E. Katihmcilarin Kredi Kartti Kullanma Durumlarinin ve
Taksitlendirme Seceneklerinin Algsveris Merkezlerini Tercihlerine Etki
Durumlarimin Dagilim

Arastirmaya katilanlarin aligveris merkezlerine gitmelerinde kredi
kartlarinin  saglamis oldugu taksit avantajlarinin etkili olma durumunu
gostermektedir.  Tablodaki dagilima goére katilimcilarin  %353,7’si kredi
kartlarmin sagladigr taksit avantajlarinin aligveris merkezlerine gitmelerinde
etkili olmadigini, %46,3’ ise etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica kredi
kartlarina saglanan taksit olanaklarinin harcamalarda herhangi bir artisa neden
olup olmadigr sorusuna katilimcilarin  %57,7’si  taksit avantajlarinin
harcamalarinda bir artisa neden olmadigini; %41,7’si ise harcamalarinda bir
artisa neden oldugunu séylemislerdir.

F. Abhsveris Merkezlerinde Yapilan Abhsverislerin Zenginlik
Gostergesi Olarak Algilama Durumlart ve Ahsveris Yaparken
Katihmcilarin Ruh Halleri Dagilimi
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Katilimcilarin %66,3°0 aligveris merkezlerinde yapilan aligverisin bir
zenginlik gostergesi olmadigini, %33,7’si aligveris merkezlerinde yapilan
aligverigin bir zenginlik gostergesi oldugunu ileri slirmiistiir. Katilimcilar
arasinda aligveris sirasinda neseli bir ruh hali i¢inde oldugunu belirtenler
cogunlugu olusturmaktadir (%41,3). Dagilimin diger oranlarina bakildiginda
%29,7’si mutlu, %16,3’ii heyecanli, %12,3’# sikintili bir ruh hali igerisinde
olduklarim sdylemislerdir.

G. Algveris Merkezlerindeki Promosyonlarin Satin Alma
Davramsindaki Etkisi ve Thtiyac Disi Alinan Uriinlerde Hissedilen Duygu
Durumu Dagilimi

Tiketicilerin alig veris yapma davramigi, alis veris merkezlerinde
donemsel olarak uygulanan promosyonlar, ¢ekilisler ve indirimler ile
yonlendirilebilmektedir. Yapilan bu promosyonlarda tiiketiciler ihtiyaglar
disinda driinler satin alabilmektedirler. Tabloya gore katilimcilarin %45,3°
aligveris merkezlerinde yapilan c¢ekilisler veya promosyonlar nedeniyle
ihtiyaglariin disinda hig {iriin almadigini, %40,3’1i ara sira aldiin1 belirtirken
%14’{i ise evet aliyorum yamitim1 vermistir. Thtiya¢ disinda tiiketim nesnesi
almis olmanin su¢luluk duygusuna neden olup olmadiginin sorgulandigi tabloda
katilimcilarin %381 kendisini suglu hissetmedigini, %38’1 bazen hissettigini
vurgularken %24’ ise bu durumun kendisinde su¢luluk duygusuna neden
oldugunu ileri siirmiigtiir.

H. Katimcilarin  Ahsveris Merkezlerinde Zaman Gegirme
Nedenleri ve Cocuklarimin Ahlsveris Merkezlerinde Tercih Ettikleri
Yerlerin Dagihim

Katilimcilarin alig veris merkezlerinde zaman gecirmenin neden cazip
geldiginin ortaya konulmasi ¢alismanin temel amaglarindan biridir. Denizli’de
vakit gecirecek giizel yerlerin olmamasi segenegini belirtenler dagilimin
¢ogunlugunu olusturmaktadir (%45,7). Katilimcilarin %20,7’si iginde vakit
gecirilecek mekanlar barindirdig1 igin, %11,7’si yaz aylarinda sicaktan kig
aylarinda soguktan korunmak i¢in, %11,3’l vakit gecirilecek diger yerlerden
daha yakin olduklari igin, %6,7’si en ucuz vakit geg¢irme yerleri olduklar igin,
%2,7’si ise baz1 donemlerde cesitli organizasyonlar diizenlendigi i¢in aligveris
merkezlerinde zaman gegirmeyi tercih etmektedir.

