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OZET

Tiiketim gecmisten giiniimiize varligini devam ettiren bir olgudur. Insanlar mal ve
hizmetleri tiiketerek Oncelikle yemek, igmek, barimmmak ve giivenlik gibi temel fizyolojik
ihtiyaclarim1 karsilarlar. Ancak sosyo-ekonomik alanda meydana gelen degisimler zaman
icinde "tiikketim"e farkli bir boyut daha kazandirmistir. Toplumsal degerlerin metalasmast,
bireylerin tiiketim aligkanliklarinda rasyonellikten uzaklagsmasi ve tiiketim kiiltiiriiniin her
gecen giin yayginlagsmasi tiikketim olgusunda meydana gelen degisimleri hizlandirmistir.
Endiistrilesme ile birlikte iiretimdeki artiglar, beraberinde tiiketim artiglarin1 da getirmistir.
Tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaclar1 gidermeye yonelik bir aktivite olmaktan c¢ikmuis,

insanlarin yasamlarinin ve yasam tarzlarinin sekillenmesinde de rol oynamaya baslamistir.

Bu caligmada tliketimin Tirkiye’de sosyo-ekonomik a¢idan degisen goriiniimiiniin
ortaya konulmasi amaglanmigtir. Calisma genel olarak, kavramsal, kuramsal, tarihsel ve

ampirik olmak tlizere dort boliimden olugmaktadir.

Anahtar kelimeler: Kent, tiikketim, tiiketim kiiltiirii, sembolik tiiketim, semt pazarlari.
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SUMMARY

Consumption is an everlasting phenomena. By consuming the goods and services,
people meet their fundamental physiological needs such as eating, drinking, housing and
security. Only the changes and transformations occurring in the socio-economic environment
have redesigned and transformed the concept of “consumption” and added one more
dimension to the concept. The commoditization of the social values, individuals’ diverging
from the rationality in their consumption habits and constant pervading of consumption
culture have accelerated the transformation in the consumption concept. The increase in
production parallel to the industrialization has led into increase in consumption as well.
Beyond being an activity in order just to meet the fundamental physiological needs,
consumption has also started to dominate the embodiment of the lives and the life styles of the

people.

In this study is intended to put forward the socio-economically changing form of the
consumption in Turkey. On the whole, the study comprises of four chapters of conceptual,

theoretical, historical and empirical studies and analysis.

Key words: Urban, consumption, consumption culture, symbolic consumption, periodic

markets.



GIRIS

Sinirli becerileri ve smirsiz istekleri ile insanoglu, yasaminin hemen hemen her
déneminde alisveris yapma ihtiyaci ile karsi karsiya kalmustir. Ozellikle tarim toplumundan
modern yasama gegisle birlikte artan kentlesme siirecinde aligveris olgusu sadece bir mekanik
olgu olmaktan ¢ikip sosyal yasamin bir parcas1 haline gelmistir. Ozellikle de gelismis batili
tilkketim toplumlarinda aligveris olayl, gilinlik yasamin tamamlayic1i bir parcast ve

sekillendiricisi konumundadir.

Stirekli artan niifus, go¢ ve gelisen teknoloji, kentlesme siirecini hizlandirmakta ve
kentlerde yasayanlarin yasam bigimlerini de ayn1 hizda etkilemektedir. Degisen yasam tarzlari
ve farklilasan anlayiglardan; yerlesim, c¢alisma, dinlenme ve tiikketim aliskanliklart
etkilenmekte ve var olan olumsuz yapilanma karsisinda yeni arayislar giindeme gelmektedir.
1970’11 yillarda toplumsal yapida goriilen degisimin temeli, toplumun tiiketim odakli bir
duruma gelmesidir. Tiiketimin giindelik hayatimizda bu denli etkili olmas1 endiistri devrimi
ile baglamaktadir. Endiistri devrimi Oncesi tiilketim gosteris ve rekabet araci iken, endiistri
devrimi ile seri iiretime ge¢ilmis, mal ve hizmetler daha 6nce bunlara ulagamayan kesimlere
ulasmis ve tiikketim genis kitlelere yayilmistir. Esnek birikim siirecine gegilmesi ile de
yasantinin her am tiiketme siirecinin bir parcas1t haline gelmistir. Giindelik yasam
pratiklerinde ve tiikketim aligkanliklarinda yasanan degisimler, tiiketim mekanlarmi da
doniistime ugratmistir. 20. ylizyilin sonlarmma dogru teknolojik gelisimlerin de etkisiyle

tilketim mekanlarinin sayisinda artig goriilmiis ve mimari programlari degismistir.

Tiiketim siireci bireyin sadece fiziksel ihtiyaglarini giderme de degil, i¢inde yasanilan
sosyal, kiiltlirel ve sembolik diinyadaki ihtiyaglarin da tatminini yaratabilmektedir. Bu agidan
bugiiniin tiiketicisini iiretmeyi ve tasimayr arzu ettigi semboller, imajlar acgisindan
degerlendirmek, incelemek, anlatmak gerekmektedir. Giiniimiiz tiiketim kiiltiir{i, fonksiyonel

tiiketimden sembolik tiiketime yonelisle ifade edilebilen bir tiiketim anlayigidir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Kavramsal ¢ercevenin yer aldigi ilk bdliimde,
kent, kentlesme, kentlilesme, tiikketim ve tiiketim kiiltiirii kavramlarinin yam sira tiikketimin
tarihsel siirecine deginilmektedir. Calismanin ikinci boliimiinii kuramsal gerceve olusturmakta
ve tiikketim toplumu kuramlarina yer verilmektedir. Ugiincii bdliimde, tiiketimin mekanlarinin
tarihsel siire¢ igerisinde gecirdigi degisimler incelenmektedir. Dordiincii boliimde, iilkemizde

yaygin tiikketim mekanlarindan biri olan semt pazarlar1 incelenmekte ve Antalya semt



pazarlarinda ¢alisan pazar esnafinin ve bu aligveris yerlerinden aligveris yapan tiiketicilerin
sosyo-demografik Ozellikleri ve semt pazarlarina iliskin tutumlari, derinlemesine miilakat

yontemi ile incelenmistir.



BIRINCi BOLUM

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. KENT, KENTLESME VE KENTLILESME

1.1.1. Kent Kavram

Egemen yerlesme bicimi olan kent; insanlik tarihi boyunca, insanlar arasi iliskilerin,
fiziksel mekana yansimasimin yeni bir boyutudur. Kent kavrami farkli tarihsel donemlerde
farkli anlamlar icermis dinamik bir kavramdir. Oyle ki, aslinda uygarlik anlamina gelen
Latince kokenli "civitias" kelimesinden tiiretilen kelime, kronolojik gelisim siireci iginde,
'polis', 'cite', 'kent' gibi kavramlarin yerini, ¢esitli sosyo-ekonomik birtakim degisimlere bagl
olarak cesitli dillerde kullanilan 'bourg', 'ville', 'city', 'urban', 'metropol' gibi kavramlar
almistir. Ozellikle, endiistri devrimi sonrasinda, kentin tanimlamasi, cografi big¢im, niifus
yapisi, ekoloji, sosyoloji ve tarihsel oOzellikler acgisindan yapilmaktadir. Bu baglamda,
kavramsal olarak kentin sinir1, sosyolojiden, antropolojiye, ekolojiden, cografyaya, tarihten,

ekonomiye pek ¢ok farkli disiplini icermektedir.

Ik kentsel sosyolojik yaklasimda, temeli Ferdinand Tonnies'in cemaat ve cemiyet
kavramlarina dayanan, kdy ve kent karsilagtirarak kent sinirlarini ¢izilmeye calismistir. Bir
baska yaklasimda, Sorokin ve Zimmerman kentin sinirlarini, kent ve kdy ayrimina baglayarak
aciklamay1 amacglamiglardir. Sorokin ve Zimmerman, meslek, ¢evre, tiirdeslik, yogunluk ve
toplumsal tabaka 6zellikleri temelinde kenti tanimlamiglardir. Max Weber'in kente bakisi ise,
daha c¢ok iktisadi temelli olup, kenti iiretim, tiikketim ve ticaret baglaminda agiklamaya
calismistir.  Weber icin kentin ticari ve siyasi Orgiitlenmesi onemli olup, kent, iginde
insanlarin iktisadi Orgiitlenmesini tamamladig1 bir yapidir. Harvey ve Lefebvre icin kent
kapitalist birikimin merkeziyken, Castells i¢in kentin smirlar, tiiketim pratiklerine
dayanmaktadir. Onun i¢in tiiketim etkinliklerinden olusan kentteki yasam pratikleri, kentin
siirlarini belirleyen ana faktordiir. Kenti kavramsal olarak ele alan daha pek ¢ok kuramcinin

kenti farkl kriterlerle ele aldigin1 gérmekteyiz (Bati, 2008, s.7).

En genel ifadesiyle kent; tarim dist ve tarimsal iiretimin denetlendigi, dagitimin

koordine edildigi ekonomisi bunu destekleyecek sekilde tarim disi iiretime dayali bulunan,



teknolojik degismenin beraberinde getirdigi teskilatlanma, uzmanlasma ve is bdliimiiniin en
yiikksek diizeye ulastigi, genis fonksiyonlarin gerektirdigi niifus biiyiikligli ve yogunluguna
varmis, toplumsal heterojenlik ve entegrasyon diizeyi ylikselmis karmasik ve dinamik bir
mekanizmanin silirekli olarak isledigi insan yerlesmesidir (Es ve Ates, 2004, s. 212). Kent
kavramini genel ¢ercevede kisaca tanimladiktan sonra kentlesme kavrami iizerinde durmaya

calisacagiz.

1.1.2. Kentlesme Kavram

Kentlesme toplumsal degisme siirecinin 6nemli bir boyutudur. Bati'da Sanayi Devrimi
ile baglayan bu degisim giliniimiiz az gelismis iilkelerinde farkli bir bigimde gelismis ve en
dinamik toplumsal gerceklerin basinda yer almistir. Toplumsal degisme siireci igerisinde hem
bagimli hem de bagimsiz degisken olan kentlesme, neden ve sonuglar1 bakimindan oldukg¢a
karmasik bir 6zellik gostermektedir. “Uretimin, ticaretlerin ve hizmetlerin siiratle biiyiimesini
saglayan sanayilesmenin etkisiyle dagilim oraninin fazla olmasi ve bu fazlaligin kentin dis1 da
yerlesme yerlerinde iskdn edilmeleri nedeniyle niifusun kentlerde birikmesine ve kent
sayisinin artmasina neden olan aynm1 zamanda da buralarda yasayanlarin 6zel hayatlarinda,
ekonomik, sosyal ve siyasal davranis acisindan etkileyen ve devletin de belirli bir takim
faaliyetlerini gerektiren degisiklikler” olarak tanimlanan kentlesme, nedenleri ve sonuglari
acisindan, pek cok toplumsal soruna kaynaklik ettigi i¢in, planli ve programli miidahaleyi
gerektiren bir degisme siirecinin, toplumsal boyutu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Es ve Ates,

2004, s.212).

Kentlesme, dar anlamiyla kent sayisinin ve kentlerde yasayan niifusun artmasidir.
Kentte niifus; dogumlarin dliimlerden daha fazla olmasiyla ve goglerle artmaktadir. Ozellikle
de kirdan kente go¢ seklinde gelisen i¢ goglerle artmaktadir. Tiirkiye'de kentlesme olgusu,
kentteki dogal niifus artisiyla degil, kirsal kesimden gocle kentlere gelen niifus yigilmasiyla

olmustur.

Kentlesme denildiginde yapisal degismeyi de isaret eden bir i¢ gd¢ hareketinden sz
edilmektedir. Bu i¢ gbcle yasamlarin1 kdylerde siirdiirenlerin bu yasam yerlerinden koparak
kentlerde tarim dis1 islerle hayatlarim1 kazanarak yasamaya baslamasi anlatilmaktadir.
Kentlesmeyle bu tiir tek yonlii bir donlisim kastedilmektedir. Bu her ulusun sanayilesme
yolunda yasamasi gereken yapisal ve sancili bir doniistimdiir. Tiirkiye, kentsel doniistimiinii
Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yasamaya baslamustir. Kdylerden kente go¢, dogrusal olarak

artan bir akim halinde gerceklesmemistir. Kirdan kentlere gerceklestirilen gocte iic dalga



saptanmaktadir. Ik dalga 1950-1955 déneminde olmustur. 1945-1950 yillar1 arasinda
koylerden kentlere olan go¢ 214 bin iken, 1950-1955 doneminde birden 904 bine sigramistir;
bu dort misli bir artigtir. 1960-1965 dénemine kadar kirdan kente olan go¢ asagi yukari bu
diizeyde sabit kalmis, bu donemde 1.939 bine yiikselerek iki misli bir artis gostermistir. Bu
diizeyini dalgalanmalarla korurken, 1985-1990 doneminde 2.564 bine yiikselerek yeni bir
sigrama gostermistir. Tirkiye'de kentli niifus orant 1945'lerde yiizde 20'lerden, 2000'lerde
yiizde 80'lerin {istiine ¢gikmistir (Tekeli, 2008, s.50).

Ancak, kentlesme, yalniz bir niifus hareketi olarak goriiliirse, eksik kavranmis olur.
Ciinkii kentlesme olgusu, bir toplumun ekonomik ve toplumsal yapisindaki degismelerden
dogmaktadir. Bu nedenle, kentlesmeyi tanimlarken, niifus hareketini yaratan ekonomik ve
toplumsal degismelere de yer vermek gerekmektedir. Kentlesmenin ekonomik, toplumsal ve
siyasal boyutlarin1 da hesaba katan, genis anlamda bir tanimi1 séyle yapilabilir: Sanayilesmeye
ve ekonomik gelismeye kosut olarak kent sayisinin artmasi ve bugiinkii kentlerin biiylimesi
sonucunu doguran, toplum yapisinda, artan oranda Orgiitlesme, isbolimii ve uzmanlagma
yaratan, insan davranis ve iligkilerinde kentlere 6zgii degisikliklere yol acan bir niifus birikimi
sirecidir (Keles, 2002, s.21-22). Modern anlamda kentlesme, sanayilesmeyle birlikte
baslamistir. Bu baglamda, kentlesmeyi doguran Sanayi Devrimi, kendinden bagka ikinci bir

devrim yaratmistir. Bu da kentsel devrimdir.

Kentlesme son iki ylizyilin 6nemli olgularindan birisidir. Kentlerin niifuslar1 ve
sayilar1 da giderek artmaktadir. Teknolojik gelismeler, tiretim bigimindeki degismeler; biiytlik
miktarlardaki niifusun topraktan kopmasina ve kirsal alandan ayrilmasina neden olmaktadir.
Kentlesme ekonomik, demografik, politik, kiiltiirel bir siire¢ olarak tanimlanmakta, giderek
toplumsal degismenin en 6nemli goriinlimlerinden birisi haline gelmektedir (Giiglii, 2002,

s.13).

1.1.3. Kentlilesme Kavram

Kentlesme kavramini; kentlesme kavramindan dogan ancak kentlesmenin sadece bir
yoniinli, toplumsal degisme boyutunu yansitan kentlilesme kavramiyla karigtirmamak
gerekmektedir. "Kentlesme" ve "kentlilesme" birbiri iginde yer alan ancak farkli olan iki ayri
olgudur. Kentlesme daha genis kapsamhidir ve tiim iilke capindaki de§ismeleri, niifus ve
kaynak akimlarimi igermektedir. Kentlilesme ise, kentlesme akiminin iginde yer alan
insanlardaki (niifustaki) degismeleri icermektedir (Kemal Kartal, 1992, s.49). Kentlilesme,

kentlesme sonucunda toplumsal degismenin insanlarin davranislarinda ve iliskilerinde, deger



yargilarinda, maddi ve manevi yasam bicimlerinde degisikler yaratmas siirecidir (Oztiirk ve

Altuntepe, 2008, s.1604).

Biitiinlesmenin yada kentlilesmenin psikolojik, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik olmak
lizere en azindan iki boyutta gerceklestigi sdylenebilmektedir. Eger kentin psikolojik, kiiltiirel
ve toplumsal yapist ve kirin yapist ¢ok farkli degilse biitiinlesme kolay olmaktadir. Eger
yapilar farkli ise uyum sorunlari ortaya ¢ikmaktadir. Kirsal kesimden kente go¢ eden ailelerin
kentle biitiinlesme siire¢lerini agiklamada “ekonomik mekan” ve “sosyal mekan” kavramlari

arag olarak kullanilabilir.

“Ekonomik Mekan” ve “Sosyal Mekan”, kente gog¢le gelen insan i¢in, kir ile kent
arasinda yiizen bir gorlinime sahiptir. Bu belirtilen mekanlardaki degismeler kisinin
kentlilestiginin veya kentlilesemediginin gostergesidir. Kentlilesen insanda, ekonomik ve
sosyal olmak tizere iki bakimdan degisme olmaktadir. Bunlar a) Ekonomik bakimdan

kentlilesme b) Sosyal bakimdan kentlilesme olmak iizere tasnif edilebilir.

» Ekonomik bakimdan kentlilesme; Kisinin ge¢imini tamamen kentte veya kente

0zgii islerle saglayacak duruma gelmesiyle ger¢eklesmektedir.

» Sosyal bakimdan kentlilegsme; Kir kokenli sahsin her tiirlii konuda kentlere 6zgii
tavir ve davranig bigimlerini, sosyal deger yargilarint benimsemesi ile

gergeklesmektedir.

Ekonomik ve sosyal yonleriyle “kir insani”nin “kent insani”na donilisme siireci,
tilkenin “toplumsal yapisi”’ndaki doniigiim ile paralellik gostermektedir. Toplumun “ekonomik
yapist”’ndaki doniisiim ile kisinin “ekonomik mekani”ndaki doniisiim benzerliklere sahiptir.

Ayni sekilde bu doniisiim benzerligi sosyal mekan iginde gegerlidir (Es ve Ates, 2004, s.215).

Kirdan kente go¢ edenlerin kente uyum saglayacak donanimlari (egitim, uzmanlagma,
1s boliimii, barinma imkani) olmadig1 gibi, go¢ ettikleri yasam alanlarin1 tanimamakta ve bir
uyum sorunu yasamaktadirlar. Bu nedenle o&zellikle diisiik gelir gruplarinda akrabalik,
hemserilik, komsuluk iliskileri gibi birincil iligkiler siirmektedir. Bu siirecte, cesitli sekillerde

etkili olan patronaj iliskisi olusturmaktadir (Oztiirk ve Altuntepe, 2008, 5.1604).

Kente gelen kisi, kirsal alanla biitiin baglarin1 kopartmasa bile artik kentlidir. Cesitli
konulardaki diisiince ve davraniglart degismektedir. Yeni bir g¢evreye girmekte, yeni bir
toplumsal konum ve statii elde etmektedir. Kente gog, bireyin ¢evresini degistirmesine, yeni

ve daha st bir sosyal statli kazanmasina, meslek ve gelir diizeyinde degisiklige yani onun



yasadig1 tlim toplumsal iligkilerinde degisimlere, bireysel iliskilerinde farklilasmalara yol
acmaktadir. Kentlilesme, bireyin deger ve tutumlart iki asamada degisime ugratmaktadir.
Oncelikle kentsel ortamda geleneksel tutum ve eski aliskanliklar etkisini yitirmekte, ikinci
asamada ise yeni kiiltiir ve davranis kaliplar1 ve tutumlar1 6grenilip benimsenmektedir (Oztiirk

ve Altuntepe, 1604).

Kentte yasayan birey, ge¢imini artik tamamen kentte veya kente 6zgii islerle sagliyor
duruma gelmektedir. Bireyler, kentsel ortamda, is piyasasi ile etkilesim igine girerek, belirli
bir gelir elde etmektedir. Gelirin tiiketilmesi ise, kentle ekonomik etkilesimin bir bagka
boyutunu olusturmaktadir. Tiiketim diizeyi bireyin i¢inde yer aldig1 sosyal tabakayi belirleyen
onemli Olgiitlerden biridir. Bunun yan1 sira tiiketim diizeyi, bireyin, hangi sosyal tabakalara

Oykiindiigiiniin de gostergelerindendir.

Farkli sosyo-ekonomik gruplarda tiiketim davraniglarinin farklilastigi goriilmektedir.
Glnliik ve haftalik aligverisler semt pazarlarindan ve marketlerden karsilanmaktadir. Ayrica
degisen pazarlama yontemleri ve tiikketim degerleri, gilinliik ve haftalik aligveriglerin semtte
bulunan veya semt disindaki, hatta kentin disindaki aligveris merkezlerinden yapilma
egilimini ortaya ¢ikarmistir. Artik kentlerde tiikketim o denli 6nem kazanmustir ki, aligveris
etkinligini bir zevk haline getirmek ve bu etkinlige ayrilacak zamani arttirmak icin her tiirli

onlem alinmaktadir (Giiglii, 2002, s.90).

1.2. TUKETIM

Insanoglu toplumsal tarihin her asamasinda tiiketim yapmustir ve yapmaktadir. Ancak
geemisteki gerek geleneksel gerekse modern ve sanayi toplumlart birer “iireticiler” toplumu
iken; ayni derin ve temel anlamda giliniimiiz toplumu da birer “tiiketiciler” toplumudur.
Uretim ve tiiketim her toplumsal asamada bulunmus; ancak, ge¢miste iiretime vurgu yapilip
one cikarilirken, giinlimiizde tiiketime vurgu yapilip harcama one ¢ikarilmistir (Babaogul ve

Bener, 2010, s.106).

Tiiketim, insan ihtiyac¢larinin ve bu ihtiyaglar1 kargilama big¢imlerinin en net goriilebildigi
alandir. Dolayisiyla, tiiketime bakarak sadece ihtiyaglarin nasil degistigini degil, farkli
kurumsal kaliplarin, yeni piyasanin, devletin ve kisisel nitelikli iliski aglarmin, ekonominin

isleyisinde oynadiklar roliin niteligini anlamak miimkiin goriinmektedir (Bugra, 2003, s.7-8).

Tiikketim tanimlamasi yapilirken ihtiyag kavrami Onem kazanmaktadir. Tiiketici

ihtiyaclari, tiiketici davranislarmin asil kaynagidir. Ihtiyag, tiiketicinin dogal veya kurulu



dengesindeki bir bozulma halidir. En genel anlamda ihtiyaglari, ¢cogunlukla bireyin tabi
olabilecegi bir yoksunlugun, eksikligin ve dengesizligin giderilmesi siirecinde gerekli
addedilen mallara gore tanimlanan standartlar olarak degerlendirmek olanaklidir. Tarihsel bir
acidan disiiniildiigiinde giderek artan tiretkenligin belirgin bir sonucu olarak “arzular”
“istekler”e, istekler de “ihtiya¢”lara donlismiis ve mallar farkli kullanimlara sahip hale
gelmistir. Benzer bir sekilde liiks kabul edilen mallar gerekli mallara, gerekli olduklari
diisiiniilen mallar da standart ihtiyaclara doniismiistiir. Ote yandan, ihtiyaclarla ilgili bir bagka
noktayr da vurgulamak gerekir. Sosyal etkileri, sosyal baskilar1 ya da toplumun bireyi
yogurdugu sosyallesme siireclerini kapsamalarindan 6tiirli ihtiyaglar toplumsal bir nitelik
tagirlar. Daha genis bir anlamda, ihtiyaclar, belli bir tarzda yasami siirdiirmeyi, digerleriyle
belirli ¢ergevede etkilesime girmeyi, belli bir kisilige biirlinmeyi, belirli eylemleri

gergeklestirmeyi ya da belirli amaclara ulagsmay1 igermektedir (Yaniklar, 2010, s.26).

Giinlimiiz tiiketicisinin ihtiyaci, fizyolojik (yemek, icmek, giyinmek, barinmak vb.) esash
olmaktan ziyade, sosyo-psikolojik esasa dogru kaymaktadir. Kisi ¢evresine, basariya, bilgiye
ve gii¢c edinmeye de yonelmistir. Tiiketicinin, yasam kalite seviyesini iyilestirme c¢abasi, bos
zamani, kendine ilgisi, hak arayisi, esitlik, risk {istlenmesi vb. artmaktadir. Tiiketici
bekleyisleri ve amaclari, onu yatagina sigmaz hale getirebilmektedir. Bunlarin birer gostergesi

olarak kisi, tiikketim davranisina yonelebilmektedir (Karabulut, 1998, s.18).

Tiiketim, bir¢cok disiplinin ilgi alanina giren bir kavramdir. Bu acgidan gerek iktisadi, gerek
sosyolojik veya gerekse psikolojik olarak tanimlanmaya miisait bir terimdir. Ornegin ¢esitli

bakis agilarina gore tiiketimi aciklamak i¢in su tanimlar1 kullanabiliriz:

Yavuz Odabagi'na gore tiiketim; "Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi kapsaminda {iretilen
bir iirlinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma" anlamini ifade etmektedir (Odabasi, 1999,
s.4). Bu baglamda iktisadi olarak ele alinan tiiketimi, ihtiya¢ ve arzular1 karsilamak amaciyla

iktisadi varliklarin tiiketimi seklinde ifade edebiliriz.

Tiiketim edimine sosyolojik agidan bakarsak; "Bagka insanlarla iliski kurmaya ve bu
iligkinin kurulabilmesi i¢in dolayim kuran malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal
ithtiyacin parcgasi olan g¢alisma giidiisiinii aciklayan aymi toplumsal sistemin biitiinctil bir

parcas1" seklinde bir ifadenin miimkiin oldugunu gérmekteyiz (Ozcan (b), 2007, 5.262).

Tiiketim, insanlarin i¢inde yasadiklar1 topluma katilmak, bu toplumun bir pargasi olarak
kendi insani kapasitelerini gelistirmek iizere giristikleri, ¢alisma hayatinin disinda kalan

faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim dogrultusunda, tiikketim faaliyetinin ¢ergevesi,



toplum tarafindan belirlenen ihtiyaclar ve ihtiyac¢ karsilama bigimleri tarafindan ¢izilmektedir

(Bugra, 2003, 5.10).

Tiketime atfedilen anlamlar giiniimiiz toplumlarinda daha da genislemis ve
farklilasmistir. Bu degisme, tiiketimle ilgili ¢oziimlemelerde giderek tek tarafli ekonomik bir
yaklagimdan semboller ve yasam tarzlar1 gibi cesitli 6geleri iceren kiiltlirel bir yaklagimin

benimsenmesine dogru olmustur.

Kitle iiretiminin, refahin artmasi, toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tliketim
kiiltliriiniin giderek yayilmasi ile diine oranla bugiin toplumsal yasam daha fazla tiikketim
etrafinda olugmaya baglamistir. Bu siirecte toplumsal degerler degismis, maddi degerler 6n
plana c¢ikmigtir. Maddi iiriinlere sahip olma, yasam tarzinin onemli bir bileseni haline

gelmistir (Zorlu, 2003, 5.94).

Tiiketimi bir satin alma edimi olarak goren geleneksel goriis, bireyi, kimlik duygusunu
ve sosyal konum algilamasini etkileyebilecek segimler i¢in hayal giiciinii kullanan kisi olarak
on plana ¢ikarmaktadir. Ancak tiikketim ne ¢ogu iktisat¢inin var saydig: gibi yalnizca rasyonel
bir hesaplama konusudur ne de psikologlarin fantezilestirdigi sekliyle mallarin edinilmesi ile
sona eren bir siiregtir. Tlketim her seyden Once, tiiketicinin satin alinan nesne iizerinde
yogunlastig1 ve onu yeniden anlamlandirdigi sosyal ve kiiltiirel igeriklere sahip karmasik bir

stirectir (Yaniklar, 2006, s.24).

Modern kiiltiirel ortamda bireyler tiiketim ile kendi yasam tarzlarini insa etmektedirler.
Modern tiiketim Kkiiltiiriiniin temel nitelikleri maddilesme, estetiklesme, hedonistlesme ve
stirekli farklilagmadir (Zorlu, 2003, s.94). Tiiketim, yasami1 devam ettirme yolunda bir arag
olmaktan ¢ikmis, kendi basina bir amag haline gelmistir. Artik sistemde var olabilmenin yolu,
ancak bu sistemin {iretmis olduklarini tiiketmekten ge¢mektedir. Metalasan toplumda
geleneksel degerler (yiiz yiize kurulan sicak insani iliskiler, gelenekler, orfler, komsuluk
iliskileri) ¢oziilmekte ve her sey adeta parasal degerlere indirgenmekte ve metalagsmaktadir.
Insanlar arasindaki iliskiler, paranin basrolii oynadigi metalar aracilifiyla kurulan ticari

iliskilere doniismektedir (Ozcan (a), 2007, s.40).

Sosyal iligkilerin devam ettirilmesi i¢in belirli araglar1 saglayan tiiketim, ayn1 zamanda
bir kimlik olusturma faaliyeti ve simgesel bir rekabet siirecidir. Bu olgu, sosyal ve kiiltiirel bir
sistemi kapsamakta ve kendine 6zgii sosyal davranig ve kiiltiirel bir sistemi kapsamakta ve

kendine 6zgii sosyal davranis ve etkilesim formlar1 yaratmaktadir. O halde, tiikketim olgusunu,
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yalnizca ekonomik bir davranig olarak degil, gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu sosyal

ve kiiltiirel bir siire¢ olarak gormek gerekir.

Iyi bir yasamm ne anlama geldiginin tanimlanmasma ek olarak, tiiketim, statii
farkliliklarinin kurulabilmesine olanak saglayan sosyal bir mekanizma olarak ortaya ¢cikmakta
ve bu siire¢ igerisinde tiiketim mallari, sahiplerinin prestij ve sosyal konumlarini belirleyen
sosyal bir lisans islevi gormektedir. Kisinin sahip oldugu mallar, sosyal konumunun
gostergesi oldugu varsayilmakta, dolayisiyla da sosyal hiyerarside iist tabaka ile
0zdeslestirilen mallar1 temin etmek, kamusal alanda iistiin bir konum talep etmenin geleneksel
yolu olarak yorumlamaktadir. Benzer bir baglamda Bourdieu'ya gore, tiikketim bir yandan
insanlar ya da sosyal gruplar arasindaki ayirimlar ifade etme bir yandan da farkliliklar

olusturma ve bu farkliliklar1 yeniden iiretme araci olarak tanimlanabilir (Yaniklar, 2006, s.28).

Tiiketimi, belli bir gelir dagiliminin verili yapisindan oldugu kadar 6zgiil miilkiyet ve
tiretim iliskilerinden de belli dl¢iide bagimsiz toplumsal diizenleme mekanizmalaria tabi
gorece Ozerk bir alan olarak gérmek onemlidir. Bu 6zerklik, hatir1 sayilir oranda tiiketim
faaliyetinin sembolik boyutundan kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir kisi bir elbise alip
giydiginde bu maldan yalnizca 1sinma ihtiyacini karsilamak gibi maddi bir yarar saglamaz,
ayni zamanda bu malin kisinin begenisini ve toplumdaki konumunu ortaya koymak,
basgkalarina toplumdaki varligiyla ilgili bir "mesaj" gondermek gibi sembolik bir yarar1 da
vardir. O nedenden, "aslinda digerlerinden higbir farki olmayan belli bir elbiseyi tercih
etmenin, 6zerkligin genislemesinden ¢ok azalmasiyla bir ilgisi oldugunu sdyleyemeyecegimiz
gibi, bunun "[kisinin] 6zerkliginin bilingsiz bir kullanim1" oldugunu da sdyleyemeyiz (Bugra,

2003, 5.45).

Giliniimiizde tiiketim yapmay1 diisiinmek ya da bu faaliyet i¢in her zaman bir arzu
duymak, cogunlukla tiiketim yapma eyleminin ger¢eklesmesinden daha oOnemlidir. Bu
durumda kisi bir seyi tiiketir tiiketmez, tiiketme istegini baska bir mala transfer eder ve
boylece tiiketimcilige dair siirekli bir dongii gerceklesmis olur. Bu agidan bakildiginda,
tiiketim daha Once isaret ettigimiz gibi ne salt rasyonel bir hesaplama ne de baz1 psikologlarin
fantezilestirdigi gibi rasyonel olmayan bir itici zorunludur. Tiiketim daha ¢ok, kendisi iginde
bir amag olarak istegin tatmin edilmesine dair bireysel bir gérev duygusuna dayanir (Yaniklar,

2006, s.33-34).

Sonug olarak, tiiketim, biitiin ihtiyaglar1 sahip olma ihtiyacina indirgedigi 6l¢iide,
insan ihtiyaglarint ve insanligimizi tiirdeslestirir ve yoksullagtirir. Bizim bakis agimizdan

insan ihtiyaclarinin en yiiksek ve nihai amaci 6teki kisi iken, tiikketim toplumunda bu amag
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irtiniin  kendisi haline gelmektedir. Tiiketim toplumunun iiyelerinin toplumsal yasama
eksiksiz ve anlamli bir bicimde katilmalarini 6nleyen ve yabancilagsmaya giden yolu acan,

tikketimciligin bu tek yanlhiligidir.

1.3. TUKETIM KULTURU

Tiiketim kiiltiirli, analitik olarak ayr1 bir sekilde ele alinmasi1 gereken essiz ve
spesifik bir olgudur. Tiiketimle ilgili diger kavramlar gibi tliketim kiiltiiriiniin de basit ve tek
boyutlu bir taniminin yeterli olmas1 miimkiin degildir. Bununla birlikte, bu kavramin mal ve
hizmetlerin tiikketimi tarafindan egemen olunan ve kiiltiirel yeniden {iretim siireci igerisinde,
bireyin giindelik yasaminin 6zel alaninda yapmis oldugu secimlerin pratige doniistiiriilmesi
yoluyla gerceklesen bir sistemi isaret ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu kiiltiir, tiiketimin
gergeklestirildigi ve giindelik yasamin yeniden iretildigi tek yol degildir, ama kesinlikle
uygulamaya doniik bir alana ve ideolojik bir derinlige sahiptir (Yaniklar, 2006, s.54).

Tiiketim kiiltiirti, para seklinde var olan sermayenin maddi {iretim siireci yoluyla meta
sermayesine doniistiiriildiigii ekonomik faaliyet zincirinin son halkasi sayilan tiiketimle iligkili
olarak tiiketim toplumunda ortaya ¢ikmakta ve kapitalist sistemin bir parcasi olarak yagamaya
devam etmektedir. Bu kiiltiir, siirekli olarak bireyin denetimi disindaki gii¢ler tarafindan
belirlenen bir ihtiyaglar silsilesi yaratan ve herkesin tiiketici olmasimi gerektiren 6zel bir
Ozglirligli zorunlu kilan bir kiiltiirdiir. Ayn1 zamanda biitiin deneyim, mal ve hizmetlerin
ticarilestirilmesi siirecini kapsayan bu kiiltiir, ilke olarak mal ve hizmet {iretiminin en yogun
oldugu, ama aym1 zamanda iiyelerinin en basta, iiretici degil de “tiiketici roliinii oynama
gorevinin emrettigi sekilde bicimlendirildigi” toplumlarla 6zdeslesmektedir. Bdyle
toplumlarda bireylere dayatilan norm da, bu rolii oynama kabiliyeti ve istekliligidir (Bauman,

2006, s. 92).

Kapitalist bir piyasaya aracilik eden bu kiiltiir, kapitalist sisteme sahip gelismis ve
gelismekte olan llkelerde en yoksullar da dahil biitiin kesimlerin tiiketme arzusu iginde
olmalarmi gerekli kilmaktadir. Bu arzu, hangi tiikketim mali veya hizmet i¢in duyularsa
duyulsun, 0Ozellikle temel ihtiyaglar karsilanabildikten sonra —ama zorunlu olarak
karsilanabilmeleri kosuluna da bagli degildir - mal ve deneyimlerin satin alinmasi i¢in siirekli
olarak kendisini hissettirecektir. Bu ¢ercevede tiiketim kiiltliriiniin temel bir 6zelligi de ortaya
cikmaktadir: Daha fazla tliketim malinin talep edilmesi anlaminda ihtiyaclar, ilke olarak
siirsiz olmali ve nihai olarak karsilanmamalidir. Pek ¢ok kiiltiirde, ama 6zellikle geleneksel

toplumlarin kiiltiirlerinde, ihtiyaglarin sinirsiz ya da “doyurulamaz” olma olasilig1 bile, sosyal
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ya da ahlaki bir hastaliga isaret ederken, tiikketim kiiltiirlinde bireylerin sonsuz ihtiyaglara
sahip olabilecegi ilkesi, bu kiiltiir icinde yasayanlar i¢in olagan kabul edilmektedir (Yaniklar,
2010, s.26). Modern tiiketici, daha fazla tiilketmeyen ve isteklerle, arzularla ilgilenmiyor
gorlintiisii veren herkese olumsuz bir gozle bakabilecek bir kisilige biirlinmiis gibidir.
Anlagilacag tizere, tiiketim kiiltiiriinde daha fazlasi i¢in duyulan arzu ve daha fazla arzunun

tiretimi anlaminda ihtiyaglarin sinirsiz olmasi tipik bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeni iirtinlerin gelistirilmesi ve kullanim 6miirlerinin hem fonksiyonel hem de sosyo-
psikolojik olarak kisaltilmasi, tek kullanimlik olarak tasarlanmasi, elde bulunan ve
kullanilabilir olan iiriinlerin deger kaybederek elden ¢ikartilmasina neden olabilmektedir. Bu
durum, siirekli talep artisinin O6nemli bir nedeni olabildigi gibi, tiiketicilerin tatmin

olabilmelerinin hep daha yiikseklere ¢ekilmesini yaratmaktadir (veya gerekmektedir).

Tiketim kiiltiirlinde ihtiyaclar, sinirsiz ve doyurulamaz olarak kabul edilmektedir.
Ihtiyaglar, siirekli daha fazla istemeye ve arzularin siirekli yaratilmasina neden olmaktadur.
Ayni zamanda, insanlar kendilerini ekonomik ve sosyal olarak daha yiikseklere getirme
cabalarinda, arzularinda bulunmaktadir. Tiiketim toplumu ve ticaret, sistemli bi¢cimde bu
ozelliklere baglidir. Uretimin siirekliligi icin, siirekli degisen iiriinler, siirekli artan miktarlarda
satiglarin olmasi1 vazgecilemez bir 6n kosuldur. Yeni iiriinlerin gelistirilmesi ve kullanim
Omiirlerinin hem fonksiyonel hem de sosyo-psikolojik olarak tasarlanmasi, elde bulunan ve
kullanilabilir olan iirtinlerin deger kaybederek elden ¢ikartilmasina neden olabilmektedir. Bu
durum, siirekli talep artisinin 6nemli bir nedeni olabildigi gibi, tiiketicilerin tatmin olma

diizeylerinin hep daha yiikseklere ¢ekilmesini saglamaktadir (Odabasi, 1999, s.29).

Tiiketim kdltiirii, tiiketici gereksinimlerinin ilke olarak sinirsiz ve doyurulamaz
oldugu distlincesine dayanmaktadir. Pek ¢ok kiiltiirde gereksinimlerin doyurulamaz olma
olasilig1 bile, sosyal ya da ahlaki bir hastali1 isaret ederken, tiikketim kiiltiirlinde bireylerin
sinirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi ilkesi, bu kiiltiir i¢inde yasayanlar i¢in olagan kabul
edilmekte ve daha genel olarak sosyo-ekonomik ilerleme ic¢in gerekli bir durum olarak
goriilmektedir. Ama ihtiyaglarin sinirsiz ve doyurulamaz oldugu bir toplum, ayni1 zamanda
"kitlik diyalektigi" ile karakterize edilmektedir. Boyle bir diyalektigin yan1 sira farklilagsma ve
rekabet ile nitelendirilen tiiketim toplumunda, birey higbir zaman "yeteri kadar" sahip
degildir. Birey kars1 koyamadig1 birtakim duygu ve diirtiilerin etkisiyle yapabildigi siirece
tilketmeye devam etmektedir (Yaniklar, 2006, s.54).

Tiketim kiltliri, tlketicilerin ¢ogunlugunun yararct olmayan statii arama, ilgi

uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan iirin ve hizmetleri arzuladiklar1 hatta
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pesine diisiip edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin tanimidir. Bu tanim dikkatlice incelendiginde,
ilk one ¢ikan 6zelliklerden birisi, tiiketimin kabullenilmis ve uygun bi¢cimde yapilmasi igin
bireyin harekete gececegi varsayimidir. Bir diger onemli 6zellik ise, bireylerin tiikettikleri
iirlin ve hizmetler yoluyla kendilerine bir statli edinme ve baskalarini oldugu gibi kendilerini
de bu yolla degerlendirme egiliminde olduklaridir. Her ne kadar tanimin igerisinde agikca
belirtilmemis ise de, tiiketim kiiltiiriinden s6z edebilmek i¢in, yasamak icin gerekli ve zorunlu
olan diizeyin iizerindeki birey ya da toplumun bir bdliimiiniin var olmasi gereklidir. Uriinlerin
ve hizmetlerin insani degerlerden daha 6nemli hale geldigini ve {iriinlerin kendi i¢lerinde bir
amag¢ degil, istenen amaglara ulasabilmek i¢in degerleri arttirilmis araglar bigimine
geldiklerini vurgulamak, tiikketim kiiltiirlinli incelemek i¢in vazgegilemez bir 6neme sahiptir

(Odabasi, 1999, s.25).

Tiketim Kkiiltiirlinde triinler, bir gereksinimi karsilamanin otesinde, kendileri
aracilifiyla bireyselligin ve toplumsalligin ifade edildigi, sosyal igerik kazanmis unsurlar
olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Bu nesneler, yalnizlagan bireyle, onun kimligiyle 6zdesleserek,
birey-birey eksenli ikili toplumsal iligkilerin yanina bir {gilincii boyut olarak
eklemlenmiglerdir. O artik bir ara¢ olmaktan ¢ikmig, yeni bir sosyal varliktir. Nesneler
topluca toplumsal anlamlandirma sistemine katilmaktadirlar. Tiiketim, bu nedenle bir
kiiltiirdiir ve artik bir iligki birimidir. Bu iligki birimi, tiiketim kiiltiiriinde bireylere ve onlarin

giindelik hayat icindeki rollerine, anlamlandirma girisimlerine agirlik vermektedir.

Tiiketim kiltiirii, topluca, nesnelerin sembolik anlamlarinin ortak bir kiiltiirel deger
olarak biitiinlesmesine ve diger toplumsal iliskilere yon vermesine vurgu yapmaktadir. Nasil
kapitalizmin olugmasi i¢in sermaye birikiminin, diger iliskileri belirleyecek ve gerekli cevrimi
gergeklestirecek Olgiide yogunlagmasi gerekli olmugsa ve ancak bu esikten sonra kendi isleyis
mantif1 dogrultusunda islemesi ve diger sosyal alanlar1 doniistiirmesi miimkiin olmussa,
tilketim kiiltiirii de iriinlerden yansiyan sembolik anlamlarin toplumsal bir boyut
kazanmasiyla bir sistem olarak varligini ortaya koyabilmistir. Gosteri (tiiketim diizeni)
“metanin toplumsal yasamu tiimiiyle isgal etmeyi basardign andir”. Uriin yogunlugunun
artmasi, Uretimci kapitalizmin yeniden iiretim siirecinin tikanmasima yol agmakla birlikte,
tirtinlerin somut bir gereksinim ig¢in tiiketilmesinin de Oniinii kapatmistir (Giiltekin, 2007,
$.92). Onun yerine, farkli iiriinler arasinda tercih saglayabilmeyi olanakli kilarak, yeni bir
hiyerarsik farklilasmayr miimkiin kilan yeni anlamlandirmalar sistemi tretilmistir. Klasik
kapitalizm doneminde toplumsal aktiviteyi miimkiin kilan sinifsal farklilagsmalarin yerini
tikketimci kapitalizmde, {iriinlere atfedilen sembolik anlamlarin farklilagsmasi almistir. Her

iki gelismenin de temeldeki ortak yani, ayni temel mantiga (liretim) dayanmalari ve
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yabancilasma siirecinin enerjisinden yararlanmis olmalaridir. Sermaye birikimi ile doyan
toplumlar, daha sonra onun {riinleri olan nesnelerin aktardig1 veya onlara yiikledikleri
sembolik anlamlar Orgiisiiyle kusatilmaya baglamiglardir. Bu sekilde nesneler, degisim
degerinin agir bastifi meta statiisine ve onlara eslik eden imgeler ve anlamlar da
kiiltiirel bir forma dontsiir. Onlardan yansiyan kiiltlirel anlamlar, geleneksel anlam ve
degerleri dislayarak, tiim toplumsal iligkileri yeniden anlamlandirma ve onlarn
dontistiirme rolii dstlenirler. Boylece nesnelerle belirlenmis bir kiiltiirlin insas1 miimkiin
olmus olur. Fakat bu Kkiiltiir, insanlar arasi ortak deneyimlerin ve siireklilik kazanmis

iligkilerin i¢inden ¢ikmis bir kiiltiir degildir (Giiltekin, 2007, s.93).

Tiirk toplumu baglaminda tiiketim kiiltiirli; maddi tiriinlere ve hizmetlere olumlu
anlamlar atfedilen hedonist, gosteris ve bir gruba ya da kiiltiir ait olma (Bat1 kiiltiirtine dahil
olma) gibi amaglar i¢in estetiklesmis iirlinler ve hizmetlerin satin alindigi, sahiplenildigi,

tiiketildigi ve bir boliimiiniin de pesine diisiildiigii bir ortamin kiiltiirtidiir.