Cocuklariniz varsa eger cocuklariniz aligveris merkezlerinde en ¢ok
hangi yerlerde vakit gecirirler sorusuna katilimcilarin %20’si oyun alanlarinda,
%16’s1 yemek katlarinda, %8’i sinema salonlarinda, %4’ kafelerde, %1,7’si
D&R’de, %9’u aligveris yaparak vakit gegirdiklerini belirtmislerdir.

I. Arastirma Verilerinin Ki-Kare Analizleri

Denizli’deki aligveris merkezleri hakkinda katilimecilarin goriiglerinin
cinsiyete gore farklilik gdsterip gostermedigine yonelik yapilan analizde
kentteki aligveris merkezlerinin ihtiyaglarina cevap verebildigini belirten
kadinlarin orami %33,5, erkeklerin orami %29,2’dir. Aligveris merkezlerinin
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farkli markalar bir arada goriip tanima olanagi sagladigini belirtenler arasinda
erkeklerin orani1 %25,4 kadmnlarin orani ise %17,1°dir. Vakitlerini aligveris
merkezlerinde gecirmeye basladigin1 belirtenler arasinda kadinlarin oram
%18,8, erkeklerin oran1  %11,5°dir.  Denizli’deki aligveris merkezlerinin
biitcesine uygun olmadigini ileri siirenler arasinda kadinlarin oram1  %12.9,
erkeklerin oran1 %38,5’dir. Aligveris anlayisinin degistigini belirten erkeklerin
orani %10, kadinlarin orani ise %2,9’dur. Buna gore cinsiyet farklilik yaratan
bir faktor olarak gorinmektedir.  Cinsiyete gore Denizli’deki aligveris
merkezlerine yonelik izlenimler konusunda anlamli bir farkliligin oldugu
sOylenebilir. Cinsiyet ile aligveris merkezleri hakkindaki izlenimler arasinda
anlaml1 bir iligki vardir (X2=14,943 sd=7 P=.037 P<0,05).

Aligveris merkezlerinde zaman gegirme siiresinin cinsiyet degiskenine
gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik bulgulara gore, aligveris
merkezlerinde ortalama 1-2 saat zaman gegirdigini belirtenlerde farklilik
gozlenmektedir. Erkek katilimcilar arasinda 1-2 saat zaman gecirdigini
belirtenlerin oran1 fazla iken kadin katilimcilar arasinda ortalama 2-3 saat
zaman gegcirdigini belirtenlerin oran1 fazladir. Buna gore 1-2 saat zaman
gecirdigini belirten erkeklerin oranm1 %53,1 kadinlarin oran1 %32,9; 2-3 saat
zaman gecirdigini belirten kadinlarin oran1 %35,3, erkeklerin oran1 %21,5; 3-4
saat zaman ge¢irdigini belirten kadinlarin oran1 %17,1 erkeklerin oram ise
%09,2; 4 saatten fazla zaman gecirdigini belirten kadinlarin oramt %10,
erkeklerin orani ise %6,2; 1 saat zaman gegirdigini belirten erkeklerin orani
%10 kadinlarin orami ise %4,7’dir. Aligveris merkezlerinde gecirilen zaman
arttikca cinsiyete gore farklilik gozlenmektedir. Dolayisiyla iki degisken
arasinda anlamli bir iligki vardir. Erkeklerle karsilastirildiginda kadinlarin
aligveris merkezlerinde daha c¢ok zaman gecirdikleri sonucuna ulasilmistir.
Bulgulara gore tiiketicilerin cinsiyetleri ile aligveris merkezlerinde zaman
gecirme siiresi arasinda iligki vardir. (X2=19,481 sd=4 P=.001 P<0,05).

Aligveris merkezlerinde ilk dikkati ¢eken 6zellik ile cinsiyet arasinda
anlamhi bir iliski bulunmustur. Dagilimin yogunlugunu aligveris ortaminin
rahatlig1 olusturmaktadir ve bu segenegin belirtenler arasinda erkeklerin orani
%34,6, kadinlarin oran1 %31,2’dir. Kaliteli markalarin olmasini belirten
erkeklerin oran1 %29,2 kadinlarin oran1 %26,5; promosyonlu {irlinler secenegini
belirtenler arasinda kadinlarin orami (%25,3) erkeklerin oranindan (%10) fazla
goriinmektedir. Kafelerin ve restaurantlarin bulunmasi segenegini belirtenler
arasinda kadin (%6,5) ve erkek (%4,6) katilimcilarin oranlarimin diisiik oldugu
sOylenebilir. Buna gore tiiketicilerin cinsiyetleri ile aligveris merkezlerinde
dikkati ¢eken temel 6zellik arasinda anlamli bir iliski vardir. (X2=16,546 sd=5
P=.005 P<0,05).

Aligveris merkezlerinde indirim giinlerinin takip edilme durumu ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bulgulara goére indirim
giinlerini takip eden katilimcilar arasinda kadin katilimcilarin oranmi %541

214



Celal Bayar Universitesi

erkeklerin oram1  %33,8’dir. Indirim giinlerini takip etmedigini belirten
erkeklerin oran1 %66,2 kadinlarin oran1 %45,3 tliir (X2=13,347 sd=2 P=.001
P<0,05).

Aligveris merkezlerindeki magazalarda zaman zaman uygulanan cekilis,
promosyon ya da indirim giinleri gibi etkinlikler siirecinde ihtiyac¢ disinda iiriin
almma durumunun cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik
yapilan degerlendirmede elde edilen bulgular anlamli bir iligkinin var oldugunu
gostermistir. Cekilis, promosyon yada indirim giinlerinde ihtiyaci disinda iiriin
almadigin1 belirtenler her iki cinsiyet kategorisinde de yiiksek goriinmekle
birlikte (%45,3) bu oranin ara sira aldigini belirtenlerin oraniyla yakin oldugu
gozlenmistir (%40,3). Cekilis, promosyon yada indirim gilinlerinde ihtiyaci
disinda iiriin aldigin1 belirtenler arasinda ise kadinlarin oraninin (%16,5)
erkeklerin oranindan (%10,8) fazla oldugu gorilmistir (X2=12,607 sd=3
P=.006 P<0,05).

Arastirmaya katilanlarin alis veris yaparken ruh hallerinin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi gozlenmistir. Aligveris yaparken kendilerini neseli
hissedenlerin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Kadinlarin %52,9’u
erkeklerin ise %26,2°si kendilerini aligveris yaparken neseli hissettiklerini
belirtmistir. Kadinlarin, aligveris yaparken daha olumlu bir ruh hali icerisinde
bulunduklar1 sdylenebilir. Buna gore aligveris yaparken ruh hali ile cinsiyete
gore anlamli bir iligki bulunmustur (X2=32.121 sd=4 P=.000 P<0,05).

Arastirmaya katilanlarin aligveris merkezlerini kullanma amaglarinin
analizinde farklilik yaratabilecegi diisiiniilen diger bir degisken egitimdir.
Denizli’deki aligveris merkezleri hakkinda katilimeilarin izlenimleri ile egitim
degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir. Buna karsin Denizli’deki
aligveris merkezlerini kullanma amaci ile egitim durumu arasinda anlamli bir
iligski vardir. Gezinti amaciyla kullandigin belirtenlerin %55,6’s1 lise, %44’i 6n
lisans %25°1 lisans; %12,6’s1 okula gitmemis olanlardir. Aligveris amaciyla
kullananlarin  %33,3’1 lisansiistli, %32,1°i okula gitmemis, %23,4’ lisans;
%22,2’si lise, %20’si 6n lisans diizeyindedir. Cok sayida ve gesitli markalarin
olmasini belirtenlerin %24,2’si lisansiistii, %23,3’{i okula gitmemisler, %18,8’1
lisans diizeyindedir. Arkadaslariyla bulusmak icin aligveris merkezlerini tercih
ettigini belirtenlerin ise %21,2’si lisansiistii egitim diizeyindedir. Ki kare
analizine gore tiikketicilerin egitim durumlari ile alig veris merkezlerini kullanig
amaci arasinda iligki vardir. (X2=101. 094 sd=54 P=.000 P<0,05).