1.4. TUKETIMIN TARIHSEL SURECI VE TOPLUMSAL BOYUTU

Tiiketim olgusunun tarihsel siire¢ icerisinde kiiltiirel analizi incelendiginde, tiiketimin
ne derece farkl anlamlar kazandig1 goriilmektedir. Tiiketim, zaman i¢inde toplum tarafindan
olusturulan ve toplumun yasadig1 degisikliklerle, doniisiimlere ayak uyduran bir siireg
izlemektedir. Glinimiizde tiiketimle, gereksinimler kargilanarak bir hizmet verilirken, bunun
yan1 sira insanlarin sosyal yasamlarmi yeniden insa etmeleri i¢in farkli secenekler

sunulmaktadir.

Tiiketimin tarihsel siireci igerisinde, tiikketim toplumunun gecirdigi evreler ile ilgili
yapilan incelemelerde farkli smiflandirmalar  yapilmistir.  Yapilan smiflandirmalar
incelendiginde, donemlere verilen isimler farkli olsa da igeriklerin ayni oldugu goriilmiistiir.
1930 yili 6ncesi donemi agilayan ilk evre feodalizm donemi, modern Oncesi donem ve
Endiistri Devrimi oncesi donem olarak adlandirilmistir. 1930-1970 aras1 donemi agiklayan
ikinci evre sanayilesme siireci, modern donem ve Fordist donem olarak adlandirilmistir. 1970
ve sonrasini anlatan son evre ise kiiresellesme siireci, modern sonrast donem ve postfordist

donem olarak adlandirilmaktadir.

Yapilan farkli siniflandirmalar igerisinden ¢alismamizda Alvin Toffler’in
siiflandirmasia yer verilecektir. Temel iiretim aracglarindaki yani iiretim teknolojisindeki
degismeler, toplumlar1 ve kiiltiirleri de degistirmektedir. Alvin Toffler’a gore simdiye kadar

insanlik {i¢ biiyiik devrim yagamistir. Bunlar: tarim, endiistri ve bilisim (enformasyon) ¢aglari
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olarak smiflandirilmaktadir. Tarim toplumunun yerini endiistri toplumunun almasi gibi

endiistri toplumunun yerini de enformasyon toplumu almaktadir.

Toffler'in yaklasimina gore karasabanin, buharli makinenin ve bilgisayarin bulunusu
gibi birtakim teknolojik buluslar toplumsal yapilar, kiiltiirleri, degerler sistemini bagstan agagi
degistirmistir ve bu donemlerin olusumuna zemin hazirlamistir. Yasanan bu donemleri
modern oncesi (tarim toplumu), modern (modernizm) ve modern sonrasi (postmodernizm)
olarak siniflamak da miimkiindiir. Bu donemleri iiretim ve tiiketim iligkileri ¢ergevesinde
giindelik yasam pratiklerinin degisimini gorebilmek adina genel ozellikleriyle tanimlamak

gereklidir (Komiircti, 2007, s.27).

1.4.1. Modern Oncesi Donem

Modern Oncesi yani tarimin egemen oldugu tarim toplumu, endiistrilesmeden Once
yasanan bir siire¢ olup geleneksel ozelliklerin goriildiigii bir toplum yasantisini ifade
etmektedir. Bu donemde temel iiretim etkeni olan toprak 6nem kazanmakta, ticari ve idari
gelismeler feodal ayricaliga sahip insanlar araciligiyla gelistirilmektedir. Bu dénemde
sermaye birikimi ¢ok az, uzmanliklar en az diizeydedir. Uretim el sanatlar1 ve tarimsal
iiriinlerle siirhidir. Uretim, dolayisiyla da tiiketim kdy sinirlart icindedir. Kiigiik atdlyelerde
veya evlerde kiiciik Olgekli iiretim yapilmaktadir. Tiketim, temel yerlesim birimi olan
koylerde takas ekonomisi yoluyla gerceklestirilmektedir. Bu donemde {iretim sinirh
oldugundan daha ¢ok temel gereksinimlerin karsilanmasi 6nemli yani bu anlamda iiretimin

sinirli olmastyla birlikte tiikketim de ¢ok sinirl bir diizeydedir (K&miircii, 2007, s.27).

Feodalizmde tiiketim ise kendi icinde degerlendirildiginde su sekilde
gerceklesmektedir. Her malikanenin bulundugu kdy, kendine yeterli birimlerden olusurdu ve
bir tliiketim ekonomisini gosterirdi. Serf ve ailesi kendi yiyeceklerini kendileri yetistirir,
gerekli esyalar1 kendi elleri ile yaparlardi. Malikane beyi ihtiyaci olan seyleri yaptirmak icin
zanaatkar serfleri hemen kendi evine baglardi. Bdylece malikaneye bagli olan kdyler kendi
basina bir biitiin olusturuyor; ihtiya¢ duydugu seyleri kendi liretiyor sonra da tiiketiyordu.
Yani burada, ihtiya¢ duyulanin iiretilmesi ve tiiketilmesi s6z konusu olmaktaydi (Hiz, 2009,

s.8).

Modern oOncesi donemde tiiketimin yalnizca simurli oldugu degil, ayni zamanda
olumsuz bir anlam tasidig1 goriilmektedir. 17. ve 19. ylizyillar arasindaki donem igerisinde,

Ozellikle Protestanlik ve Piiritenizm etkisiyle tiiketim kelimesi yok etmek, bosa harcamak,
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kullanip bitirmek, israf etmek olarak degerlendirilmektedir. Birtakim sinirlamalar ve olumsuz
tanimlamalarla tiiketim konusunda bireylerin kisitlanmasi dikkat ¢ekmektedir. Bireylerin

tikketim kaliplarinda belirleyici bir sistemin oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Geleneksel 6zelliklerin yogun olarak yasandigi ayrica Protestan ahlakin etkin oldugu
bu toplulukta liikks sayilan harcamalar, zevklere olan diiskiinliik, aylaklik olumsuz degerler
olarak goriilmektedir. Bu ahlak anlayis1 tiiketimi, Ozellikle de liiks tliketimi
sinirlandirmaktadir. Bu donemde, iireten ama az tiiketen birey onem kazanmaktadir. Asir
tikketim, sosyal ve politik giicli temsil etse de, siyasi ve ekonomik anlamda sosyal diizenin
degerlerinden ayrilma, ahlaki deger acisindan ise bosa harcama anlamina gelmektedir. Bu
donem igerisinde hayatta kalmak i¢in yapilanin 6tesindeki tiiketim, savurganlik olarak hatta
daha da ileri giderek devlete ihanet olarak degerlendirilmektedir. Ancak toplumun sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik doniisiimii ile tliketim, bireyler i¢in daha farkli degerler kazanmaya
baslamaktadir. Bu degisim de modern donem olarak adlandirilan bir sonraki déneme

rastlamaktadir (Zorlu, 2006, s.26).

1.4.2. Modern Donem

Uretim siireci 18. yiizyilin sonu ve 19. yiizyilin basinda 6nemli degisiklikler
yagamaktadir. Bu degisimin genel adi1 Endiistri Devrimi olmaktadir. Endiistri Devrimi ile
kurumsallasan bu donem, modernite projesinin etkisindeki doénemi ifade etmektedir.
Modernizm, feodaliteyi izleyen aklin ve bilimin 6nem kazandigi tarihsel donemi ifade
etmektedir. Ortacag sonrast Aydinlanma Projesi ile baslayan ve etkisini 1960 ve 1970’lere
kadar stirdiiren bir donemin adi olmaktadir. Modernizm, geleneksel diizenle karsitlik
icerisinde diisiinlilmektedir. Toplumsal diinyanin rasyonelleserek faklilagmasina isaret

etmektedir (Odabasi, 2004, s.41).

Modernizmin ilk dénemleri 6zellikle Protestanlik ve Piiritenizm’den etkilenen
iilkelerde yaygin oldugu kadariyla, iiretimin deger yarattigi ve kutsal oldugu, tiiketimin ise
tiretime gore ikincil derecede 6neme sahip bir eylem oldugu goriisii yayginlik kazanmaktadir.
Sonraki yillarda ideolojilerin degisimi ve tiikketimi smirlayan degerlerin etkisinin
zayiflamasiyla birlikte {iretim-tiiketim iliskisi degismektedir. Uretimin ve bunun sonucunda
da tiikketimin artisinda ve farkli tiirlerdeki iirlinlerin ortaya ¢ikisinda Endiistri Devriminin
etkisi goz ardi edilemez. Endiistri devrimi ile kitlesel iiretimin 6n plana ¢ikmasiyla beraber, bu

stirecin dogal sonucu olarak tiiketimde de belirgin bir artis olmaktadir. Bu donem aym
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zamanda toplumsallasmada fark edilir bir degisimin yasandigi bir donem olarak

goriilmektedir.

Toplumun kentlilesmesi yeni kiiltiirel bigimlerin olusmasin1 da beraberinde
getirmektedir. Yasamin tiim agirhiginin tarimsal alanlardan endiistrilesmeye baslayan kentlere
dogru akmaya baslamasiyla, is hayatinin ve sehirlesmenin gelismesi de modernizmin
gostergelerinden biri olmaktadir. Kirsal yerlesimden kent yerlesimine gegis ile birlikte
endiistrilesen ve kalabaliklagsan kentlere akan niifusun yarattigi bir tiir kiltlir olarak kitle
kiiltiirii 6nem kazanmaktadir. Aym1 zamanda feodal bir toplum yapisinin yerini kentsel
yasama birakmasi, {riinlerin artisi yeni {iretim modellerinin olusumunu saglamaktadir

(Komiireii, 2007, s.31).

Endiistrilesme donemi igerisinde seri liretim 6nem kazanmakta ve liretim montaj band1
ile sembollesmektedir. 1914°te Amerikali otomobil yapimcisi Henry Ford, yeni bir calisma
modeli uygulamaktadir. Ev ve isyerleri birbirinden ayrilarak zanaatci iiretimin tersine yeni
tiretilen is yerlerinde seri iiretim Onerilmektedir. Bu model sonucu makinelesmede,
uzmanlasmada artis goriilmektedir. Fordizm olarak adlandirilan bu model; genel anlamda
montaj hatlarini, ig boliimiinii ve seri iiretim sistemini temsil etmektedir. Tiiketimin genis
capl olarak arttirllmasi amaglanmaktadir. Ford un iiretim siireci standart hale getirilmis bir
malin iretilmesiyle sonuglanan devamli bir akistan olugsmaktadir. Daha fazla standart malin
iiretim ve tiiketimini bir arada benimseyen bir model olan Fordizm; aslinda tiiketicilere satin
alacaklar1 mal ve hizmetler konusunda fazla bir se¢im sunmamaktadir. Buna ragmen sistem
Bati kapitalizminin gelismesinde 6nemli bir degisimi ifade ederken, 20. yiizyilin ilk on yilinda

A.B.D’de toplu iiretim ve toplu tiikketim yoniinde bir yiikselise neden olmaktadir.

Endiistri devrimiyle kurumsallagsan modern toplum mal iiretimine dayali bir toplum
olarak goriilebilmektedir. Feodal toplumun ¢okmesiyle olusan modern toplumda, akil ve
bilimin 6nem kazanmasiyla gelisen teknoloji sayesinde endiistri ve makinelesme artmaktadir.
Onem kazanan bilimsel yontemlerle en iyi iiretim yollar1 bulunmaya calisiimaktadir. Boyle
bir arayis i¢cinde bulunan sistem, rutin mallarin iiretimini tekrarlayan bir seri liretim sistemidir.
Bu sistem ile standart iiriinlerin iiretimi kolaylasmaktadir. Insanlarin iiretmek igin calisan,
aynt zamanda yasamak i¢in tiiketmek zorunda olan varliklar olarak kabul edildigi
goriilmektedir. Bu anlamda modernizm daha ¢ok iiretim kiiltiirlinii temel almaktadir. Endiistri
devrimiyle birlikte {iretim modelleri ve teknolojilerinde yasanan ilerlemeler sayesinde evde
yapilan iiretim birakilarak makinelesmis kitlesel iiretime gecilmistir. Uretilen ¢ok sayida ve

cesitli Uirlin tiikketimin ivmesini hizlandiric1 bir etken olmustur. Bunlarla beraber altyapr ve
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ulasim teknolojilerinin gelismesiyle demiryolu agi kurulmus, diinya sergileri ve fuarlar
acilmig, iiretilen mallarin sunumu ve satiglart ulusal ¢apta saglanmaya calisilmistir (Bilgin,

2006, 5.20).

Endiistri Devrimi, ekonomik anlamda gercek bir miladi temsil etmektedir. Ciinkii
Endiistri  Devrimi sonrasinda, eskinin {iretim, bolisim ve dagitim bigimleri
degismek/degistirilmek zorunda birakilmistir. Sanayilesme ile birlikte iiretimdeki artislar,
beraberinde tliketim artiglarin1 da getirmistir. Geleneksel toplum yapisinda tiikketim onemli bir
yer tutmamakta ve giinliik yasami gelenekler ve is hayati belirlemektedir. Sanayi toplumunda
ise geleneklerin etkisi hizla azalirken, ¢alisma ve is hayatina yonelme hizla artmistir. 18.
yiizyilda, Endiistri Devrimi’nin de hizlanmasi, emegin yerini makinelerin almasi, hizlanan
iiretim bi¢imleri ve piyasa mekanizmasinin etkisi ile tiiketim, sanayilesme Oncesine gore, artis

gostermistir (Hiz, 2009, s.9).

Endiistriyel iiretimin hiz kazanmasi zamanla yeni bir tiiketim mallar1 diinyasini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketim Onceki donemlerde kiiglimsenen, ayiplanan bir olayken; bu donemin
sonunda endiistrilesme siireciyle birlikte toplumu etkileyen, yeni anlamiyla karsimiza
cikmaktadir. Tiiketim toplumunun ne zaman sekillenmeye basladigina dair kesin bir donem
belirlenemese de ¢ogu sosyolog bdyle bir toplumun kokenlerinin 18. yiizyilda aranmasi
gerektigini ileri siirmektedirler. 18. yiizyilin sonlarindan 20. yiizyilin baslarmma kadarki
siirecte, insanlarda giderek kendi isteklerinin daha fazla farkina vardigi bir yasam sekline
dogru egilimin baslamasi, daha sonraki yillarda tiiketimde carpici bir artisin goriilmesinin
nedeni olmaktadir. Toplumsallagsmadaki degisim yeni tiikketim ve tiiketici davranis bigimlerine
dikkat cekmektedir. Sosyal gruplarin birbirini taklit etmesi ve bununla iligkili olarak siniflar
arasi rekabet ve Ozenti kaynakli harcama, kitlesel tiiketici isteklerindeki gelismenin temel

kaynaklar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketimin kitlesel diizeyde artis1 ve boyle bir tiiketici toplumun gelisiminin sonucu
hayat tarzlarinda ve giindelik yasamda da degisimi beraberinde getirmektedir. Bu degisimde
sliphesiz toplumdaki yasami belirleyen farkli siniflarin etkisi biiyliktiir. Tiiketimle ilgili
yasanan degismeler, Onceki donemin feodal beylerinin yerine burjuva sinifi ve onun
karsitinda fabrikalarda calisan is¢i sinifini ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni burjuva smifi, endiistri
iretiminin ortaya ¢ikardig: tiiketim mallar1 diinyasinin girisimcilerden olusan bir siiftir. Bu
siiftakiler, kendini tiilketime adamis, calismak i¢in degil de tiikketmek icin yasayan ilk

siniflardandir. Onceki donemlerde insanlar tiiketimden utanan bir durumdayken, artik



19

tiiketimi bir gosteris 6gesi olarak kullanmaya baslamaktadirlar. Zenginliklerini de gosterisli

bir tiiketim sekliyle gosteren siniflar goriilmektedir.

1860’larin sonu ve 1920’ler arasinda ¢alisan sinifin daha ¢ok serbest zamana sahip
olmasiyla serbest zaman, sosyal yasamin acgik bir gosterisi olarak goriilmiistiir. Serbest
zamanin artis1 ve toplumun genelinde refahin artmasiyla birlikte, zamanin daha kimlikli ve
yasam deneyimlerine daha agik olarak yasanmasini beraberinde getirmistir. Aynt zamanda
modernitenin gelisimi ile birlikte artan yeni kent cevresi, serbest zamanlardaki tiiketim
pratikleri ve tiikketim mekanlari, toplumun sosyal yasantisinin test edilmesi i¢in i1yi bir sans
olarak degerlendirilmistir. Tiikketim ve geleneksel aligveris kiiltliriinde goriilen hizli degisim
biliylik magazalarin olugmasina neden olmus, kentler ise bu yeni smifin liiks tiikketimini
karsilayacak yeni mekanlarla sekillenmeye baslamistir. Bu donem geleneksel olarak iiretime
yonelik toplumun tiiketime yonelik topluma doniismesini simgelemektedir (Bilgin, 2006,

s.21).

1.4.3. Modern Sonrasi Donem

Yasanan biitiin sosyal, siyasal ve kiiltiirel degisimler, yeni bir toplumsal kavram olarak
postmodernizmi 6n plana ¢ikarmaktadir. Modernizme bir tepki olarak ortaya c¢ikip
1970"lerden itibaren kendinden s6z ettirmeye baslayan postmodernizm, 1980'lerin baglarinda
yayginlagmaya baglamistir. Postmodernizm, modernizmden sonra gelen; onun olusturdugu

diisiince ve yasam lizerinde bir takim degisiklikler, doniistimler 6neren bir kavramdir.

Postmodern dénem bir ¢ag degisikligini ve modernlikten kopusu ileri siirmek
anlamma gelmektedir. Yeni bir toplum bi¢imini, daha ¢ok da endiistri sonrasi toplumun
kiiltiirinli yansitan bir degerler sistemi olarak goriilmektedir. Postmodern olarak adlandirilan
modern sonrasi1 donem, modern donemde ortaya cikan bazi yeniliklerin geliserek devam
ettigi, cogunun da doniisiime ugradigr bir siiregtir. Bu donemde, yeni bir sosyal yasam ve
yeni bir ekonomik diizen ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, teknolojide biiyiik atilimlar
goriilmekte ve bu durum iiretimi sinirsiz hale getirmektedir. Uretimin artmasiyla es zamanl
olarak tiiketim de artmaktadir. Bu donem, fiziksel gereksinimlerin O6tesinde bir tiiketim
anlayisinin ve tiiketim iizerinden kimlik edinme siireci olarak goriilmektedir (Ergur, 2008,

s.22).

Bu donemde, modern donemdeki is¢i smifi gerilemekte; ¢iinkii makinelesme ve
otomasyon artmaktadir. Robotlar iiretime girdiginden insan giicline dayanan iiretim

azalmakta, uzmanlik artmaktadir. Seri iiretimle agiga c¢ikan standartlagmis iirlinlere olan ilgi
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azalmaktadir. Ciinkii ayn1 Ozellikteki trlinler fiziksel ihtiyacin &tesindeki gereksinimleri
karsilamamaktadir. Modernizmde goriilen ve seri iiretimle sembollesen Fordist iiretim yerini
postmodern donemde, kitlesel iiretimin adlandirmasi olan post-fordist iiretime birakmaktadir.
Bu iiretim sisteminin belirleyici 6zelliklerinin basinda gelen esneklik, sadece iiretim
sisteminde kendini gostermekle kalmayip, toplumun yagsam bigimini de etkilemektedir. Farkli
tirtinler, daha farkli {riinlere olan talepleri ve farkli yasam bigimlerini de beraberinde
getirmektedir. Standart {riinlere olan ilgi azalirken, kisiye Ozel iirlinlere olan talep de

artmaktadir (Komiircii,2007:41).

Tiikketimi 6nemli bir sosyal durum olarak goren postmodernizmden ayri olarak
diisiiniilemeyen tiiketim toplumunun ana hatlariyla tartisilabilecegi en 6nemli donem, kisi
basina gelirin ve iliretimin artmaya basladigi 1950’lerden sonraki yillardir. Bu dénem
igerisinde tiikketim, endiistri sonrasi toplumun en 6nemli islevlerinden biri olmaya adanmistir.
Ayrica bu donem tiiketici ile iletisimin &n planda oldugu bir dénemdir. Insanlar tiiketim
bicimiyle, tarziyla farklilasmakta, ayirt edilir duruma gelmektedir. Bu agidan bakildiginda,
postmodern kavraminin, tiiketimi Oonemli bir sosyal ve kiiltiirel siireg, tiiketimciligi ise
postmodernizmin 6nemli Ozelliklerinden biri olarak vurguladigi goriilmektedir. Tiiketim
mallarinin ve deneyimlerinin sayisinin artmasi; yasamin anlaminin bir seyler satin almak ve
deneyimler yasamak oldugunu oOne siiren diisiince biciminin de toplumu egemenligi altina
almasim saglamaktadir. Insanlar fakli 6zellikte, kendine 6zel iiriinler aradigindan, tiiketimden
elde edilen tatmin ¢ok Onemli hale gelmektedir. Bu durum da {iretilen iirlinlerin savasina
neden olmakta ve iiriinler arasindaki rekabet artmaktadir. Imaj, marka, iiriin ve reklam 6nem
kazanmaktadir. Postmodern tiiketim kiiltlirii siirekli tiikketmeye karsi oOrgilitlenmistir. Yas,
cinsiyet, mevki gibi ayrimlar yapilmaksizin her birey birer tiiketici olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketimin bu denli artmasi da tiiketim mekanlarinin 6neminin
artmasina neden olmaktadir (Bilgin, 2006, s.25). Tiiketimin tarihsel boyutu basliginda genel
hatlar1 ile incelenen postmodernizm, tiiketim toplumu kuramlari bdliimiinde daha genis

kapsamli incelenecektir.
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IKINCi BOLUM

2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. TUKETIM OLGUSUNA SOSYOLOJIK YAKLASIMLAR

2.1.1. Modernlik ve Postmodernlik Baglaminda Tiiketim Toplumu Kuramlarina Genel

Bakis

Tiiketim esas olarak iktisadi bir olgu olmakla birlikte uzun siire iktisatcilarin ilgisinden
uzak kalmistir. Tiikketim olgusuna iktisadi teori i¢inde ilk olarak ilgi gosteren J.M.Keynes’e
gore, tiiketim mutlak gelirin bir fonksiyonu olarak ele alinmaktadir. Keynes’in gelir
hipotezinde, gelirde herhangi bir artis veya eksilis durumunda, gelirin ne kadarinin tiikketime
ayrilmig olacagini gdsteren marjinal tiiketim egilimi biiylik dnem tasimaktadir. Keynes’e gore,
bir toplumdaki tiiketim harcamalar1 kismen gelir miktarina, kismen diger objektif sartlara ve
kismen de subjektif ihtiyaclara, aligkanliklara ve gelirin bireyler arasindaki bdliiniisline
baghdir. Keynes, psikolojik bir kuralin, insanlarin gelirleri arttikca tiiketimlerini arttirma
(ancak gelirdeki artisla ayn1 miktarda degil) egiliminde olmalarina neyin sebep oldugunu

aciklamaktadir.