Aligveris merkezlerine gitme siklig ile egitim durumu arasinda anlaml
bir iliski vardir. Haftada birka¢ kez gittigini belirtenlerin %43,4’G okula
gitmemis, %42,4’1 lisansiistl, %33,3’0 lise, %32,8’1 lisans, %24’ 6n lisans
diizeyindedir. Haftada bir kez gidenlerin %38,’i okula gitmemis; %30,3’l
lisansiistii; %32’si 6n lisans; %28,1°1 lisans diizeyindedir. Ayda bir kez gittigini
belirtenlerin %44,4°1 lise, %28’1 6n lisans mezunu, %18,8’1 lisans, %15,2’si
lisansiistii diizeyindedir. (X2=53. 290 sd=30 P=.006 P<0,05).
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Kredi kartlarina saglanan farkli taksit segeneklerinin aligveris
merkezlerinde zaman gegirme tercihleri iizerinde etkisinin olma durumunun
egitim durumu ile iligkisine bakildiginda anlaml bir iliski gdzlenmistir. Taksit
seceneklerinin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde etkisi olmadigini
belirtenler cogunlugu olusturmaktadir (%53,7). Bu se¢enegi belirtenler arasinda
%8411 6n lisans; %60,6°s1 lisansiistii; %54,7’si lisans diizeyindedir ve %45,9’u
okula gitmemistir. Kredi kartlarinin taksit seceneklerinin aligveris
merkezlerinde zaman gegirmeye etkisi oldugunu belirtenlerin ise %54,1°i okula
gitmemis; %45,3’1 lisans, %39,4’1 lisansiistii, %16’s1 6n lisans egitimi
diizeyindedir (X2=24, 187 sd=6 P=.000 P<0,05).

Aligverislerde gereksiz triinler alindigr diisiincesiyle kendisini suglu
hissetme durumu ile egitim durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Aligverislerde gereksiz seyler aldigi diisiincesiyle kendisini su¢lu hissettigini
sOyleyenler arasinda lisansiistii egitimi olanlarin orant %36,4, okula gitmemis
olanlarin orani %?24,5, lisans egitimi olanlarin orani %21,9 ve 6n lisans egitimi
olanlarm oran1 %20’dir. Kendisini suclu hissetmedigini belirtenler arasinda lise
egitimi olanlarin oran1 %77,8, 6n lisans egitimi olanlarin orant %56, lisans
egitimi olanlarin oran1 %48,4, okula gitmemis olanlarin oran1 %32,1°dir. Bazen
kendimi suglu hissediyorum diyen okula gitmemis olanlarin oram1 %43.4,
lisansiistii egitimi olanlarin oran1 %39.,4, lisans egitimi olanlarin oram %29,7,
On lisans egitimi olanlarin oran1 %24’ diir (X2=22.294 sd=12 P=.034 P<0,05).

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlar ile aligveris merkezlerinde
fazla vakit gecirmenin cazip gelme nedeni arasinda anlamli bir iliski vardir.
Denizli’de vakit gecirecek yerlerin olmamasi nedeniyle aligveris merkezlerinde
zaman gegirdiklerini belirten lisansiistii egitimi diizeyinde olanlarin oram
%57,6, okula gitmemis olanlarin oranm1 %49,1, lisans egitimi olanlarin orani
%45,3, okur-yazar olanlarin oram1 %44,4, 6n lisans egitimi olanlarin oran
%28’dir. Yazin sicaktan kisin soguktan etkilenmemek i¢in aligveris
merkezlerinde zaman gecirdiklerini belirtenler arasinda okur-yazar olanlarin
orani %33,3, lise egitimi olanlarin oram %22,2, lisans egitimi olanlarin orani
%18,8, 6n lisans ve okula gitmemis olanlarin orani esittir (%8,8). En ucuz vakit
gecirme yerleri oldugu i¢in alisveris merkezlerine geldiklerini belirtenler
arasinda lise egitim olanlarin orani %22,2; lisansiistii %15,2; okula gitmemis
olanlarin oranmi %5,2’dir. Dénemsel olarak farkli organizasyonlarin olmasi
secenegini belirtenler arasinda 6n lisans egitimi olanlarin orami diger egitim
kategorisindekilerle karsilastirildiginda biraz daha yiiksektir (%38) ikinci sirada
lisans (%3,1) tliglincli sirada okula gitmemis olanlar (%2,5) yer almaktadir.
(X2=34.289 sd=42 P=.000 P<0,05).