Sosyologlarca géz oniine alinan tiiketimin toplumsal baglam1 1950’11 yillara gelinceye
kadar iktisat¢ilarin pek fazla egilmedikleri bir konu olarak kalmistir. Bireye dayanan talep
teorisi geregince; tiiketim, fiyatlarin ve gelirlerin bir fonksiyonu olarak algilanmistir. Bu teori
tasarlanmasinin altinda yatan kimi amaglar bakimindan yeterli gortiilmistiir. Bir kere fiyatlarin
maliyetle belirlendigini savunan onceki iktisat teorisine saldirmak igin elverislidir. Ikinci
olarak da belirli piyasalarda miktarlarin fiyatlar iizerindeki etkisini Ongdrebilmek icin
yararlidir. Bu simirli amaglar icin, tiiketimi belirleyen toplumsal etmenlerle 6zel olarak
ilgilenmenin bir geregi yoktur. Iste bu tiiketim teorisine Duesenberry karsi ¢ikmustir. Bu sekli
ile o ¢ok uzun bir dénemden beri, psikolojik bir teori yerine sosyolojik bir teori arayan ilk
iktisat¢idir. Duesenberry iki noktada Keynes’e itirazlarin1 yoneltmektedir. Bunlar: “Her
bireyin tiikketim davramisi digerlerinden bagimsizdir” ve “tiikketim kararlar1 zamanla tersine
cevrilebilir”. Duesenberry, tiiketim oraninin gelirdeki degismeden etkilenirligi konusunda

Keynes’e kars1 ¢ikmistir. Duesenberry’nin tasvir ettigi tiirden bir toplumda tiiketici, daha ¢ok
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harcamast yoniinde siirekli bir basing hissetmektedir. Duesenberry, marjinal tiikketme
egilimini, daha dogrudan bir toplumsal etkenle, yani tiiketicinin, i¢inde yer aldigi niifusun
gelir dagilimindaki goreceli konumuyla iliskilendirerek mutlak gelir diizeyinden ayirir. Geliri
gorece yiiksek bir insan, toplumsal olarak kendisine dayatilan tiim zorluklar1 yerine
getirebilecek ve tasarruf i¢in bir bakiyeye sahip olabilecektir. Geliri diisiik olan birisi ise bu
kiiltiirel talepleri karsilamakta giigliik ¢cekecektir. Duesenberry’nin sosyolojik teorisi kiiltiiriin
dolayimladig tiiketim dogrultusundaki basing, bir niifusun kiiltiirel sinirlari, verili bir kiiltiirde
toplumsal rekabete iliskin evrensel bir ilke, kiiltiirel basinglar tatmin edildikten sonra

gerceklestirilebilir tiikketmeme olarak tasarruftur (Douglas ve Iseherwood, 1999: 62).

Tiiketim kuramlar1 i¢inde adindan sik¢a bahsedilen bir kuram da ozellikle “The
Theory of Leisure Class™ adli ¢alismasiyla taninan Amerikali sosyolog Thorsten Veblen’in
“Gosterigli  Tiketim Kurami”dir. Modern donemin baslarinda tliketiciler, tiiketimin,
yasamlarinda Onemli bir rol oynadigini ve onlara kendilerini diger toplumsal statii
gruplarindan ayirt edebilme yollar1 saglayan grup dinamikleri olarak tanimlanabilirlerdi.
Tiiketim olgusu bu toplumsal gruplar1 olusturan insanlarin bir toplumsal kimlik duygusuna
sahip olmalarina da imkan vermistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde endiistriyel kapitalizm
gelistikce boyle tiikketim gruplart da olugmaya baslamistir. Bu gruplar arasinda imalat ve
ticaret yaparak zengin olan Kuzey Amerika’nin yeni zengin sinifi Veblen’in ¢alismalarinin
odak noktasini olusturmustur. Bu ¢alismasinda Veblen, XIX. yiizyilda tiireyen Amerikal1 yeni
zenginler ile ilgilenmektedir. Bu gruplar, Avrupali aristokrat yasam tarzini kendi anladiklar
sekilde taklit etme egilimindedirler. Ancak bu siire¢ i¢inde bazi yanlis anlagilmalar yiiziinden

kimi ilging sonugclarla da karsilagilmaktadir.

Veblen caligmasinda Amerika’da yasayan ve kendilerini ve statiilerini belirtmek i¢in
tiikketimi kullanan yeni bir burjuva ve aylak sinifi teshis etmistir. Bu kisiler, is ve ¢alisma gibi
geleneksel statii belirleyen araglar1 kullanmak yerine, statiilerini bariz tiikketim aracilifiyla
belirlemislerdir. XX. ylizyil basinda Veblen, cesitli mallar1 tiiketme motivasyonunun gec¢im
degil, insanlar arasinda kiskandirici farkliliklar i¢in zemin yaratma oldugunun altini1 ¢izmistir.
Bu tiir mallara sahip olmak, sahip olanlara daha yiiksek prestij imkani tanimistir. Gosterigli
tilkketim (conspicuous consumption) kurami ile Veblen toplumsal siniflar ile tiikketim olgusu

arasinda oldukga siki bir bag kurmustur.

Veblen’in calismasinda asil odaklandigi nokta, kendisinin Leisure Class olarak

tamimladig1 yani c¢aligmayan aylak smiftir: “Calismayan kesimin barigsever, goniillii
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centilmenleri yiyecek, icecek, uyusturucu, barinma, hizmet, siis esyasi, giyim-kusam, silah ve
askeri techizat her seyin en iyisini bol bol tiiketirler. Ancak bu centilmenlerin boyle her seyin
lyisini Ozgiirce tiiketebilme zorunluluklariyla yakindan iligkili olarak, bunlarin en uygun
sekilde nasil kullanilacagini bilmek gibi bir zorunluluklar1 da vardir. Bos vakitlerle dolu
hayatlar1 gerektigi gibi yasanmalidir. Asil tavirlari ve yagsam tarzlari, gosterisli igsizlikleri ve

gosterisli tikketim standartlari ile uyum ig¢inde olan unsurlardir” (Bocock, 1997, s.28).

Asag1 yukar1 Veblen’le ayn1 zamanlarda yasamis olan {inlii Alman sosyologu Georg
Simmel, "Metropolis and Mental Life (Metropol ve Zihinsel Yasam)" adli denemesinde
yiizyilin baslarindaki Berlin’in kent kiiltiirii i¢inde benzer bir davranig seklini belirlemistir.
Kent yasaminin sahipsizligi ile karsilasan yeni kent burjuvazisi, kendi bireyselliklerini
sergileyebilmek ve bu statiilerini koruyabilmek amaciyla belirli tiiketim kaliplarini
kullanmiglardir. Simmel’e gore bu bireyler, kent hayatiyla ugrasabilmek i¢in statli, moda
etiketleri ya da bireysel farkliik pesinden kosarak sahte bireysellikler yaratmak
cabasindadirlar (San ve Hira, 2004, s.8).

Goriildugii gibi Veblen ve Simmel, yeni bir ylizyilin hemen baslarinda ortaya ¢ikan
yeni bir yasam tarzinin ayirict 6zelligi olan tiiketim olgusunu ele almiglardir. Bu yasam
tarzinin odaginda kisisel ziynet esyast ve g¢esitli zevkler edinmek i¢in yapilan pahali
aligverislerden olusan bir tiiketim tarzi 6n plana ¢ikmistir. Bu tiikketim tarzi, yiizyil ilerledikge
daha az servet ve toplumsal statii sahibi olan grup ve bireylerde de yayginlasmaya

baslayacaktir.

Veblen ve Simmel’in bu kuramlarina bir benzer yaklasim daha sonralar1 "Lonely
Crowd (Yalniz Kalabalik)" adli eseri ile taninan David Riesman tarafindan da ele alinmistir.
Ona gore modern tiiketicinin ana ilgisi ‘tiikketim konusu sey’e degil, o seyi tiikketmekle doyum
bulan tiiketiciler cemaatine girmis olmaya; bu yeni kimligiyle, tiiketimin dolaysiz
doyumlarindan daha askin doyumlar bulmaya énem verme g¢abasidir. Riesman bu yorumu ile
tikketimin, bir malin ¢esitli kalitelerde iiretilmis ¢esitli bi¢imlerinin kullanilmasi ile yapilmasi
durumunda sagladigi doyumlarin neye gore farklilagsmakta oldugunu incelemekle ise
baslamustir. Oziinde; gorecegi hizmet ya da saglayacag diiz anlamdaki doyumda birbirinin
ayni olan mallardan daha iyi kalitede olanlarinin satin alinmak ve tiiketilmek istenmesinin
nedeninin bu malin yada markanin kendi degeri degil, onu kullanma aracilifiyla o mali ya da
o markay1 kullananlar toplulugunun iiyesi olunacaginin sanilmasit oldugunu ileri siirmektedir

(San ve Hira, 2004, s.9).
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Tiikketim olgusunun toplumsal analizi aslinda esasli olarak Marksist kuramla
baslamaktadir. Bu agidan, bu noktada yapilan klasik Marksist yorumlar: anlayabilmek icin
oncelikle Marksizm’in kapitalist ve kapitalist-Oncesi toplumlar arasindaki farki nasil algiladigi
bilinmelidir. Kapitalizm 6ncesi toplumlar, temel olarak tiikketim toplumlar1 degildiler. Ciinkii
bu agamada mallar ¢ogunlukla hemen tiiketmek, kullanmak ya da diger mallarla miibadele
etmek amaciyla iiretilmektedir. Ancak kapitalist iliskilerin egemenlik kazanmasiyla birlikte
tiikketim, basit bir ihtiya¢ giderme konumundan ¢ikartilarak insan faaliyetlerinin énemli bir

parcasi haline getirilmistir.

Bu bakimdan kapitalizmin egemenligi bir bakima, ihtiyacin yonlendirdigi iiretim
biciminden karin yonlendirdigi liretime gegisi ifade etmektedir. Kapitalist toplumlarda is¢iler,
karsiliginda iicret almak i¢in mal {iretirler. Onlar iirettikleri malin sahibi degildirler; mallar kar
karsilig1 cesitli pazarlarda satilirlar. Dolayisiyla is¢iler mal elde edebilmek i¢in onlar1 parayla
satin almak durumunda kalirlar ve bdylece tiiketici olurlar. Tiikketim toplumunun ortaya ¢ikisi
bu siiregleri takip etmistir. Ayni sekilde kar etmeyi giivenceye almak ig¢in insanlar
tilketmelidir. Oyleyse yapilmasi gereken, reklam ve gesitli promosyonlarla tiiketimi yapay
olarak 6zendirmektir. Ancak bu siire¢ beraberinde yabancilasma olgusunu da getirecektir.
Marx, yabancilagsmanin sebebi olarak isin is¢iye yabancilasmasini, ig¢inin ancak is disinda
kendi benligi ve kimligini hissettigini sdyler ve ekler : Insanm “kendi kendini gerceklestiren
0zii”, kendi emegi, kapitalist sanayide giderek ona kars1 bir hal almakta; kendi yeteneklerini
giidiiklestirmeye, sefaleti, tiikkenisi ve zihinsel mutsuzlugu pekistirerek “mecburi bir
faaliyet”e, kendi varliginin reddine doniismektedir. Calisma tamamen bir arag niteligindedir;
insana 6zgii bir faaliyet bi¢imi olan ¢alisma, baskici bir zorunluluga, bireyin kendisini ancak
caligma disindaki bos zamanlarinda ya da ailesiyle beraberken 6zgiir hissettigi, yabanci, digsal
bir faaliyete doniistiirmiistiir. Bunun sonucunda da iiretim siirecinde inkar edilen kimlikler
kendilerini daha farkli bir alanda ispatlama arayis1 i¢ine sokacaklardir. Bu alan da tiikketim
alanidir. Ancak bu da iiretici giic acisindan bos bir teselliden 6te bir anlam tagimayacaktir.
Yine bu siireg, ‘tiiketim ideolojisi’ olarak adlandirilan ve hayatimizin anlamini, tiikkettigimiz
seylerde bulacagimizi ileri siiren kapitalist ideoloji tarafindan desteklenmektedir. Insanlar
artik kapitalist toplumlarda yalnizca yasamlarini siirdiirmek i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketim

mallarin1 almaya giigleri yetsin diye de ¢aligmaktadirlar.

Marx’in tiiketim konusundaki goriisleri kendisinden sonra gelecek olan Marksist

diisiiniirler kadar net degildir. Daha dogrusu heniiz olusum asamasinin baslarinda olan
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endiistriyel kapitalizmde o siralar tiikketimin fazlaca bir belirleyiciligi yoktur. Bu sebeple Marx

ilgisini daha ¢ok iiretim lizerinde odaklandirmistir.

2.1.2. Frankfurt Okulu ve Tiiketim Toplumu

Tiiketim olgusu daha sonraki neo-marksist akimlarin da ilgi odaginda yer almayi
siirdiirmiistiir. Ozellikle Frankfurt Okulu’na mensup elestirel teorisyenler, tiikketim kiiltiiriiniin,
bireyselligi, demokrasiyi ve toplumu tehdit ettigi gerekgesiyle tiiketim toplumuna karsi
cikmiglardir. Max Horkheimer, Thedor W. Adorno, Herbert Marcuse, Erich Fromm gibi
diistintirler tarafindan olusan bu toplum kuramcilari, 1930’lu yillarin baglarinda Nazi
Almanyasi’ndan ayrilarak A.B.D.’ye goc¢ etmisler ve Amerika yillarinda kitle toplumu, kiiltiir

endiistrisi ve tiiketim toplumu konusundaki ilk sistematik ¢aligmalar1 yapmislardir.

Frankfurt Okulu’nun tiiketicilige iliskin elestirisi daha ¢ok Max Horkheimer ve Thedor
W. Adorno’nun birlikte kaleme aldiklari Aydinlanmanin Diyalektigi adli  eserde
temellendirilen “Kiiltiir Endiistrisi” ¢6ziimlemesine dayanmaktadir. Max Horkheimer’in daha
sonra Akil Tutulmasi’nda vurguladigi gibi kitle Kkiiltiirliniin sundugu biitlin ara¢ ve
kolayliklarin, bireysellik tizerindeki toplumsal baskilar1 giiclendirmekte oldugunu ve bireyin
direnme imkanini, modern toplumun atomize edici isleyisi i¢inde kendini koruma imkanini

elinden aldigini ifade etmektedir.

Adorno ve Horkheimer, tiikketim olgusunu arttiran reklamcilifin giicliniin de
farkindadirlar. Reklam, tekel kosulu altinda ne kadar anlamsiz goriiniirse o kadar giiglii, etkili
duruma gelmektedir. Kiiltiir endiistrisinde {iretilen iiriinlerin montaj, sentetik ve planl iiretime
dayanmasi ki boylesi bir iiretim fabrika liretimini andirmasi, Uriinlerin sadece stiidyolarda
tiretilen {riinlerden degil, ayn1 zamanda az ¢ok, basit biyografilerden, yar1 belgesel
romanlardan ve hit sarkilardan olusmasi kiiltiir endiistrisinin reklama bir zemin hazirlamasina
neden olmaktadir. Reklam ve kiiltiir endiistrisi, hem teknik hem de ekonomik agilardan ig ige
gecmis, biitlinlesmis durumdadir. Her iki durumda da aym sey sayisiz yerlerde goriilebilir;
ayni kiiltiirel iirinlin mekanik olarak yeniden firetilmesi, tipki propagandalarda kullanilan
sloganlarin durumunu andirmaktadir. Reklamcilikta da kiiltiir endiistrisinde de saptanan
standartlar ¢arpici ama bilinen kolay cekici, belli bir beceri ve ustaligin iiriinii ve sade
ozelliklere sahiptir. Hedef aptal ve isyankar olarak nitelenen tiiketiciye tahakkiim edecek giice

ulasarak onu boyunduruk altina almaktir (San ve Hira, 2004, s.11).
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Adorno ve Horkheimer’den sonra Herbert Marcuse, tiiketim toplumu ve tiiketim
kiiltiirtiniin, bireyleri tiikketime dayali yasam bi¢imlerini “satin almaya” zorlayan “yanlis ve
sahte ihtiyaglar” lirettigini ileri slirmiistiir. Marcuse gore artan cinsel 6zgiirliigiin, daha genis
maddi bolluk ve tiiketimin, kiiltiire daha kolay ulagmanin, daha iyi barinma kosullarinin, artan
toplumsal hareketliligin, diisiincenin kontrol edilmesinde gittikge artan manipiilasyona ve
karmagik bigimlere, entelektiiel ve manevi yasamin gittikge daha ¢ok algaltilmasina, varligin
deger yitirmesine ve insanliktan c¢ikmasina eslik eden seyler bu toplumun temel
karakteristikleri arasinda yerini almistir. Marcuse’iin tiiketicilik konusundaki ana goriisii
“gercek ve sahte ihtiyaglar” ayrimina dayanmaktadir. O’na gore hem gercek hem de sahte
ihtiyaclart birbirinden ayirabiliriz. Sahte olanlar, cendere altina alinan bireye belli sosyal
cikarlar tarafindan yukaridan dayatilir: Asirt calisma, saldirganlik, sefalet ve adaletsizligi
siirdiirecek ihtiyaclar gibi. Bunlarin tatmini bireyi doyuma ulastirabilir; fakat bireyin
mutlulugu, eger biitiinii kapsayan hastalig1 teshis etme becerisini ve bunu iyilestirmesini
saglayacak firsat1 ele gecirmesine yarayacaksa,siirdiiriilmesi gereken bir kosul degildir. Sonug
olarak ortaya c¢ikan, mutsuzluktaki mutluluktur. Dinlenme ihtiyaci, eglenme, reklamlara
uygun olarak davranmak ve tiiketme, digerlerinin sevdigi seyleri sevmek ve sevmediklerini
sevmemek, bu sahte ihtiyaclar kategorisine girer. Yani birey derin bir manipiilasyon
aracilifiyla bu tiir ihtiyaglara siirekli yaklastirilan bir kitle toplumu tarafindan g¢epecevre
kusatilmistir. Boylesi ihtiyaglarin bir igerigi ve islevi vardir ve bunlar, bireyin denetimi
disindaki harici giigler tarafindan belirlenir; bu ihtiyaclarin gelisimi ve karsilanmasi ¢ok
yonliidiir. Bu tiir ihtiyaglar bir bireye neye mal olmus olursa olsun, bu birey kendini bunlarla
ne kadar 6zdeslestirirse 6zdeslestirsin ve tatmin oldugunu diisiinsiin, durum degismeyecektir;
bunlar baslangigta olduklar1 gibi olmay1 siirdiirecek ve esas amaglar1 olan insanlarin baski

altina alinmasini gerektiren bir toplumun iiriinleri olarak kalacaktir (Marcuse, 1997, s. 17-18).

Kitlesel iiretim ve tiiketimin kapitalist toplumda alt gruplarin, hakim sinifin egemen
degerleri ve uygulamalar1 tarafindan asimilasyonunun hayati o6zelliklerin oldugunu ileri
stirmektedir. Marcuse’a gore, hazciligin potansiyel radikal karakteri, hazct mutlulugu yalnizca
Ozel tikketim siperine hapseden cagdas liretim siireclerinin gelisimiyle sersemlemistir. Bu
elestirel konumu muhafaza etmek i¢cin Marcuse gercek ve sahte ihtiyaglar arasinda keskin bir
karsithik gelistirmeye zorlanmistir. Ancak bu karsitlik kuramsal olarak problematik ve yetersiz
kalmistir. Ancak yine de Marcuse’niin ¢oziimlemeleri kiiresellesme olgusu Oniinde daha da
dikkat ¢ekici bir boyut da tagimaktadir. Marcuse’iin modern kapitalizmin tiiketicinin tiikketime
bagimliliginin biling dis1 bir diizene ulastigina ve arzularin kiskirtilmasina iligkin goriisleri

bugiin i¢in sadece gelismis Batili ekonomilerin bir 6zelligi olmaktan ¢ikarak alabildigine
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kiiresellesmistir. Bu agidan Marcuse’lin yazilari, tiiketimcilik ideolojisinin ve tiiketimin
roliiniin biiylimesi ve evrensellesmesi yoniinde yapilan caligmalarin onciisii olarak yeniden

yorumlanmay1 hakketmektedir (San ve Hira, 2004, s.13).

Okulun psikoloji ve psikiyatri cephesinde de Erich Fromm tiiketim olgusu
coziimlemeleri ile tartigmaya katilmaktadir. Fromm’a gore dizginlenemeyen tliketim arzusu
bireyde psikolojik rahatsizlik ve yasamin anlaminin tiikketime indirgenmesi gibi tehlikeleri
barindirmaktadir. Ornegin tiiketim ideolojisi, tiim diinyayr yutma arzusu ile doludur. Bu
toplum diizeni igerisinde tiiketici siirekli aglayarak biberonunu isteyen ve hi¢ biiylimeyen bir
bebek olarak kalmaktadir. Bu durum alkolizm ve uyusturucu madde tutkunlugu ve ruhsal
hastalik durumlarinda oldugu gibi bir bagimlilik olarak nitelendirilebilir (Fromm, 1993, s.

61).

Fromm’a gore tiikketim, gliniimiiz iiretim toplumunun temel sahip olma bi¢imlerinde de
onemli degisikliklere yol agmistir. Pazara yoneldikleri i¢in, insanlar kendilerini aktif aktorler
olarak degil, pazarlanacak seyler olarak gormeye baglarlar. Kendi degerlerinin sosyo
ekonomik rollerince belirlendigine inanirlar. Kisacasi bu yapida ben, maldan baska bir sey
degildir. “Tiiketilen seyin kisiden geri alinmasi imkansiz oldugu i¢in, bu durum korku
duygusunu azaltmaya yarar. Ama her tiiketilen sey, tiiketildigi andan itibaren, tiiketiciyi
tatmin edemez hale geldigi i¢in de, insanlar yeniden ve daha fazla tiikketime yonelmek zorunda
kalmaktadirlar. Bu carkin sonu bir tiirlii gelmeyince, hep tatminsiz bir ¢irpinis iginde
bocalayan modern tiliketiciler, kendilerini su formiille ifade etmektedirler: Ben, sahip

oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir hi¢im ” (Fromm, 1993, s. 62).