Aragtirmaya katilanlarin aligveris merkezleri hakkindaki izlenimlerinin
gelir durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik yapilan
degerlendirmede bulgulara gore anlamli bir iliski bulunmamustir. (X2=46.631
sd=42 P=.288 P>0,05). Aym sekilde katilimcilarin Denizli’deki aligveris
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merkezlerini hangi amagla kullandiklar ile gelir diizeyi degiskeni arasinda da
anlamli bir iligki bulunmamustir. (X2=66,973 sd=54 P=.111 P>0,05).

Arastirmaya katilanlarin aligveris merkezlerine gitme sikliklari ile gelir
diizeyleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir. (X2= 26. 858 sd=30 P=.631
P>0,05).

Katilimcilarin aligveris merkezlerinde dikkatlerini ilk ¢eken seyin ne
oldugu ile gelir diizeyleri arasindaki iliskiye bakildiginda anlamli bir iligki
oldugu gozlenmistir. Birinci sirada aligveris ortamunin rahathg (%32,7) ikici
sirada kaliteli markalarin olmasi1 (%277), iglincli sirada ise promosyonlu
driinlerin  bulunmasi1 (%18,7) gelmektedir. Aligveris ortaminin rahatligini
belirtenler arasinda 2000-3000 TL geliri olanlar %46,7, 3000 TL ve iistii geliri
olanlar %37,5, 1000-1500 TL geliri olanlar %37,5, 1500-2000 TL geliri olanlar
%32,4, 0-500 TL geliri olanlar %30,5; 500-1000 TL geliri olanlar %26,7’dir.
Kaliteli markalarin olmasini belirten katilimeilar arasinda 3000 TL ve {istii geliri
olanlarin oran1 %43.8, 2000-3000 TL geliri olanlarin oran1 %40, 1500-2000 TL
geliri olanlarin oran1 %37,8; 1000-1500 TL geliri olanlarin oran1 %30,4, 500-
1000 TL geliri olanlarin oran1 %25,7’dir. Promosyonlu iiriinleri belirtenler
arasinda 0-500 TL geliri olanlarin oran1 %30,5; 500-1000 TL geliri olanlarin
orani %26,7, 1000-1500 TL geliri olanlarin oram1 %14,3 diir. Kafelerin
bulunmasi segenegini belirtenler arasinda en yiiksek oran %11,9 ile 0-500 TL
geliri olanlardir (X2=52.377 sd=30 P=.007 P<0,05).

Kredi kartlarinin saglamis oldugu taksit avantajlarinin aligveris
merkezlerini tercih etme nedeninde etkili olma durumu ile gelir durumu
arasinda anlamli bir iliski vardir. Aligveris merkezlerini tercih etme nedeni
arasinda kredi kartlarmin taksit avantajlarimin etkili oldugunu belirtenler
arasinda 1000-1500 TL gelire sahip olanlarin oran1 %69,6; 500-1000 TL gelire
sahip olanlarin orant %53,5; 2000-3000 TL gelire sahip olanlarin oran1 %36,7,
1500-2000 TL gelire sahip olanlarin oran1 %35,1; 0-500 TL gelire sahip
olanlarm oran1 %30,5, 3000 TL ve {istli gelire sahip olanlarin oram1 %25’dir.
Hayir yanitin1 verenler arasinda ise sirasiyla 3000 TL gelire sahip olanlarin
oran1 %75, 0-500 TL gelire sahip olanlarin oran1 %69,5; 1500-2000 TL geliri
olanlarin oranm %64,9, 2000-3000 TL gelire sahip olanlarin oran1 %63,3, 500-
1000 TL gelire sahip olanlarin orami %46,5’dir (X2=27.030 sd=6 P=.000
P<0,05). Buna karsin aligveris merkezlerindeki taksit avantajlarinin
harcamalarda bir artisa neden olma durumu ile gelir durumu arasinda anlamli
bir iligki bulunmamustir.

SONUC

Gilinlimiiz toplum kosullarinda alis veris merkezleri tiiketiciler igin salt
bir alis veris yapma etkinliginin gerceklestirildigi yerler olmaktan ziyade zaman
gecirmek, arkadaslarla bulusmak, gezmek gibi farkli etkinliklerin de
gergeklestirildigi mekanlar haline gelmistir. Alis veris merkezleri, tiiketicileri
merkeze alan pazarlama stratejileriyle farkli zaman gegirme aktivitelerini iginde
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barmdiran topografik bir yapiya sahiptir. Siirekli kendisini yenileme mantigiyla
isleyis kazanan bu mekanlar, tiiketicilerin alis veris yapma bi¢imlerini, tiiketim
oranlarini, tiiketim driinlerinin ihtiyag mu istek (arzu) mu olup olmadigi
yoniindeki algilama kategorilerini biiyiik 6l¢lide bigimlendirmektedir.

Bu ¢alismada Denizli’de birbirinden farkli donemlerde agilmis olan ti¢
aligveris merkezinde zaman geciren tiiketicilerin aligveris merkezlerini
kullanma amaglar1 sorgulanmis ve tiiketicilerin sosyo-ekonomik profilleri ile
alis veris merkezlerini kullanig bigimleri arasindaki iliskilerin ortaya konmasi
amaglanmistir. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve alis veris merkezlerini
kullanma bic¢imlerine iliskin veriler frekans ve ki kare analizi ile
degerlendirilmistir. Hipotezler ki-kare testi ile simanmugtir. Arastirmanin
orneklemi toplam 300 kisiden olusmaktadir.

Alan calismasiin yapildigi aligveris merkezlerinin tercih edilmesinde
orta alt, orta ve iist gelir grubunda yer alanlarin kullanma durumlarn dikkate
almmustir. Forum aligveris merkezi Camlik semtinde yer alip orta {ist ve tist
gelir grubunda yer alanlarin yasadigi bir bolgede konumlanmaktadir. Mekansal
olarak daha merkezi bir yerde bulunmasi ve ulasim kolayligi bu aligveris
merkezini daha ¢ok tercih edilebilir kilmaktadir. Teras Park ve Stimer Park
aligveris merkezleri ise sehir merkezinden uzak olmasi ve 6zellikle Siimer Park
aligveris merkezinin gecekondu sayilan, kentin yogun go¢ aldig1 bir mekansal
diizlemde konumlandirilmig olmasi nedeni ile daha diisiik gelir grubunda yer
alanlara hitap den alisveris merkezleri olarak goriinmektedir. Forum alisveris
merkezi mimarisi ve igerisinde yer aldigi magazalarin sayisi ve kalitesi
acisindan degerlendirildiginde daha c¢ok orta st simiflara hitap ettigi
gozlenmistir.

Arastirma sonucunda gorilmiistir ki aligveris merkezleri tiiketim
kiiltiiriniin ~ bireylerdeki tiiketim davranisini  doniistiirmesinin - mekéansal
diizlemdeki yansimalarina karsilik gelmektedir. Aligveris  merkezleri
katilimeilar igin yeni tiiketim aligkanliklarmin somutlastigi mekanlardir.
Bireylerin kimlik ve yasam bigimlerinin popiiler kafe ve restaurantlar ve marka
driinlerin satildigi giyim magazalar1 ile mekansal diizleme nasil yansidigin
gostermektedir. Katilimcilar i¢in aligveris merkezlerinin sosyallesmenin bir
aracidir. Farkli sosyal smiflar aligveris merkezlerinde bir araya gelmekte ve
kendi ekonomik ve kiiltiirel sermayesine gore kendisini aligveris merkezlerinin
sundugu kamusal alanlarda goriiniir kilmaktadirlar. Kullanicilarin zamani ve
mekan1 her sekilde ve herkesin kendi smifsal konumuna gore tiiketmesine
olanak saglamaktadir. Pek ¢ok farkli ihtiyacin tek bir mekansal diizlemde
sunulmasi ve farkli Griinlere ulasabilme olanagi alisveris merkezlerinin kisa siire
yaygin kullanilan yerler haline gelmesine neden olmustur. Sonug olarak
goriilmiistlir ki aragtirmaya katillanlar kendi gelir durumlarma gore aligveris
merkezlerini kullanmakta ve farkli nitelikteki alisveris merkezleri igerisinde
sosyal kimliklerini yeniden insa etmektedirler.
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