Tiiketim ideolojisi insanlarin sahip olma anlayislarini degistirdigi gibi bu miilkiyete
olan baghlik da hizla yipranarak yerini gelip gecicilige birakacaktir. Artik sahip oldugu
seyleri saklama, onlara bakma ve kullanabildigi kadar kullanma tutumu, asamali olarak II.
Diinya Savagindan sonra ortadan kalkmistir. Yerine ise, bireylerin atmak i¢in satin aldig
“kullan, tiikket ve at” safthasina gecilmistir. “Yeni bir sey, otomobil, elbise veya teknik bir arag
satin alindiktan bir silire sonra, kullanimdan sikilan ve bikan kisi, piyasadaki en yeni
modellere sahip olmak tutkusuyla yanmaya baslar. Bunun i¢in de eskisini atar veya yenisi ile
degistirir.“Yeni olan gilizeldir” anlayisi, yani kazanmak, elde etmek, kullanmak ve atmak,
cagdas yasam diisiincesini belirleyen en 6nemli etkidir”. Bu da bireyin kalic1 ve uzun vadede
kendi benligini tatmin edecegi bir zeminin altin1 oymaktadir. Nitekim tiiketim toplumunda
higbir zevk ve higbir tiiketim nesnesi bireye kalic1 ve gegerli bir tatmin sézii vermemektedir.

Imrenilen ve hayali kurulan esyalar bir kez elde edildikten sonra “yeni ve daha gelismis” olan
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versiyonlar1 tarafindan gozden diisiiriiliip degersizlestirilirler. Koskoca bir reklam sektorii bu
stireci alabildigine hizlandiracak bir siirli strateji gelistirmek icin biiyiik biitceler olusturur.
Tilketim toplumunda ideal olan sey, hicbir seyin tiiketici tarafindan kesin bir sekilde
benimsenmemesi, higbir seyin sonsuz baghliga layik olmamasi, hi¢bir gereksinimin tam
olarak karsilanmig goriilmemesi, hi¢bir arzunun nihai kabul edilmemesi iizerine dizayn
edilmistir. Bunun sonucunda da ihtiyaglarimizla sinirli olmayan ve daha cok arzularin
tiikketimi belirledigi bir toplum yapisi ile karsilasilmaktadir. Bu asamada arzu ve istekler artik
disaridan uyarilmakta ve disaridan beslenmektedir. Zengin birisi bile, reklamcilarin 6niine
siirdiikleri bir yigin seyi goriince kendisini fakir hissedebilir. “Yapay (liiks) ihtiyaglar
olmayan, kredi kart1 ile alig veris yapmayan, sadece gercek ihtiyaglarina gore harcamada
bulunan bir kisi politik bir su¢lu gibi goriilmeye, tuhaf bir tip olarak nitelenmeye basladi.
Bugiin televizyon ve miizik setleri olmayanlar anormal insan gibi goriiliiyorlar. Biitiin bunlar
bizi nereye siiriiklityor? Cevap basit: Siursiz tiiketim, kendisini bu yeni ideale adayan ve
"bunu neredeyse bir din yapan yeni bir insan tipi iiretmistir. Artik modern insan cenneti, her
seyin bulundugu, kredi kartlarim1 kullanabilecegi ve hatta sadece her istedigini degil,
komsusundan biraz daha fazlasini alabilecegi devasa bir siipermarket olarak hayal etmektedir”

(Fromm, 1997, s.54).

Bu durum Fromm’a goére toplumun ruh saghgmin tehlikede oldugunun bir
gostergesidir. Insanin kendisine verdigi degerin, sahip oldugu seylerle dogru orantili olmast,
en biiylik ve en iyi olmak istiyorsa, en fazlasina" sahip olmasi geregi toplumsal patalojinin
temelini olusturmaktadir. Eger bu c¢ilginlia bir son verilemezse insanlarin ¢ogu
ihtiyaclarindan fazlasina sahip olsalar bile, tiikketime ayak uyduramadiklarindan kendilerini
hala fakir ve mutsuz hissetmeye devam edeceklerdir. Iste bu durum da pasifligi, kiskangligs,
hirs1 ve sonucta da icsel zayifligi, giigsiizliik hissini ve asagilik kompleksini besleyecektir.
Goriildigi gibi hayatimizi tiikketime endekslememiz, gereksiz bir bolluk ve neticesinde bir can

sikintist da dogurmaktadir (Fromm, 1997, s.54).

Hannah Arendt de Insanlik Durumu’nda aymi noktanm altini ¢izmektedir: Modern
bireyin zamani artik tiiketim disinda baska bir seyle gegmemektedir ve zamani1 ¢ogaldikca
acgozliiliigii de buna paralel olarak artmakta, istahi bilenmektedir. Bu istahin, tiiketimin
bundan boyle zorunluluklarla smirli olmaktan ¢ikip tam tersine yasamin zaruri olmayan
yanlar1 iizerinde yogunlasarak incelmesi, toplumun karakterini degistirmedigi gibi, sonunda
diinyadaki hi¢bir nesnenin kendisini tiiketilmekten, dolayisiyla yok olmaktan kurtaramamasi

gibi ciddi bir tehlike de tasimaktadir (San ve Hira, 2004, s.15).
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2.1.3. Postmodern Kuram ve Tiiketim Kiiltiirii

Toplum kurami i¢inde dnemli bir donemece isaret eden postmodernlik, i¢erdigi yeni
kitle kiiltiiri bigimleri ile yirminci ylizyilin son ¢eyregine damgasini vurmustur. Postmodern
kuramcilar birbirlerinden kimi noktalarda ayrilmakla birlikte, postmodernlikle ima ettikleri
toplum yapis1 hakkinda ittifak ettikleri noktalar arasinda tiikketim olgusu ve bu olgu ile birlikte

giindeme gelen tiikketim toplumu, merkezi bir konum isgal etmektedir.

Kavram olarak postmodernizm hakkinda net bir fikir birligi yoktur. Postmodern
donemin modern donemden bir kopus mu yoksa modernizmin bir uzantist mi oldugu
konusunda degisik yorumlar bulunmaktadir. Postmodern terimindeki “post” 6n ekinin kimi
yazarlarca modernlik asamasindan bir kirilmayi, baska bir asamaya gecisi temsil ettigi
belirtilmektedir. Postmodern olarak adlandirilmis c¢ag, bilim ve teknolojideki devrimci
gelismeleri, tiglincii diinyada devrimci direnisle karsilasan yeni bir emperyalizmi,
bireycilikten kitle toplumuna gecisi ve diinyaya dair yeni bir bakisi ve yeni bir kiiltiir
bigimleri tarafindan olusturulmus bir siireci ifade etmektedir. Birgok postmodern teorisyen, bu
donemin kapitalizmin kiiltiirel mantig1 ya da onun ideolojisi oldugunu vurgulamaktadir.
Yasanan teknolojik ilerlemeleri, hizlanan enformasyon akisini1 ve uluslararasi diizeye ulasan
sermayeyl buna kanit olarak gostermektedirler. Postmodern teorisyenler, bilgisayarlar ve
medya teknolojilerinin postmodern toplumsal olusuma yol a¢tigin1 vurgulamaktadirlar (Ozcan

(b), 2007, 5.264).

Postmodernizmin taniminda oldugu gibi tarihsel siireci hakkinda da farkli yorumlar
bulunmaktadir. Tarihsel olarak, postmodernizm en hizli gelismesini Fransa’da kat etmistir.
Ozellikle Ikinci Diinya Savasindan sonra modernlesme siireclerinde hizli bir degisim
yasanmistir. Yeni bir toplum tipi ortaya ¢ikmistir. Tarima dayali olan Fransa, kentli ve
endiistriyel bir iilke haline gelmistir. Refah artis1 hayat tarzlarinda da birtakim degisiklikleri
beraberinde getirmistir. Iste bu savas sonras1 yasanan degisimleri izah etmek icin (yeni kitle
kiltliriind, tiketim toplumunu, teknoloji ve modernlesmis kentlesmeyi) yeni toplum teorileri

olusturulmustur.

Ikinci Diinya Savasindan sonra yasadigimiz donemin adlandirilmasinda farkli tanimlar
kullanilmaktadir: Giddens’a gore “ge¢ modern”, Ulrich Beck’a gore “diisliniimsel modern”,
Balandier’a gore “moderndtesi” ve John Tomlinson’a gore ise “postmodern” diye adlandirilir.
Bu dénemin en belirgin 6zelligi ise, tiikketim ediminin hizli yiikselise sahne olmasidir (Ozcan

(b), 2007, 5.265-266).
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Postmodern kavraminin, 1970’lere gelene kadar biiylik bir yayginlik kazanmamis
oldugunu ifade edebiliriz. David Harvey’a bakacak olursak; “postmodernin baslangi¢c asamasi
olarak 1970’lerin baslarin1 gostermektedir. Bu asamanin da savas sonrasi kapitalist gelisme
modelinden bir kopusu yansittigimi ifade etmektedir. Uluslararas1 rekabetteki artig, sirket
karlarindaki diisiis ve yiikselen enflasyon yiiziinden zayiflayan Fordizm, 1973 yilindan
baslayan durgunlukla uzun siiredir beklenen bir asir1 birikim krizine girmistir. Neticede
tilketim edimi yedegine reklamcilig1 alarak 6n plana ¢ikmustir (Ozcan (b), 2007, 5.266).
Kavramin ortaya ¢ikisiyla ilgili diger goriislere bakacak olursak, Kohler ve Hasssan’a gore,
"postmodernizm" terimi ilk olarak Federico de Onis tarafindan 1930'lu yillarda modernizme
kars1 kiiciik c¢apta bir tepkiyi anlatmak ic¢in kullanilmistir. "Postmodernizm" terimi
Rauschenberg, Cage, Fiedler, Hassan ve Sontag gibi gen¢ sanatcilar, yazarlar ve
elestirmenlerce miize ve akademide kurumsallasmasindan otiiri reddedilen "tiikenmis"
yiikksek modernizmin &tesine gecen bir hareketi anlatmak tizere kullanildigr 1960'hh yillarda
New York'ta popiilerlik kazanmistir. Terim 1970'i ve 1980'li yillarda mimaride, gorsel
sanatlar ve sahne sanatlarinda daha genis bir kullanima erismis ve o yillardan sonra sanatsal
postmodernizme iliskin teorik acgiklamalar ve gerekceler arayist postmodernlik konusundaki
daha genis tartigmalar1 icerecek sekilde genisleyip Bell, Lyotard, Foucault, Habermas,
Baudrillard ve Jameson gibi teorisyenlerin ilgisine mazhar olduk¢a Avrupa ve ABD arasinda

hizli bir sekilde bir o yana bir bu yana aktarilmistir (Featherstone, 2005, s.28).

Tiiketim toplumu ve kiiltiirtiniin bugiinkii geldigi durumda en 6nemli etkilerden birini
postmodernizm akimi yaratmaktadir. II. Diinya Savasi'ndan sonra ciddi bi¢gimde ele alinan ve
yayginlasmaya baslayan postmodernizm ic¢in 1980'ler kendi hakkinda yayinlarin,
arastirmalarin en iiste ¢iktif1 ve etkisini en ¢ok hissettirdigi donem olmustur. Ulkemizde,
1980'ler alisik olmadigimiz yeni deger yargilari ile ugrasmak zorunda kaldigimiz yillar
olmustur. "Gercek goriintistedir”, "Tiiketim mutluluktur" tiirtindeki sloganlarla islenmeye
caligilan toplumsal yapilanma, biiyiik Olciide postmodernizmin etkisinde olusturulmaya
calisilmigtir (Odabasi, 1999, 122). Postmodern dénemde tiikketim olgusu 6n plana ¢iktig1 gibi,
bu edimin igerigi de degismistir. Maddi nesnelerin tiiketimi, yerini imajlarin ve markalarin
tilketimi seklindeki seyirlik tiiketime birakmistir. Bir pazarlama stratejisi olarak mallarin
tizerindeki gostergelerin de tiiketim siirecinde aktif rol oynadigim1 gérmekteyiz. Ciinkii bu
gostergeler, mallarin insan zihninde iyice yer edinmelerine neden olmakta ve tiiketim siirecini
hizlandirmaktadir. Bugiin tiim ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin, maddi mallarin
cogaltilmasiyla olusturulmus ve insan tiiriiniin ekolojisinde bir tiir temel doniisiim olusturan

akil almaz bir tiiketim ve bolluk gergekligi vardir. Daha dogrusu, bolluk i¢indeki insanlar
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artik, tiim zamanlarda oldugu gibi bagka insanlar tarafindan degil, daha cok nesneler
tarafindan kusatilmig durumdadir. Bu insanlarin giindelik aligverisi benzerlerinin eskiden
yaptig1 alisverise benzememekte; daha ¢ok, istatiksel olarak yiikselen bir egriye gore mal ve
iletilerin edinilmesi, algilanmasi ve giidiilenmesi bi¢imini tasimaktadir (Baudrillard, 2008,

s.15).

Tiiketim toplumunda, tiiketim mallari, insan arzularinin karsilanmasi agisindan siirekli
olarak bir potansiyeli isaret etmekte, ama hi¢bir zaman ihtiyaclar giderememektedir. Ortaya
¢ikan durum, farklilagtirici arzu ve anlamlarin sitirekli bir akiskanligidir. Mallarin degeri
onlarin kullanimlarindan ya da soyut ekonomik miibadelelerinden ¢ok onlar1 tanimlayan
gosterge degerinden ortaya ¢ikmaktadir. Mallarin anlamlar1 da meta ve gostergeler sistemi
iliskilerine gore tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, mallarin se¢imi, kulanim degerleri géz 6niine
alimarak yapilmamaktadir. Esasen se¢imin kendisi de bir fantezi ve yanilsama olarak
kalmaktadir. Postmodern kiiltiir diisiincesinde, mallar daha ¢ok fantezi nesneleri olarak
islevde bulunmakta ve dongiisel bir siire¢ iginde salt gostergeler olarak metalarin hepsi
tamamen birbirinin aynis1 olmaktadir. Gostergelerin siirekli dairesel doniisiimii igerisinde
mallar i¢sel anlamlara ya da kalici varliklara sahip degildir. Aynmi sekilde, gostergelerin
oldugu yerde cesitlilikler mevcuttur, ama bunlar farkli bir sekilde deger verilebilecek ya da
hiyerarsilestirilebilecek cesitlilikler degildir. Ancak goriiniliste de olsa sinirsiz ¢esitliliklerin
olmast nedeniyle, tiiketiciler asla ihtiyaglarin1 giderememektedir. Bu nedenle modern
toplumlarda tiiketiciler stirekli olarak hosnutsuzluk ve doyumsuzluk i¢inde kalmaktadirlar

(Yaniklar, 2006, s.197).

Postmodern tiiketici, glinlik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen,
ihtiyacinin tatminini ertelemeyen ve gelecek icin bugiinii feda etmeyen, ge¢cmis ve gelecegi
icerecek bigimde denemeyi biiyiik bir arzuyla isteyen, icerik yerine bi¢ime daha fazla ilgi
duyabilen bireydir. Yasantisini, tiiketim kiiltiiriinii "Aligveris yapiyorum, o halde varim",
"Kullan at, yeniden al" sozciikleri 1s181nda yonlendirmektedir. Tiiketime en az iiretim kadar
onem veren birey s6z konusudur. Tiiketim siireci bireyin sadece fiziksel ihtiyaclarini giderme
de degil, icinde yasanilan sosyal, kiiltiirel ve sembolik diinyadaki ihtiya¢larin da tatminini
yaratabilmektedir. Bu agidan, bugiiniin tiiketicisini iiretmeyi ve tagimay1 arzu ettigi semboller,
imajlar agisindan degerlendirmek, incelemek, anlamak gerekmektedir. "Ne goriiyorsan, ona
alirsin", "Ne tiikettigini sdyle, kim oldugunu sdyleyeyim", "Ne oldugun degil, nasil
goriindiiglin 6nemli" tiiriindeki ifadeler, "imaj tiiketimine" ydnelen yeni tiiketici tipini

aciklamaya calismaktadir. Gliniimiiziin tiiketicisi, giizellige Oonem veren, benlik duygusu
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gelismis, hazc1 yam1 6ne c¢ikmis ve kendisini tiikketime hazir bir imaj haline getirmistir

(Odabasi, 1999, s.133).

Burada ifade ettigimiz gibi, artik insanlar maddi tatmini aramaktan ziyade, psikolojik
veya simgesel bir tatmin aramaya yonelmektedir. Yani imajlar, gostergeler ve simiilasyonlarla
insan ger¢ek olmayan bir tliketim piyasasinin igerisine diismiistiir. Buna bagl olarak,
"tliketilen unsurlar, maddi varliklarindan ziyade onlarin simgeleri ve imajlaridir. Tiiketim
gercek oldugu kadar simgeseldir. Postmodernizmde seyirlik imajin, tiikketim ediminde ¢ok
biiyiik bir rolii vardir. Ozellikle reklamlar yoluyla yayilan imajlar, insanlarin tiikketime yonelik
arzularin1 kirbaglamaktadir. Postmodern imaj, insanlarin bilingaltindaki tiiketime yonelik
hedonistik arzularim1 kirbaglayan ve bu arzularin hicbir zaman sdnmesine izin vermeyen
goriintiilerdir. Ozellikle kitle iletisim araglari, bu imajlarin yaratilmasinda ¢ok biiyiik gorevler
{istlenmistir. Insanlarin, diinyanm ac1 gerceklerinden kacarak, kendini daha mutlu hissetmis
oldugu postmodernin sanal diinyasina sigmmis oldugunu soyleyebiliriz. Ozellikle alisveris
merkezleri, bu sanal alemin en ¢ok ziyaret edilen kutsal mekanlarini olusturmaktadir. Cilginca
tiikketen, aligveris yapan insanlar, anlik doyumlarla tatmin olmaya calismaktadir. imaj,
postmodernist siire¢ icerisinde tiiketici kiiltlirliniin ayakta kalmasina neden olmaktadir.
Postmodern tiikketim ve tiiketici i¢in her duruma gore farkli iirtin ve farkli imajlar
yaratilabilmektedir. Imajin olusumunda reklamin etkisinin biiyiik bir rolii bulunmaktadir.
Postmodern olarak adlandirilan ¢agimizda, kitle iletisim araglar1 ile yayilan imajlarin,
insanlar1, hem maddi nesnelerin tiiketimine hem de imajlarin tiiketimi yolu ile de seyirlik veya

gorsel tiiketime yoneltmis oldugunu ifade edebiliriz (Ozcan, (b), 2007, 5.272).

Tiiketim ve postmodernizm arasindaki iliski s6z konusu oldugunda deginilmesi
gereken konulardan biri de kentlerin doniisiimleridir. Kentin postmodern doniistimii genel
olarak sanayi sehrinden, tiiketim ve eglencenin yeri olarak kabul edilen mekanlara gecis
stireciyle Ozdeslestirilir. Bu nedenle pek ¢ok arastirma, aligveris merkezlerinin sayica
cogalmasina, endiistriyel ve endiistri dncesi bolgelerin miizelestirilmesine, 24 saatlik kentlerin
ortaya ¢ikisina ve iiretim kentlerinden tiiketim ve finans kentlerine doniisiim siirecleri tizerine
yogunlagmaktadir. Kentler ayn1 zamanda tiiketim, bos zaman ve eglence tesisleri araciligiyla
turistlerin yan1 sira uluslararasi is toplantilar1 ve biiyiik spor organizasyonlar1 ¢ekmek igin

dontstiiriilmeye calisilmaktadir (Yaniklar, 2006, s.201).

Gosteri ve imajin temsili olan gdsteri toplumu olgusu, bugiiniin kent mimarisi, kentli
hayat tarzi ve kent kiiltiirlerine bakista en 6nemli yaklagimlardan biridir. Bu olgu, kent

kiiltiirtinii ve kent tasarimini doniistliren biiyiik bir gii¢ olarak tiiketim kiiltlirii gerekliliklerini
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gormektedir. Bununla iligkili olarak Debord, sehirciligin gercekligini olusturan genel tecrit
hareketinin {iretim ve tliketim ihtiyaclarima gore belirlendiginden bahsetmektedir. Bu
baglamda kent dokusu, kentin tiiketime ve gosteriye ickinlestirilmesi sonucunu dogurmustur.
Boyle mekanlarin mimarisi, tiiketimin gosteri ve teshir yonline vurgu yapar; bunlar hep
titkketim gostergeleridir (Debord, s.692). Konulu parklar, aligveris merkezleri, hep karnavalesk
ve zevke ickin durumlart 6rneklemektedir. Fabrika, kiiltiir evleri, tatil koyleri, toplu konutlar
vb., gibi mekanlarin sahte kollektiveye hizmet edecek sekilde diizenlenmeleri durumu, bu
sOylenilenle iliskilidir. BOylesi mekanlar, {iriin ve hizmetleri i¢inde ya da araciliklariyla
aldigimiz yeni ortamlara gondermeler yapar ve fantastik ortamlariyla tiilketmeye olanak

saglayan, hatta bir anlamda buna zorlayan yerlerdir (Bati, 2008, s.9).

2.1.3.1. Sembolik Tiiketim

Tiiketim iirlin, simgeler, semboller, imajlar, fikirler ve degerler kelimeleri ile baglantili
sosyal bir etkinliktir. Uriin ya da marka imaji tiiketicinin kisiliginin, benliginin bir
semboliidiir. Insanlar, tiiketimleri araciligiyla arzu ve isteklerinin &zelliklerini belirtmek ya da
bir iletisimde bulunmak isterler ki, bu da iiriiniin sembolik yoniidiir. Uriin ve hizmetler,
sembolik olarak tiiketicinin kendisinin bu {iriinler sayesinde ne olabilecegini gosterdigi gibi,
onlarsiz ne olamayacagini da belirtmektedirler. Sembol kavrami, nesne ya da fikir gibi baska
bir seyin yerine gegen isaretler olarak aciklanabilmektedir (Aksel, 2009, s.37). Daha genis bir
yorumla kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilmekte ve herhangi bir seyi temsil ettigi
kadar bir iliskiyi de gostermektedir. Isaretler ise, iletisimde kullanilan sézciikler, jestler,
resimler, irlinler, logolardir. Kisaca, herhangi bir seyi belirlemeye yarayan belirti ve
gostergelerdir. Bu kisa aciklamalardan sonra, tiiketimin bir sembolik yonii oldugunu ve
bununla kendimiz hakkinda bir seyler iletmek istedigimizi sOylemek yerinde olmaktadir
(Odabasi, 1999, s.58). Uriinler ve markalar bir isaret ve sembol olduklarina gore, sembolik

iiriin tiikketiminin nedenleri ne olabilir?
» Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek,
» Kendini tanimlayip bir role biirlinmek,
» Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
» Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,

» Kimligini yansitmaktir.
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En genel anlamda ifade etmek gerekirse, giyim, kusam, yeme i¢cme, ulagim, egitim ve
saglikla ilgili olarak yapilan tiikketim tercihleri yogun anlamlarla yiikliidiir ve bunlarla ilgili
yapilan secimler siirekli olarak belirli ayristirma Oriintiileri yaratmaktadir. Bu cercevede,
tiketim ve bu olgunun 0&geleri olarak kabul edilen mallar, statii farkliliklarinin insa
edilebilecegi bir mekanizma saglayarak zaman, mekan, faaliyet, sosyal konum, bir gruba dahil
edilme ve dislanma arasindaki bir dizi ayrimlar yoluyla kiiltliriin gerceklestirildigi sabit ve
gozlenebilir bir anlamlar sistemi ortaya koyar. Baska bir degisle, tiiketim mallari, igerisinde
insanlarin kendilerini ifade edebilecekleri ve birbirlerine mesaj iletebilecekleri bir anlamlar
sistemini somutlastirir. Bu kosullar altinda, mallar belirsizligi gideren bir kriter ve 6zgiil
anlamlara sahip belirli olaylarin bir kaniti olarak ortaya ¢ikar. Bir 6rnek verecek olursak,
yiiziik, evlilik statiisiinii insa ederek onu takan kisilerin evli olup olmadigina isaret etmektedir

(Yaniklar, 2006, s.130).

Tiiketim kiiltiiriinde tiiketilen 6geler yalnizca maddi degerleri degil, simgesel degerleri de
almakta ve bir kere temel ihtiyaglarin karsilanmas1 maddi olarak giivenceye alindiktan sonra,
tilketimin anlamli ya da kiiltiirel boyutu egemen olmaya baslamaktadir. Insanlarin
gereksinimlerle olan iligkilerinin daha ¢ok amag ve hedeflere, sosyal geleneklere, normlara ve
toplumu ¢evreleyen kavramlara gore anlasilabilecegini 6n plana ¢eken bu yaklasima gore,
insanlar mallarin temel ya da gercek bir ihtiyaci karsilamaya yonelik islevsel kullanimlarindan
cok onlarin anlamlariyla ilgilenirler. Gdésterilerin yaratiminda nesnelerin iistlenmis olduklari
sembolik degerler 6nemli kazanmaktadir. Cilinkii metalar ancak bu 6zellikleriyle, tiiketicinin
gdzline biiyiileyici olarak goriinebilmektedirler. Bu anlamda tiiketim, ekonomik bir eylemden,
gosterisel bir eyleme doniismektedir: Tiiketim sosyal degisim bi¢imidir. Bu anlamda metalar,
kullanim veya degisim degerleri yerine, sembolik degerleri yiiziinden 6nem kazanmaktadirlar

(Ozcan, (a), 2007, 5.63).

Tiketiciler, bir tirliniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina ragmen bu
niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam eklerler. Bir {iriinliin somut bir nesneden ¢ok
Oznel bir sembol olarak algilanmasi markalarin nasil secildigini izah edebilir. Tiiketici
acisindan, Uriinliin acik ve belirgin nitelikleri bakimindan 6nemi onun yaratacagi O6znel
sembollerden daha az 6nemlidir (Odabasi, 1999, s.87). Tiiketici o an’ 1n ruhuna uygun hareket
etmektedir. Satin aldig1 mal veya hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinin ve degerinin yaninda
malin veya hizmetin kendisi ve toplum agisindan sahip oldugu sembol degeri de onemli

olmaktadir (Altintas, 2008, s.3).
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Arzunun, sembolik ve gorsel tiikketimin artan cazipligi, tiikketimin giderek daha az islevsel,
daha fazla sembolik ve estetize edilmesini getirmistir (Zorlu, 2008, s.3). Insanlar yalnizca
kelimelerle degil, armaganlarla, giyim esyalariyla ve giindelik yasamda kullandiklari,
sergiledikleri ve elden ¢ikardiklar1 sayisiz tiiketim mallar araciligiyla da digerlerine mesaj
iletmektedirler. Ornegin, elbise kisinin yalmizca drtiinme ya da 1sinma ihtiyacim karsilamak
gibi maddi bir yarar saglanamamakta, ayni zamanda "kisinin begenisini ve toplumdaki
konumunu ortaya koymak, baskalarina toplumdaki varligiyla ilgili bir mesaj gondermek" gibi

simgesel bir amaca da hizmet etmektedir (Bugra, 2003, s.45).

Ustlendikleri islevler ya da tasidiklar1 anlamlar agisindan degerlendirilebilen mallar, temel
olarak kiiltiir kategorilerini goriiniir ve istikrarli kilmak i¢in gereklidir. Bu baglamda, tiiketim
mallari, maddi gereklilikler ya da faydali nesneler olmaktan c¢ok sosyal iliskilerin,
siniflandirmalarin ve sosyal konumun isaretleyicileri olarak islev géren araclardir. Mallarin
tasidiklar1 anlamlar ve sosyal yap1 arasindaki baglanti, cogunlukla bu diislince temelinde insa
edilmektedir. Mallarin anlamlari, onlarin yiiksek bir statii grubunun tiyeligini ya da 6zlemini
isaret eden sosyal statii isaretleyicileri ve simgeleri olma niteliklerinden ortaya ¢ikmaktadir.
Buna gore, tliketim tarzi bireyin sosyal statiisiinii sergilemesi olarak agiklanmaktadir ve
bireyin mallar i¢in duydugu istek, sosyal hiyerarside kendisinin iiyesi oldugu statii grubundan
daha iistte yer alan bir grubun tiiketim tarzinm taklit etme arzusu olarak degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla, tiiketim mallarinin kiiltiirel goriinlimii en dogru sekilde statii rekabeti ile
aciklanabilir. Mallar, anlamlar1 araciligiyla sosyal tirmanma, sosyal iiyelik ve sosyal dislanma
araglart olarak islev gormektedir. Onlarin temel dogasi yalnizca insanlari sosyal hiyerarsiye

gore farklilasmaktadir (Yaniklar, 2006, s.143).

Artik imajlarin gergek diinyadaki anlamlardan ve gostergelerden bagimsiz olarak tiretildigi
bir diinyay1 yasamakta oldugumuz 6ngoriilmektedir. Oyle ki, bazilarma gore, artik gergekligin
aracist olmaktan ¢ikan imajlarla iliski kurar hale gelmis bulundugumuz iddiasi bile soz
konusudur. Hatta kimligimizi gerceklikle degil de, imaj yoluyla ifade etmekte oldugumuz bile
iddia edilmektedir. Bir diizeyde son zamanlarin gecici arzusu, reklam modeli ya da igeriksiz
gosteris gibi gorlinen sey, bunun sonucunda gergeklesen Kkiiltiirel doniisiim ve duyarlilik,
postmodernizm diye adlandirilan ve temel 6zelligi tiikketim kiiltiirii olan biiylik degisimin

parcgasidir (Bati, 2007, s.10).
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2.1.3.2. Hedonik Tiiketim

Tiketiciler, satin aldiklar1 {riinlerden sadece yarar saglamak icin aligveris
yapmamakta, aligverisi bir zevk olarak gormekte ve bu zevki tatmin icin harekete
gecmektedirler. Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal uyaricilara cevap
vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda kendi i¢lerinde bir¢ok imaj yaratmaktadirlar. Eglendirici
bos zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, glindiiz diisleri ve estetik de alisverislerde s6z sahibidir.
Hedonik tliketim; kisinin {iriinlere yonelik, hayal diinyalarinin ve duygusal deneyimlerinin
degisik yansimalar1 olarak tanimlanmaktadir. Tatlar, sesler, kokular, bakiglar ve dokunmaya
iligkin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandig1 6zellikler, kisiye 6zel tercihlerdir
ve hedonik tiikketimin temel unsurlaridir. Bireyin bir iiriin hakkinda birgok algisi, hayalleri ve
duygular1 bulunmaktadir. Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davramsinin bu unsurlarla ilgili
yonlerini agiklamaktadir. Kisaca hedonik tiiketim, tiiketicilerin iiriinde algiladiklar1 imaj,
fantezi ve duygusal uyarimlara dayanmaktadir. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik

tepki olarak adlandirilmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008, 5.268).

Hedonik tiiketimde {irlinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak
tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan cok, neyi temsil ettigi yani imaji énemlidir. Ciinkii
tiikketiciler, bir {irtiniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina ragmen, bu
niteliklere 6znel anlamlar eklemektedirler (Odabasi, 2006, s.116). Bazi durumlarda, iiriinlerin
seciminde duygusal istekler, faydaci ve akiler giidiilere gore daha baskindir. Sevgi, nefret ya
da kiskanclik gibi duygularin kendi yasantimizdaki tiiketimde akilci giidiilerin, faydaci
davranisa baskin oldugunu rahatlikla gorebiliriz. Karsi cinsten sevdiginiz birisine alacagimiz
bir yilbasi hediyesinin gereginden fazla, abartili fiyat1 6deyerek bu hediyeyi aldigimiz ¢ok
olmamisg midir? (Yiicedag, 2005, s.60)

Hedonizmin belki de en 6nemli yonii aligveris yapmadaki beklentilerdir. Hedonik
beklentilerde duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n
plandadir. Yiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gercegin tatsizligindan
kacislar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu ag¢idan

bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktirler.

Yapilan ¢ok sayidaki calisma sonucu, tiiketim olgusunun sadece ihtiyaglar
karsilamaya yonelik bir kavram olmadigi, gilinlilk yasamin bir parcasi ve sosyal bir faaliyet
olarak yasamimiza girmeye basladig1 goriilmiistiir. Tiiketiciler, sadece dis uyaricilardan gelen

uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda kendi iclerinde iiriin/markaya yonelik



37

birgok imaj yaratmaktadirlar. Dolayisiyla duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk
alabilecekleri aligverisler de yapmaktadirlar. Hedonik tiiketim davranisi, tiiketicinin
aligveristen eglence ve haz beklentisinin Oncelikli oldugu durumlar1 ifade etmektedir.
Tiketiciler aligverise degisik nedenlerle gitmekte ve aligveris esnasinda yogun duygular
icinde bulunmaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008, s.266). Tiiketici satin aldig iiriinlerden
sadece yarar saglamay1 amaclamamakta, aligverisi bir zevk, eglence olarak gormekte ve bu

zevki tatmin etmek icin aligveris yapmaktadir.

Modern hedonist tiiketici karakterinde temel olan sey, tiiketiciye haz ve mutluluk
saglayan seyin, arzulanan tiiketim nesnesine erisememe hali olmasidir. Ne zaman ki bu
nesneye erisilirse, nesnenin tiiketiciye saglayacagi haz da yok olmakta ve tiiketici, yeni arzu
nesnelerinin arayis1 i¢ine girmektedir. Asla doyuma ulasamayan bir tiiketici imaj1 soz
konusudur. Tiiketim kiltiiriiniin, modern doneme ait bir unsur olarak ele alinmasinda hedonist
tilkketim sekline sahip bu imaj oldukga etkindir. Geleneksel donemin ihtiyag kavrami ile sinirl
dogasindan 6zgiir kalan birey ve tiiketim yapisi, bu yeni evre ile birlikte hazzin sonsuz oldugu
ve asla doyumun saglanamadigi renkli bir goriinlime kavugmaktadir. Haz modern tiiketiciligin

kalbinde yer almaktadir (Ozcan, (a), 2007, 5.53).

Giindelik hayatin estetiklestirilmesi, biiyiik oranda giindelik yasamin dokusunu
olusturan gosterge ve imajlarin hizli akisiyla iliskilendirilebilir. Bununla iligkili olarak da,
iriinlerin, vitrinlerde, reklamlarda ve c¢esitli popiiler kiiltiir {iriinlerindeki teshiri anahtar
konumdadir. Boylece, tiiketimin gereksinimlere dayanmasindan ¢ok, gittikce arzulara
seslenen, miibadele degerinin 6n plana ¢iktig1 bir olgu olmasinda biiyiik etkileri vardir. Bu
postmodern bireyin hedonistik arayisim1 giindeme getirir. Haz arayicilik, hazzin pesinde
kosma olarak tanimlayabilecegimiz hedonizm, agik¢a tiiketim kiiltiiriiniin en belirgin
gostergelerinden biridir. Hayati estetik bir bi¢imde haz verici bir biitiin halinde kavramanin
sonucu olarak gelismis bir bi¢imdir. Hayatin1 daha estetik kilmak i¢in sinirsiz bir arayisa giren
glinlimiiz 'tiiketici bireyini' giidiileyen s6z konusu bu hedonik motiftir. 19. yy. sonlarinda
ortaya ¢ikmis bir olgu olarak 20. yy.'nin ortalarinda yogun bir ilgi géren bireysel hedonizm
(hazcilik) olgusu, hazza dayali, tiiketici yasaminin cazibeli goriiniimii altinda, bireyleri fantezi
ve diise dayal1 bir estetiklestirilmis hayat arzusuna yoneltmektedir. Burada kent bi¢imini ve
kent mekan tasarimini dogrudan etkileyen bir unsur olarak, diise ve fanteziye dayal estetik bir
hayat olusumu 6nemli bir noktadir. Hedonist yaklasim, hazzin kaynagini bireyin tiiketim
deneyimindeki duyularin islevine dayandirir. Boyle bakildiginda hedonist tiiketim tarzi zaten,

deneyimin haz boyutundan alinan zevki isaret eder (Bati, 2008, s.5).
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Ger, Belk ve Askegaard (2003) tarafindan yapilan arastirma, arzuya yonelik
tiiketimin, modern tiliketici 6znelerinin yasamlarinda olduk¢a 6nemli yer edindigini ortaya
koymaktadir. Yapilan arastirma neticesinde, tiiketiciler i¢in onemli olanin, arzulanan nesne
degil, arzunun kendisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Arzulanan nesne ele gecirildigi an, kisi,
baska bir nesneyi arzulamakta, elde ettigi nesne ise artik onemini yitirmektedir. Tiketici,
adeta sonsuz bir “arzu-tiiketim-yeni bir arzu” seklindeki kisir bir dongiiniin igine
hapsolmaktadir. Ornegin, yapilan bu arastirma’da, 25 yasindaki Tiirk, bayan bir denek sunlar
ifade etmektedir: "Yillardir, bir kasetgalara sahip olmak istemekteydim. Fakat bu benim igin
sanki bir riiyaydi. Gegen sene, annem siirpriz yaparak bana bir tane aldi. O kadar tuhaft: ki,
stirekli olarak istedigim sey simdi ellerimdeydi. Fakat bu benim i¢in artik higbir sey ifade
etmemekteydi. Yani nesneden ziyade, nesneyi arzulamanin daha iyi oldugunu o an anladim."

(Ger, Belk, Askegaard, 2003, s.362).

2.2. TUKETIM ARTISINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tiiketim olgusu ekonomik, toplumsal, mekansal bilesenlere sahip karmasik bir
kavramdir. Bu nedenle bu degerlerin gelisiminin tiiketim ilizerinde doniistiiriici bir etkisi
vardir. Tiiketim artisina etki eden faktorler, ekonomik yapidaki gelismeler, teknolojik gelisim

ve medyadir.

2.2.1. Ekonomik Yapidaki Gelismeler

Tiiketimin bu denli artmasimnin en 6nemli sebebi bir¢ok insanin ellerinde bulunan
kaynaklarin biliyiik kismini kisisel tiiketime harcamak istemeleridir. Hizla biiyiiyen ekonomi,
ozellikle borsada 1990’11 yillardaki yiikselis ¢ok sayida insani benzeri goriilmemis bir gelir

sahibi yapmistir. Ayn1 zamanda daha ¢ok insan gelirini harcayacak zamana sahip olmustur.

Biiyliyen ekonomi sayesinde ithalat ve ihracat artmis, bu sayede {iriin ¢esitliligi ve
bollugu meydana gelmistir. Bu durum ihtiyaca yonelik ve ihtiya¢ dis1 tiiketimin artmasina
neden olmustur. Bankacilik sistemlerinin gelismesi kredi kartlar1 ve bireysel tiiketici
kredilerinin olugmasina neden olmustur. Bu kolayliklar rahat ve giivenli aligverise olanak
saglayan gelismelerdir. Piyasalardaki mali islemlerdeki kisitlamalarin kaldirilmasi, yurtdigina
cikislarin serbest birakilmasi ve doviz transferlerinde denetimin kalkmasi sonucunda kredi
kartlar1 ve yeni bankacilik hizmetleri her insanin kolaylikla ulasabilecegi bir hizmet olmustur.
Bankalarin kredi karti sahibi olma konusunda tanidigi olanaklar sayesinde tiiketim aract

olarak para yerine kartlarin kullanilmasi artmistir. Kredi kartlar1 sayesinde tiiketiciler her
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gegen giin artan {irlin ¢esitliliginin hizina daha kolay yetisebilmektedirler. Firmalarin tiiketimi
tesvik icin kredi kart1 kullanicilaria yonelik gelistirdikleri taksitlendirmeler de kredi kart:
kullanimin1 6zendiren bir diger faktordiir. Bu sayede nakit parasi olmayan bir¢ok insan kredi
kartlar1 ve tiiketici kredileri sayesinde diledigi {iriinii almakta serbest birakilmistir (Bilgin,

2006, 5.26).

2.2.2. Teknolojik Gelisim

Teknolojide yasanan gelisim ve degisimler tiikketimin artmasinin en énemli nedenidir.
Ozellikle bilgisayar sisteminin hayatin her alaninda oldugu gibi tiikketim mekanlarinda da

kolaylastirict etkisi biiyiiktiir.

Bilgisayar ve iletisim teknolojisindeki gelismeler aligverisin hizin1 da arttirmaktadir.
Barkod sistemi, yazar kasa ve optik okuyucular sayesinde biliyiik tiiketici kitleleri
aligveriglerini ¢ok kisa siirede sonlandirabilmektedirler. Bu gelismeler daha kisa siirede daha

fazla tiiketicinin iirlinlere ulagimini arttirmaktadir.

Haberlesme sistemlerinde goriilen yenilikler sayesinde internet kullanimi
yaygimlasmistir. Bu sayede diinyadaki gelismeler kolaylikla takip edilmekte ve diinyanin
diger ucunda ¢ikan yeni bir iiriinden aninda haberdar olunabilmektedir. internet kullanimimin
artmasi1 sanal aligveris sitelerinin olusmasimna neden olmustur. Ulasim ve haberlesme
sistemlerinde yasanan yenilikler sayesinde de tasimacilik sektorii gelismis, dolayisiyla
tiriinlere ulagsmak c¢ok kolaylasmistir. Tim bu gelismeler sayesinde farkli {iriin ve mal
hizmetlerine ulagsmak kolaylasmis ve tiikketim artmistir. Artan oto sahipliligi de mobiliteyi

arttirarak tiilketim mekanlarina ulagimi kolaylastirmistir (Bilgin, 2006, s.27).

2.2.3. Medya

1920’lerde insanlar1 sadece kontrol altinda tutarak tiiketime sevk etmenin yeterli
olmadiginin goriilmesi nedeniyle modern reklamcilik dogmustur. Tiiketicilerin kendi
baglarina karar vermelerine izin verilmemis ve karar almalarinda reklamlar aracilifiyla
yonlendirme uygulanmigtir. Reklamlar, filmler, diziler ve diger televizyon programlar1 kadar
yenigagin iletisim aract internet de iilkemizdeki ve diinyadaki gelismelerden haberdar

olmamizi saglamaktadir.

1970’11 yillarin basindan beri kullanilmaya baslanan uydu iletisim sistemleri, iletisimin

birim maliyetini ve zaman1 mesafeden bagimsiz hale getirmistir. Biiytlik kitlelerin televizyon
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sahibi olmasi imajlarin aninda yasanmasina ve benimsenmesine neden olmaktadir. Moda,
sadece giyimde, aksesuarda ve dekorasyonda degil, ayn1 zamanda hayat tarzlarini ve dinlenme
faaliyetlerini de kapsayan genis bir alanda tiikketimin temposunu hizlandirmaktadir. Mal
tilkketiminden hizmet tliketimine dogru bir gecis yasanmakta, bu sadece kisisel ve ticari
hizmetlerde, egitimde ve saglikta degil ayni zamanda eglence, gosteri ve hobiler gibi

alanlarda da gecerli olmaktadir.

Kapitalizm, tiiketimi arttirmak i¢in teknolojiyi ve medyay1 orgiitledigi gibi iiretim ve
tilkketim mekanlarin1 da oOrgiitlemektedir. Kapitalizm, tiiketimi cezbetmek ve tiiketimi
arttirmak i¢in tiiketim mekanlarini kendi kar1 dogrultusunda doniisiime sokmaktadir (Bilgin,

2006, s.28).
2.2.3.1. Reklam ve Tiiketim Kiiltiiriindeki Yeri

Giiniimiizde tiiketiciler icin medya ve reklam bilyilk 6neme sahiptir. Insanlar
ihtiyaclarin1 medyaya ve reklamlara gore belirlemektedir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasinda
ve bu ihtiyacin hangi iriin veya hizmetle giderileceginde medya ve reklamin etkisi

olmaktadir.

Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir. Iletisim sosyolojisine gore
kitle iletisim araglarinin belirleyici 0zelligi ise teknik araglar kullanilarak, zaman ve uzay
icinde biiyiik sayilarda tekrarlanabilen mesajlar1 bliyiik izleyici topluluklarina iletilmesidir.
Bir diger tanima gore ise reklam; bir mala yada hizmete iligkin bir iletiyi (mesaj1) sézlii yada
goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlerdir (Kocabag ve Elden, 2002,

s.15).

Giiniimiizde tiiketiciler icin medya ve reklam bilyilk 6neme sahiptir. Insanlar
ihtiyaclarint medyaya ve reklamlara gore belirlemektedir. Bir ihtiyacin ortaya c¢ikarilmasinda
ve bu ihtiyacin hangi iirlin veya hizmetle giderileceginde medya ve reklamin etkisi
olmaktadir. Reklam, insanlarin belirli bir konuda goriis sahibi olmalarini, istenilen tutumu
gelistirmelerini ve davranisa ge¢gmelerini amaglayan planlt bir iletisim faaliyetidir (Cinar ve

Cubukgu, 2009, 5.282).

Giliniimlizde her tiirli gorsel isitsel yayinda reklamlara rastlamak miimkiindiir.
Bununla beraber, cogu zaman reklam olarak goriilmese de {irlinliniin kendisinin iizerinde
tasidig1 logo bile aslinda bir reklam unsurudur. Ayni sekilde bir film veya dizinin dekorunda

bulunma, {inlii birisinin {izerinde goriinme de bir mal i¢in reklam niteligi tasimaktadir.
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Tiiketici kiiltiirli diistincesinin giicii, kitlesel pazarlama ve onunla iligkili kitlesel reklamciliga
dayanmaktadir (Durutiirk, 2007, s.36). Yirminci ylizyillin sonunda insanlarin artik gelismis
toplumlarda yalnizca yasamlarini siirdiirebilmek i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketim mallarinm
almaya giigleri yetsin diye de calistiklarin1 vurgulayan Bocock’a gore, reklami yapilan
mallarin tamami herkes tarafindan alinmasa bile, ¢calisan insanlarin ¢alismalarinin hedefi ve

odiilii olarak islev gormektedir (Bocock, 1997, s.85).

Bati’ya gore giliniimiizde tliketici mallarmin tanitiminda, reklamlarin amaci sadece
bilgi iletmek degildir. Bugiin reklamlar, {irlinlerin tanitimin1 ve satisini gergeklestirmenin
yaninda belli bir ‘yasam tarzin1’ ve belli ‘kimlik’ 6zelliklerini de tiiketiciye sunmaktadir.
Reklamlar giiniimiizde yasamlarimizi sekillendiren 6nemli kiiltiirel olgulardandir. Modern
kentsel ortamlarda egemen kilinmis imgelerden kacis ise miimkiin goriinmemektedir. Hedef
kitlenin, bahsedilen bu biiyiisel-ayinsel dile inanmadig1 veya aldirmadigini sdyledigi

durumlarda bile, ona gore davranmalar1 s6z konusudur (Bati, 2005, s.175).

Modern yasam igerisinde, insan hayatim1 kusatan reklam imgeleri, devamli olarak
mutlu, basarili insanlarla dolu, sorunlardan uzak bir hayali diinya yaratmaktadir. Izleyiciler de
aktif olarak bu diinyanin i¢inde konumlandirilmaktadirlar. Tiketiciler ancak, iirtinleri
kullandiklar1 miiddetce bu diinyanin kapisini aralayabileceklerdir. Ideolojiyi ‘siireklilestirmek
ve kalicilastirmak’ amaciyla reklamin temel arglimani olan ‘6zgiir se¢im saglar’ sOylemi
devamli olarak tiiketicinin Oniine konulmaktadir. Bu temel argiiman etrafinda sekillenen
reklamlar, toplumsal iligkileri amaglayarak, yasanmayan 6zlemleri, ulasilabilecek zevkleri
seyirci alicisina sunmaktadir. Bir yandan da onlarda bir memnuniyetsizlik yaratmayi, onlarin
baz1 eksiklikleri yasamasini saglamay1 amacglamaktadir. Siirekli tiiketimi getirecek anahtar ise

bunlar1 yasatabilmektir (Bati1, 2005, 181).

Kisaca belirtmek gerekirse, reklamin esas islevi kitleleri etki altina alabilmektir.
Bunun da en kestirme yolu insanlarin iitopyalarina ulasmaktan ge¢mektedir. Reklam
aracilifiyla tiiketicinin duygulari, korku ve arzular1 dramatik, komik vb. imajlarla
somiiriilmektedir. Reklamcinin, hedef kitlesini ikna edebilmek ic¢in kullandigi duygusal
faktorler, tiiketicinin kararlar1 {izerinde bir hayli etkili olmaktadir. Reklamin yogun olarak
isledigi bir diger tema, yenilik fikridir. Reklam, insanlara siirekli olarak yeni iiriinlerin daha
mutlu, daha basarili bir yasam siirdiirmelerini saglayacagin1 soylemektedir. Yenilik fetisize
edilerek, yeni {irtinlerin kullanicisinin ¢agdas ve modern bir insan olacagi diisiincesi siirekli
telkin edilmektedir. Reklam, tiiketim talebini canli ve en {ist diizeyde tutabilmek igcin,

tiiketicilerin koklesmis taleplerini degistirmeye, yeni iiriinler kullanmaya davet etmektedir.
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Omegin; Siz hdld annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz? Modaya iliskin diisiinceler de
yine bu temelden kaynaklanarak, yeni iirlinler kullanmayi, ¢cag1 yakalamayi telkin etmektedir

(Topguoglu, 1996, s.211).

Toplumsal bir ihtiyagmis gibi gdsterilmeye calisilan dirinlerin reklami yapilirken
stirekli izleyici/okuyucunun duygularina seslenmektedir. Bir tarafta her biri bir ihtiyaca
doniismeye baslayan esyalarin ¢ogalisi devam ederken, diger tarafta hedef kitle iginde olan
veya olamayan kisiler reklamlarla uyum icinde hareket etmektedirler. Reklam sayesinde
izleyici/okuyucu, toplum hayatinda degil, kendi hayatinda eksiklik duymaktadir. Reklam alt-
orta smif insanlarina devamli bu eksiklikleri hatirlatmaktadir. Reklam giindelik yasamdan
alinmis enstantanelerde yer alan canli ve mutlu goriintiilere ragmen mutsuzluk ve huzursuzluk
duygusu vermektedir. Mutsuzluk ve huzursuzluk duygusunun en biiyiik nedeni ise tatmin
edilemeyen duygulardir. Giiniimiizde gegerli olan diisiinme bi¢imi, miimkiin oldugunca ¢ok
maddi varliga sahip olmaktadir. Zaten reklam da, birtakim seylerden yoksun oldugumuz
diisiincesine ulasmamiz amacini tasimaktadir. Reklama gore bireysel kazanglar, sosyal bagar1
ve mutlulugun tek yoludur. Bu, ihtiyacgta olmayan, istekte gizli olan insanin kendi egosunu

tatmin etmenin de tek yoludur (Topguoglu, 1996, s.212).

Tiiketim toplumu, liikks tiiketimin de ihtiya¢ haline getirildigi bir toplumdur. Kuskusuz,
bu durumu meydana getiren ve bu durumdan en fazla kar saglayanlar arasinda reklamcilarin

pay1 biiyiiktiir.

2.3. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKi EDEN SOSYAL
FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma siirecinde etkili olan sosyal faktorler aile, sosyal sinif ve

cinsiyettir.

2.3.1. Aile Ve Tiiketim

Aile, en genis anlamiyla kan bagi, evlilik gibi etmenler sonucunda birlikte olusan iki
ya da daha fazla bireyin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. Genel kabul
gérmiis bir tanima gore ise aile; ortak bir evde oturan, ekonomik isbirligi i¢inde ve nesli
devam ettirme niteliklerine sahip bir sosyal gruptur (Konya, 1996, s.52). Ailenin yapisina
bagli olarak islevleri degismekte, genis aile ve cekirdek aile iglevleri agisindan birbirinden

ayrilmaktadir. Genis aile, neslin devamini saglama, aile fertlerinin korunmasi ve psikolojik
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tatmin, aileye yeni katilan bireye toplumun kiiltiirel deger ve normlarinin, dini bilgilerin
aktarilmasi, egitim verilmesi, bos zamanin degerlendirilmesi gibi pek ¢ok islevi yerine
getirirken, gilinlimiiz endiistri sonras1 toplumlarinda ¢ekirdek aile bu fonksiyonlardan neslin
devamini saglama, cocugun toplumsallasmasi ve psikolojik tatmin gibi birkag¢ islevi yerine

getirmektedir (Adak, 2005, s.52).

Modern endiistriyel toplumlarin ortaya c¢ikardigi yeni aile tipi, kendini modern
degerlerle donatmis olarak siirece dahil olmustur. Kapitalist mantik kendine uygun bir algi
diizeyi gelistirerek bu siirecin i¢inde aileye de farkli roller bigmistir. Bu siirecin aile iiyeleri
tizerinde uygulamaya koydugu yeni gorevler dogrultusunda aile nce geleneksel islevlerinden
uzaklasarak kendini yeniden kurgulamustir. Uretici vasfi ile én plana ¢ikan geleneksel aile
artik bu vasfini yitirmis, yerine tiiketici 6zelligi ile 6n plana ¢ikan bir aile tipi olan ¢ekirdek
aile tipini iiretmistir (Aydemir, 2005, s.74). Tiiketici kiigiik modern aileler, iiretim siirecine,
ekonomik gelismeye ve biiylimeye katkida bulunan fertlerini giigleri oraninda tiiketim
sistemine sokmak istemiglerdir. Ayrica mal ve hizmet liretiminde, kiiltiirel icerigi sahislara
kazandiran, kiiltlir unsurlaria gore alislarini ve harcamalarini gergeklestirmek ailenin gorevi

olmustur (Nirun, 1994, s.205).

Aile, tiyeleri arasinda bircok 6zelligi paylagmaktadir ve bu da onlarin disariyla olan
iligkilerini etkilemektedir. Ayni evde yasayan insanlar, ortak bir gelire, ortak deger yargilarina
sahiptir. Bu ortak oOzellikler de, ayn1 ya da benzer satin alma davraniglarina zemin
olusturmaktadir. Ailenin tiiketiciler lizerinde yogun bir etkisi s6z konusudur. Aile, tiiketicinin
dogumundan oSliimiine kadar siirecek olan yasaminda bazi aligkanliklar1 edinmesini saglar.
Aile, iiyelerinin tiikketim davranislarini etkileyen temel bir etkendir. Aileyi olusturan ogeler,
cocuklar ve ebeveynler, tiilketim konusunda siirekli olarak bir etkilesim igerisindedirler
(Konya, 1996, s.52). Ailenin ekonomik durumu, ailenin tiiketim egilimlerini ve yasam
kalitesini etkiler. Gelir diizeyinin diismesiyle beraber yasam kalitesi diistigli gibi, ailenin
biiyiikliigii ve aile iiyelerinin kompozisyonuna bagli olarak harcamalarin yoni de degisir.
Ornegin, okul ¢aginda ¢cocuga sahip olan ailelerde biitceden 6nemli bir pay okul masraflarna

giderken yaslilik donemindeki ailelerde saglik harcamalarina gidebilir (Adak, 2005, s.73).

Tiiketici, bir ailenin iiyesidir. Uyenin sosyallesme siireci, aile icinde gelismekte
ve tamamlanmaktadir. Aile, bizi daha ziyade, tiiketim tipi, liyelerin satin alma kararlarina
katilm seviyesi ve demografik oOzellikleriyle (sayi, gelir seviyesi, ikametgahi vb.)
ilgilendirmektedir. Mal, marka yer seciminde satin alma kararin1 kimin etkiledigi, satin alma

kararini kimin aldigi, satin almay1 kimin yaptigi, mal ve hizmeti kimin kullandig1 énemlidir.
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Bayanlarin aligverise ¢iktigi toplumlarda, tiiketici ile anlatilmak istenen daha ziyade ev
hanimidir. Bu, ev hanimimnin ailenin birlikte tiikketimi (mutfak ve banyo iirlinleri gibi)
tizerindeki nispi roliiniin fazlaligindan kaynaklanmaktadir. Gelismis iilkelerde, iiyeler ev
disinda daha fazla zaman gecirdikleri icin, bagimsiz tiiketimleri artmaktadir. Ev birimi
tiiketiminde ise (mobilya gibi) liyelerin karar1 katilimlar1 artabilmektedir. Ailede birlikte karar

vermek, ailenin en karakteristik 6zelligini olusturmaktadir (Karabulut, 1998, 5.29-30).

Ailede kazanilan yeni rollerin yeni tliketim egilimleri dogurmasmnin yani sira
geleneksel ailelerde {iretici 6zelligi ile on plana ¢ikan ailenin sinifsal konumu, kapitalist
siirecte kendini tiiketici Ozelligi ile tanimlamustir. Artik aileler toplumsal katmanlagma
icindeki konumlarin1 sahip oldugu tiikketim nesneleri ile Ozdeslestirmekte, aligveris
mekanlarina ve buradaki aktivitelere katilimlar1 oraninda konumlarini belirlemektedirler.
Bunun yani sira bos zaman degerlendirme aktiviteleri i¢in gidilen mekanlar, tatil icin tercih
edilen yerler ailenin sosyo-ekonomik statiislinii arttirict veya azaltici islev gérmekte, tam da
tilkketim kiiltiiriiniin toplumsali kendi nesnesi olarak gérmesi mantigina uygun olarak islev
gormektedir. Aile burada basi basina bir tiiketim 6znesi olarak kendi mutlulugunu, huzurunu

ve simifsal konumunu satin almaktadir.

2.3.2. Sosyal Simif Ve Tiiketim

Her toplumda yeme, i¢gme, giyinme ve barinma gibi zorunlu biyolojik ihtiya¢larin
karsilanma sekli, o toplumun dogal ¢evresinin imkanlari, teknolojik ve ekonomik durumu ile
birlikte, toplumsal organizasyonlarinin sahip oldugu adetlere, ananelere, kurumlara ve
degerlere gore degismektedir. Eskimolarin muz yemeleri veya yemek pisirirken zeytinyagi
kullanmalar1 diisiiniilemeyecegi gibi, Miisliman {ilkelerde domuz eti yememeleri dini
inanglarindan gelmektedir. Sinema seyrederek bos zamanlarini dolduran Batililarla, danslarla
ve ziyafetlerle eglenen Afrikalilar arasinda teknolojik ve toplumsal degerlerin etkisi

gorilmektedir (Kiray, 2005, s.13).

Tiiketim normlarinin yani ev, giyim, besin ve bos zaman ge¢irme faaliyetlerinin ve
bunlarla ilgili olarak beliren degerlerin, toplumlar aras1 farklilagsmasindan, toplumdan topluma
degismesinden baska, bir de ayni toplum iginde farklilagmasi goriilmektedir. Herhangi bir
toplumda her fert ayni1 bigimde tiikketmez. Tiiketim, bir toplumda var olan toplumsal
tabakalagsmaya ve diger statii organizasyonlarina gore farklilasmaktadir. Tabakalagsmis bir
toplumun cesitli tabakalarina baglh kisiler baska giyim ve besin maddeleri tiiketirler veya

tikketim konusunda degisik endiselere sahiptirler. Tiiketimin toplumsal yonleri ele alindiginda,
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bunun insanlar arasindaki iligkileri diizenleme fonksiyonu 6zellikle statii ve prestij endeksi,

gostergesi halinde geldigi géze carpmaktadir (Kiray, 2005, s.13-14).

Statii, genel anlamda, bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelenmesidir. Kisi siirekli olarak kendisini, karsilagtirma standardi olarak alacagi
etrafindaki kisi ya da kisiler ile 6lgmek, degerlendirme yapmak egilimindedir. Sosyal sinif
hiyerarsik bir ozellige sahiptir. Ancak, aymi siniftaki iiyeler hemen hemen aymi statiiye

sahiptirler (Yiicedag, 2005, s.49).

Sosyal sinif incelemelerinde kullanilacak yontemlerden birincisinde kisiler spesifik
olarak secilmekte ve cevrelerindeki degerleri sosyal konumlarina gore derecelemeleri
istenmektedir. Bu yontemde, sosyal iligkiler temel alinmaktadir (Evaluated Participation).
Calismalarin sonucunda elde edilen “Iliskiler Diyagramlar1” belirli kisi ya da kisilerin sosyal
konumlarinm1 belirlemek ic¢in kontrol edilmektedir. Yapilan ¢alismalar ve sonuglar1 subjektif
etkilerde kalmakta ve yargisal olmasindan dolayr elestirilere ¢ok acik olmaktadir. kinci
yontem (Index of status characteristics ) ise, birinciye gére daha objektiftir. Incelemeye alinan

degiskenler sunlardir:

1) Meslek,

2) Gelir seviyesi,

3) Gelirin kaynagi,

4) Egitim,

5) Yasanilan evin tipi,

6) Yasanilan ¢evrenin yapisidir (Yiicedag, 2005, s.50).

Bu degiskenler arasinda en ¢ok kullanilanlar meslek ve gelir olmustur. Sosyal sinif,
ekonomik giiclerine gore ortak ve benzer davraniglari olan insanlarin olusturdugu bir grubu
temsil etmektedir. Ancak, sosyal siniflandirma sistemi bireyleri degil aileleri siralamalidir.
Bireyin sosyal sinifini belirleyen 6nemli ve ilk etken ailesidir. Bu anlamda da ilk dnce

babanin meslegi ve sonra da annenin meslegi 6nemlidir (Karabulut, 1998, s.29).

Sosyal smifi yalnizca gelire gore belirlemek dogru degildir. Tiirkiye 6zelinde
diisiiniirsek buna drnekler kolaylikla bulunabilir. Ornegin kamu sektdriinde ¢alisan iscilerin
bir¢ogu bir Yardimci Dogent maasindan fazla almaktadir. Bu 6rnek, sosyal siniflandirma i¢in

gelirin neden tek belirleyici olamayacagina Tiirkiye 6zelinde net bir kanittir. Sosyal siniflarin
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belirlenmesinde gelir, zenginlik ya da satin alma giiclinden bagka, ki bunlarin hepsi parasal
giice dayanir, ¢alisilan is pozisyonu (meslek) aslinda Tiirkiye gibi tam da endiistrilesememis
bir iilke i¢in tam uygun olmasa da, bir ailenin sosyal sinifinin belirlenmesinde 6nemli bir

kriter olabilir (Agikalin ve Giil, 2006, s.19).

Insanlarin daha zenginmis gibi gériinme, bir iist sosyal sinifa aitmis izlenimi verme
istekleri, tliketimin fonksiyonlarindan biridir. Sosyal ¢evrede var olan ve varligini devam
ettirmek zorunda olan insan, tliketecegi mal ve hizmetlerden yalnizca objektif kriterlere gore
degil, maddi hesab1 oldukca gii¢ olan subjektif kriterlere gore de fayda elde etmektedir. Yani
insan gibi sosyal olan bir varligin tiiketim karar ve davranigini sosyal cevresinden
soyutlayarak ele almak, tiiketimin degerini ve insana sagladig tatmini 6l¢gmek anlaminda bir

eksiklik yaratmaktadir (Ag¢ikalin ve Giil, 2006, s.17).

Tiiketici davraniglar1 iizerine yapilan bircok c¢alisma gostermistir ki, degisik sosyal
tabakalara ait olan insanlar, degisik psikolojik ve davranigsal yapilar sergilemektedirler.
Sosyal smiflar arasindaki farklar, sosyal simiflarin aligkanliklarini, yapilarmi, deger
yargilarini, kiiltiirel yapilarin1 ve tercihlerini belirlemektedir. Sosyal simif iiyeligi, tiiketim
davranig1 ve tutumlar i¢in danisma grubu islevini yerine getirmektedir. Her tabakadan insanlar
yagsamlar1 boyunca farkli egitim, deger yargisi, iletisim v.b. kiiltiirel degerlerle yetistikleri
icin, bunlarin bir sekilde insanlarin tiiketime yonelik davranislarina yansimalarini beklemek
gerekir. Degisik tabakadan gelen insanlar tiiketime yonelik kararlarini alirken, her bilgiye ya
da uyarana ayni1 tepkiyi vermeyecektir. Yani, her sosyal tabakanin tiikketim kararlarini alirken,

ayni diirtiilerle hareket etmesi beklenilemez (Konya, 1996, s.54).

Toplumda yer alan degisik sosyal tabakalar, nedenleri farkli ya da benzer olsa bile
tikketim harcamalarina yonelik kararlarinda yalnizca objektif kriterlere gore degil, subjektif
kriterlere gore de davranmaktadir. Siniflandirilmis toplumun hepsinin tiikketimi yalnizca direkt
fayda elde etmek i¢in degil, ayrica hangi sinifa ait olmak istiyorsa o sinifin bir sinyali olarak
kullandig1 giiniimiiz toplumlarinda rahatlikla izlenilmektedir. Tiiketim tarzi, bireyin sosyal
statlisiinii sergilemesi olarak agiklanmaktadir ve bireyin mallar i¢in duydugu istek, sosyal
hiyerarside kendisinin {iyesi oldugu statii grubundan daha iistte yer alan bir grubun tiiketim
tarzin1 taklit etme arzusu olarak degerlendirilir. Dolayisiyla, tiikketim mallarinin kiiltiirel
goriinimii en dogru sekilde statii rekabeti ile agiklanabilir. Mallar, anlamlar1 araciligiyla
sosyal tirmanma, sosyal iiyelik ve sosyal dislanma araclari olarak islev gormektedir.
Tiiketimin, biyolojik ihtiyaclari saglamaktan sonra gelen en koklii fonksiyonlarindan biri

tiikketicinin toplumsal statiisiinii gostermektedir. Bugiin hemen biitiin toplumlarda sayginlik ve
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stati kazanmak icin ekonomik olmayan bir sekilde zaman ve varlik harcanmasi yani
gosterisei tiikketim, en koklii ekonomik mekanizmalardan biri durumundadir. Ancak bu
gosterisci tilkketimin ¢esitli mekanlarda ve tarihin cesitli devrelerinde aldig1 tarz ve sekiller son

derece ¢esitlidir (Yaniklar, 2006, s.141).

Yasam bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi i¢in farkli sosyal
siiflarda yer alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tiiketiciler ig¢in sosyal
gruplarda yer alabilmek igin markalar sembolik bir anlam tasimaktadir. Icinde bulunulan
gruba uymanin ve o gruba ait oldugunun gostergesi genellikle tercih edilen markalar ile
degerlendirilmektedir. (Karpat ve Temel, 2006, s.49). Biitiin tabakalar az ya da ¢ok tiiketimi
bir sekilde sosyal sinifina gére anlamlandirmaktadir. Yiiksek siniflar prestijli mallar i¢in en
giiclii arzuya sahip olanlardir. Kendi imajlarina en uygun olan, yani i1yi bir zevke sahip
oldugunu gosteren harcamayi icsel bir kendini ifade diirtlisiiyle yapmaktadirlar. Orta
smiftakiler daha c¢ok popiiler olan1 almaya caligmaktadirlar. Yani ‘digerleri beni izliyor’
diisiincesi, buradaki diirtliyli olusturmaktadir. Alt tabakadakiler de daha ¢ok alinan malin

kullanim ve fayda fonksiyonu ile ilgilenmektedir.

Sosyal tabakalar oldukca bunlarin arasinda ¢ekisme olacagi da muhakkaktir. Bu
cekisme zaman zaman kendini daha st tabakalardanmis gibi gosterme, bazen de alt
tabakalardan farkliymig gibi goriinme cabalarina dontigebilir. Bu hareketlerdeki en 6nemli
sebep, insanin her zaman durumunu daha iyi kilma ¢abasidir. Yani yalnizca maddi olanaklarla
degil, bununla ilgili sosyolojik ve psikolojik kazanglarla da insanlar kendilerini daha iyi
kilabilirler. Bu tiir egilimler de tiiketicileri karar alirken yalnizca fonksiyonel fayda elde
etmeye dogru degil subjektif kriterlere bagli olan sosyal fayda elde etmeye dogru da

itmektedir.

Sonugta tiiketiciler sosyal ¢evre ve simiflarina gore ele alinmali ve kararlar1 bu
baglamda incelenmelidir. Sosyal simiflar oldugu siirece insanlar tiiketim kararlarinda bunu

ifade edebilecek sekilde faydalarin1 degerlendireceklerdir.

2.3.3. Kadin Ve Tiiketim

Alisveris dendiginde akla gelen ilk varlik 'kadin' olmaktadir. Reklamlari, indirim
giinlerini, nerede neyin ne kadara satildigimi en iyi takip edenler kadinlardir.
Iste bu nedenlerle iiretici ve saticilar, satis politikalarin1 kadinlar iizerine kurmaktadirlar.
Ayrica, kadmin toplumdaki statiisii de, bir yerde bunun bdyle olmasini zorunlu kilmaktadir.

Ciinkii kadin ailede aligverisle ilgilenme sorumlulugunu iistlenmis tarafi olusturmaktadir.
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Kadinlar i¢in aligveris, "disar1 ¢ikma faaliyeti"nin en yogun ve yaygin deneyimlenen
bicimidir. Kadinlarin aligveris nedeniyle kamusal alanda goriiniirliikleri toplumsal anlamda
hazir bir onaya dayanmaktadir. Diger yandan bu durum yalnizca kasabalarda ya da kiiclik
kentlerde degil, bliyiikk kentlerde de gozlenmektedir. Nitekim Ayse Durakbasi ve Dilek
Cindoglu, Batil1 igboliimiinii benimseyen modern orta siniflarin da aligverisi bir ev isi olarak

ve bu nedenle de kadinlarin gorevi olarak gordiiglinii vurgulamaktadir (Yilmaz, 2009, s.204).

Tirkiye'de, kamusal alan ile iliskili oldugu i¢in aligverisi erkek isi sayan geleneksel
1sboliimiiniin aksine, artik aligveris bir ev isi olarak ve bu nedenle de kadinlarin gérevi olarak
goriilmektedir. Kadinlarin ve erkeklerin aligverise yaklasimlari farklidir; kadinlar aligverisi
keyifli bir etkinlik olarak yasarken, erkekler "is ¢ercevesinde" tanimlamaktadirlar (Durakbasi

ve Cindoglu, 2002, 5.92).

Kadin miisteri son zamanlarda ¢agdas Tirkiye'nin aligveris sahnesinin bas aktori
haline gelmis bulunmaktadir. Ev islerindeki geleneksel gorev dagilimi ile aligveris
sorumlulugu ekmek parasi kazanan temel kisi olan ve genellikle aile biit¢esinin kontroliinii
elinde tutan erkege verilmekteydi. Ancak, kentsel alanlarda bu isboliimii, 6zellikle de orta
siiflar dahilinde, kadinin ¢alisip calismiyor olduguna bakilmaksizin bir degisim gecirmis
bulunmaktadir. Yeni aligveris mekanlarinin ortaya cikist da, yeni orta sinif yasam tarzinin
yaratilmasinda ve kent kiiltiiriinde 6nem kazanan kadinlarin aligveris aliskanliklarini degisime
ugratmistir. Bliylik kentlerde, kadinlar tipki faturalar1 6dedikleri ve okul ziyaretlerini

yaptiklar1 gibi, aligverisi de erkeklerden devralmislardir (Durakbasi ve Cindoglu, 2002, s.91).

Hig kuskusuz tiikketim toplumunun sartlandirdig1 isteklerin ne kadar igsellestirildigi de
Oonemli bir noktadir. Her seyden Once aligverisin bigimi bir sosyal statii gdstergesi olarak
kabul edilmektedir. Kadinlarin giyim-kusami, ziynet esyasi, evinin zenginligi ve diizeni
dogrudan kocasiin toplumdaki statiistinii gostermektedir. Kadinlar ise aligveris yoluyla bir
anlamda bu sosyal statiiniin dolayli1 6znesi olma imkanina kavusmaktadir. Bir baska deyisle,
0zel ve sosyal yasamlarinda uzaginda tutulduklari iktidar alaninda, kadinlar, aligveris yoluyla

etkinlik kazanma imkani1 bulmaktadirlar (Yilmaz, 2009, s.206).

Ailenin statiisiinii 1yilestirmek hep kadinin sorumlulugu olmustur. Aligveris de bu statii
kazanma etkinlikleri zincirinin yeni bir halkasi1 olarak goriilebilmektedir. Kadinlar, aslinda
satin aldiklariyla hanenin sosyal statiisiinii koruyup yenilemekte, ancak, hane i¢in aligveris
yaptiklar1 halde, birey olarak aligveris yapiyor gibi goriinmektedirler. Hafta sonlar1 ve aksam
saatleri ailece alisveris zamanidir; bu zamanlarda kadinlar biit¢ce kararlar1 ve eslerinin

zamanlari lizerinde belli oranda s6z sahibi olmaktadirlar. Kadinlar aligverisi, eslerinin, ailenin
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ve evin giinliik igleri ile ilgilenmeleri i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Ayrica, ailece
gidilen aligveriglerde kadinlar satin alinanlarin ¢gogunu se¢gme giiclinii ve eslerinin gelirine
erisim imkanini elde etmektedirler. Aligverislerde genellikle sepeti kadinlar doldurmakta,

irlinlerin parasini ise erkekler 6demektedir (Durakbasi, Cindoglu,2002:92).

Kadmlarin erkeklerden daha fazla semt pazarlarini, hipermarketleri, aligveris
merkezlerini gezmeleri, erkeklerden daha fazla satis baskisi altinda kalmalar1 ve satin alma
siirecine erkeklerden daha aktif olarak katilmalar1 ii¢ nedenle acgiklanabilir. Birinci neden,
kadinlarin geleneksel roller iginde tanimlanmasi, ev isleri ve ¢ocuklara bakmanin kadinlarin
sorumlulugu altinda oldugu konusundaki toplumsal degerlerin varligin1 siirdiirmesidir. Bu
baglamda kadinin ailedeki roliiniin yemek pisirme, ev bakimi ve evle ilgili gorevlerden
olustugu ifade edilmektedir. Kadinlar ev kadini sorumluluklarini igsellestirmektedirler. Bu
sorumluluklar1 alis verisi de icermektedir. Aile i¢indeki ilgi ve sevginin en iyi gozlendigi yer
alis veristir. Kadinlar aligveris siirecinde eslerinin ve ¢ocuklarinin isteklerini ve begenilerini

dikkate almaktadirlar. Sonug olarak aligveristen kadinlar sorumlu olmaktadir.

Ikinci neden aile iginde gelir farklilig1 nedeniyle gii¢ iliskilerinde kadinin erkege
bagimli olmas1 olabilir. Aile i¢inde erkegin daha baskin oldugu durumlarda aile igindeki
iligkiler geleneksel degerler ve tutumlar etrafinda olusur. Erkegin egitim diizeyinin, gelirinin,
is statiisliniin kadindan daha yiiksek olmasi, geng ciftlerde ve kadinin ¢alismadigir durumlarda
erkegin aile i¢cinde baskin olmasina neden olmaktadir. Bu cercevede, kadinlar aligveris
yaparken erkekler iirlinlerin parasim1i 6demektedirler. Bu da aile i¢i gii¢ iliskilerinin aligveris

stirecine bir tiir yansimas1 gibidir.

Ucgiincii neden ise, reklamlarda kadinlara ve kadin cinsiyetine daha fazla yer verilmesi
ve kadinlarin ev kadini, anne, es ve tiiketici rollerinin reklamlarda siirekli olarak islenmesi
olabilir. Fakat bir baska nokta da kadinlarin aligverise giderken eslerinin de onlarla birlikte
gitmesidir. Bu agidan aileler icin alis veris ayn1 zamanda bir sosyal aktivitedir (Zorlu, 2003,

5.112).



50

UCUNCU BOLUM

3. TUKETIM MEKANLARININ TARIHSEL SUREC ICINDE GELIiSiMi

Smirli becerileri ve smirsiz istekleri ile insanoglu, yasaminin hemen hemen her
doneminde aligveris yapma ihtiyaci ile kars1 karsiya kalmistir. Ozellikle tarim toplumundan
modern yagama gegisle birlikte artan sehirlesme siirecinde aligveris olgusu sadece bir mekanik
olgu olmaktan ¢ikip sosyal yasamin bir parcasi haline gelmistir (Altunisik ve Mert, s.1).
“Aligveris” ekonomik bir olgu olmanin yani sira toplumsal bir faaliyet olup, toplumsal
yasamda Onemli bir rol iistlenmektedir. Aligveris mekanlar1 da bir tir aligveris islevini
iclerinde barindirdiklar1 i¢in 6nemli mekanlardir. Tarihsel siiregte “tiiketim aliskanliklari”nin
degisim gecirmesiyle birlikte, aligveris mekanlar1 da bigimlerini, yapilarini, islevlerini ve
konumlarim1  degistirmislerdir. Aligveris mekanlar1 ekonomik, toplumsal ve mekansal

Ozellikleri ile giinlimiiziin kent merkezi simulasyonlaridir.

Tarih boyunca ticari etkinlikler iki farkli mekansal 6rgiitlenme i¢inde var olmustur:
Aligveris yerleri ve aligveris bilesikleri. Aligveris yerlerinde sadece ticari aligveris s6z konusu
iken, aligveris bilesiklerinde ise bunun yani sira restoranlar, sinemalar, galeriler, cocuk oyun
alanlar1 vs. bulunur. Aligveris yerlerinde insan- insan arasinda, insan meta arasinda kurulan
tek 1iligki para tlzerindendir. Aligveris yerleri ticaret disinda bir faaliyet gdstermeyen
ekonomik yapilardir. Aligveris yerlerini gecici ve kalici olmak iizerinde iki baglik altinda
toplayabiliriz. Gegici olanlar pazarlar ve fuarlar, kalic1 olanlar ise diikkanlar, bonmarseler,
siiper marketler, fabrikadan satis diikkanlari, hipermarketler, {irtinde ozellesmis toptan

saticilardir.

Tarihin her doneminde ticaret disinda farkli etkinlikleri de i¢inde barindiran aligveris
bilesikleri kentlerde var olmuslardir. Bunlar bazen bir saray, bir cami, bir sergi salonu, bir
tiyatro ama her zaman insanlar i¢in bir toplumsallagma ve bir araya gelme mekan
olmuslardir. Aligveris bilesikleri ayni ¢at1 altinda toplanmis diikkanlar ve aymi ¢ati altinda
tasarlanmig ve yonetilen diikkanlar olmak {izere iki baslik altinda incelenebilirler. Agoralar,
forumlar, panayirlar, carsilar, hanlar ve kervansaraylar, kapali pasajlar ayni ¢ati altinda
toplanmis aligveris bilesikleridir. Ayni c¢ati altinda tasarlanmig ve yonetilen aligveris
bilesikleri ise bedestenler, carsilar, mahalli, semt, bolgesel ve bdlgeler- {iistii aligveris

merkezleridir (Aksel, 2005: 1).
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Bugiiniin  aligveris  bilesikleri  tarithi  aligveris  merkezlerinden  farklilik
gostermektedirler. Tarihi aligveris bilesikleri zamaninin kamusal alanlart olma 6zelligi
gostermekteydiler. Onlar donemlerinin kent merkezi islevini iistlenmis olduklarindan
yapilarinda bir kent merkezinin tiim islevlerini i¢lerinde barindirmaktadirlar. Giiniimiiziin
aligveris Dbilesikleri de daha Oncekileri gibi kent merkezlerinin tiim faaliyetlerini
barindirmakta, yaslisindan gencine, zengininden fakirine herkese acik demokratik bir
gorliiniime sahip gibi goriinseler de bir kurum tarafindan idare edilen, istenildigi an
kapatilabilen 6zellestirilmis kamusal alanlardir. Ekonomik, mekansal ve toplumsal agilardan,

aligveris bilesikleri giiniimiiziin kent merkezi simulasyonlaridir (Aksel, 2005, s.1).

Tarihsel siire¢ icinde yasanan toplumsal doniisiimlerle tanimlanan ve bugiiniin
postmodern tiiketicisine ulagsmamizi saglayan tiiketim aligkanliklari, bu siire¢ iginde degisen
tilkketim mekanlarin1 beraberinde getirmektedir. Bu durumda degisik donemlerde, degisik
cografyalarda gelisen ve bir sonraki donemi de etkileyen tiikketim mekanlar1 karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu bolimde degisik donemlerde, degisik cografyalarda gelisen aligveris

mekanlar1 incelenmektedir.

Ticaret mekanlar1 antik ¢aglardan giliniimiize kadar bulunduklar1 kentlerin ticari ve
sosyal yasantis1 agisindan Onemli mekanlardir. Antik c¢aglardaki forum ve agoralar o
donemdeki kentlerin ¢ok amach ticari mekanlaridir. Agora Antik Yunan’da, sehrin biitlin
ogeleri ve yasam merkezleri ile birlikte bir biitiin olusturan ¢ekirdek konumundadir. ilk planl
ticari mekan olan agoralar siyasi, ticari ve toplumsal igler i¢in toplanilan bir merkez olarak
degerlendirilmektedir (Eren, 2000, s.30). Icinde kapali ofisler ve diikkanlar bulunan
stoalardan olusan agoralar, Antik Roma doneminde ise biraz daha genisletilmis olarak ¢evresi
tamamen kapali formda ve standart iinitelerin siralanmasiyla forum adi altinda yeniden

tanimlanmustir (Zengel, 2001, s.40).

Agoralar, Antik Yunan kentinin sosyal merkezi durumundaki yapilaridir. Ozellikle geg
donemde pazaryeri anlamini tasiyan mekanlardir. Agoralar her tiirlii aligverisin yapildigt
yerlerdir. Bu aligveris alanlarinda her tiirlii mal, diikkanlarda ve seyyar tezgahlarda pazarlik
yontemiyle satilmaktadir. Diikkan dizisiyle tanimlanmis stoalar, tezgahlarin diizenli hale
geldigi yerlerdir. Kimi stoalarda ayni tiir ticaret toplanmis durumdadir. Tahil saticilarinin,
ayakkabr tamircilerinin, tuhafiyecilerin, arpa saticilarinin toplandigr farkli stoalar
goriilmektedir. Hava kosullarina karsi bir sagak alt1 olusturan stoalar, bir¢cok insanin bir arada

toplanmasina olanak saglayan yapilar olarak goriilmektedir. Stoalar, ulasim ticaret iliskisini
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destekler nitelikte liman bolgesine daha yakin olan bdlgelerde konumlandiriimaktadir (Bilgin,

2006, 5.32).

Antik Yunan’in agoralar1 doniisiime ugrayarak Antik Roma’da forum olarak yeniden
tanimlanmaktadir. Forumlar da Antik Roma’nin en 6nemli sosyal merkezidir. Cok amaclh
kullanilan bu alan, ayrica 6énemli bir ticaret alanidir. Roma’da forumlar kentin odak noktalar
olarak sekillenmektedirler. Eski Roma Imparatorlugu’nda kentin merkezinde bulunan bu
aligveris mekan1 hem imparatorlugu simgeleyen bir yapilasma hem de ticaretin merkezi

konumundadir.

Pazaryerleri de, Ortacag Avrupasi’ndaki ticari yapilanmalardir. Ozellikle
meydanlarda kurulan pazaryerleri toptan ve perakende satigin yapildigi, kentin 6nemli odak
noktalar1 olmaktadirlar. Yine ulasim-ticaret iliskisi baglaminda, Uzakdogu ticaretinin
gelismesiyle liman bolgelerinde kurulan 6zel fuarlar, pazarlar ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlarda
seyyar tezgahlardan kalict diikkan birimlerine kadar farkli 6zellikte satis birimleri
goriilmektedir. Pazaryerleri ayn1 zamanda, karsilikli sergilenen pazarlik iligkileriyle alic1 ve

saticty1 sosyal olarak kaynastiran kamusal alanlardir (Sennett, 2002, s.160).

Antik donemde stoalarda goriilen sirali diikkkan birimleri pazaryeri kavramiyla birlikte
dagilmaktadir. Pazarlardakine benzer sekilde serbest kapali tezgah anlayisi hakim olmakta ve
bu tlir diikkkanlar pazarlarin yapisinin ikinci sekli olarak goriilebilmektedir. Bu anlayigtaki
diikkanlarin ilk sekli tek insanin girebilecegi kadar genislikte ve Oniinde bir tezgahi
bulunmaktadir. Zamanla ekonomideki degisimler ve kiracilarin miilkiyet sahibi olmasiyla tek
kisilik satis mekanlar1 odaya doniismektedir. Disarida olan tezgah iceriye alinarak ticaretin

yeni yeri i¢ mekan olmaktadir.

Zamanla yeniden tretilen ve tanimlanan diikkanlar ilk zamanlarda tek bir mekan
icinde iken, daha sonralar1 depolama ihtiyaci ile ikinci bir mekan ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.
Yeni bir anlayisla alt katta diikkan, iist katta depo ve yasama alami barindiran iki, ii¢ kath
bloklar1 olugmaktadir. Diikkan-depo-konut iliskisini saglayan binalar ortaya ¢ikmaktadir.
Zemin kattaki diikkanlarin Oniinde yaya dolasimina olanak veren bir mekan ihtiyaciyla
birlikte diikkanlarin 6n cephesine korunakli bir {ist Ortli eklenerek arkadli aligveris

sokaklarmin ilk 6rnegi olusturulmaktadir (Zengel, 2001, s.41).

Avrupa’da kentlerinin niifusundaki artigla beraber pazarlarla birlikte kurulan fuarlar
da ozellesmeye baslamaktadir. Onceleri acik marketler seklinde diizenlen aligveris alanlari

zamanla farklilagsmaktadirlar. Zamanla iki, {ic katli diikkanlarla cevrili agik pazarlar yeni
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gelisen teknoloji ile tistleri oOrtiilerek kapali ve kalict mekanlar haline getirilmektedir. Bu yeni
olusumlar daha sonraki donemde de yeni striiktiiriin deneme sahasi haline gelmektedir.

Diikkan onlerinde arkadlarin tasarlanmasiyla kapali ¢ars1 benzeri yapilar olusmaktadir.

19. yiizyilin baglarinda bireysel olan diikkan, ticaretteki, ekonomideki ve teknolojideki
gelismeyle birlikte magazalara doniismektedir. Bunun sebebi de mallarin g¢esitlenmesiyle
birlikte tiiketici talebinin artmasi ve ticari Uriiniin sergilenme alaninin artirilmasi amacini
gerceklestirmektir. Satigta ortaya ¢ikan yeni teknikler, yeni metotlar mallara olan talebin
artmasina neden olmaktadir. Miisterinin etkilenmesi i¢in daha ¢ok malin sergilenmesi s6z
konusu olmaktadir. Bu durum kentlerde ticarete daha biiylik yatirimi ve biliyliik magazalari,

cok kath diikkanlar1 getirmektedir (Yiiksel, 1995, 60).

Magazalar, 18. ylzyihin moda diikkanlarinin genislemis versiyonu olarak
gelismektedir. Bircok odasi ve cesitli standlar1 barindirmaktadir. Birgok insana da is
saglamaktadir. Kendi sinirlar iginde mallarin se¢ilmesini saglamaktadir. Biiylik magazalar
(department store) c¢esitli tiirden mallarin bir bina i¢inde toplandig1 ve sergilendigi mekanlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diisiik fiyatlarla toplu satis yapan bu biiyiik magazalar sundugu

secenekler ile kisa zaman i¢inde insanlar i¢in ¢ekim merkezi olmaktadirlar.

Bon Marche olarak adlandirilan ve modern perakende kurumlarini temsil eden bolim
magazalardan ilki ise, 1852'de Paris’te kurulan Bon Marche'dir. Daha diistik iicretler ve genis
secim olanaklarina sahip olmakla beraber, daha da 6nemlisi boliim magazalar, her nesneyi
sabit fiyata yerlestirmekte ve miisterilere satin almasalar dahi ticareti aragtirmaya
yoneltmektedir. Bon Marche olarak adlandirilan her tiirlii tiikketim {irtinliniin satildigi bolim
magazalar, aligveris i¢in tlimiiyle yeni kurallar getirmektedir. Miisterilerine, liriinlerin degis-
tokusu ve {irtinleri incelemeleri i¢in serbestlik tanimaktadir. Bu serbestligin anlami ise, satin
almaya mecbur olmamaktir; tiiketici fiyatlar1 olusturmaya etkin bir sekilde katilamamakta ve
yerine, saticinin teklif ettigi fiyati kabul etmek zorunda kalmaktadir. Kitlesel tliketimin
mekanlar1 olan bolim magazalar, satin almayi, eglence ile karistirarak metalar araciligryla
tiikketicileri eglendirmektedir. 19. yiizyillda Boliim magazalarin kurulmasiyla birlikte tiikketim
eylemi haz, hedonizm, eglence ve bos zaman gibi kavramlarla birlikte yeniden anlam

bulmakta, perakende alaninda da yeni kurallar ortaya ¢cikmaktadir (Ozcan, (a), 2007, s.60).

20. yiizyilin ilk yarisinda sonra savaglarla ortaya ¢ikan ekonomik sikint1 atlatildiktan
sonra ekonomide meydana gelen gelismelerle tliketicilere magazacilikta yeni bir anlayis,

stipermarket magazacilig1 sunulmaktadir. Bu mekanlar birgok malin daha ucuz fiyata satildigi
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yerler olarak tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Satis ve depo alanlarini bir arada bulunduran

stipermarketler giderek ¢ogalmaktadir.

20. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya c¢ikan bir diger yeni yapi tlrii de hipermarketler
olmaktadir. Biliyiilk miktardaki malin tiiketiciye en ucuz sekilde sunuldugu alanlardir.
Hipermarketler, ilk olarak 1960 yilinda Fransa’nin Marsilya kentinde Carrefour adinda bir
isletmeci tarafindan uygulanmaktadir. Yiyecek ve benzeri tiiketim mallarin1 pazarlayan
marketler zamanla yetmemeye baglamaktadir. Ciinkii buralar sattiklar1 mallar ve mekanlar
acisindan sinirl yerlerdir. Bunlarin sunduklar1 da zaman i¢inde yalin ve yetersiz kalmaktadir.
Degisen toplumun ilgisini daha karmagik ve renkli mekanlar ¢ekmektedir (Bozdogan, 2002,
s.53).

20. yiizyildaki gelismelerden sonra, alisveris merkezleri hizla gelisim gostererek
yayginlagsmaktadir. Bu yillarda kent merkezleri farkli islevleri bir arada barindirmaya
baslamaktadir. Kentlerin merkezleri ile birlikte yeni ticari bolgeleri 6nem kazanmaya
baslamaktadir. ilk zamanlarda agik mekana yayilmis alisveris merkezleri goriilmektedir.
Kentsel gelisimlerin hiz kazanmasiyla birlikte yeni kent alanlar1 olan uydu kentler olusmaya
baslamaktadir. Motorlu tasit kullanimini artmasiyla da aligveris mekanlar1 kent disinda
gelismeye baslamaktadir. Aligveris merkezlerinin devam eden gelisim siirecinde Oncelikle
A.B. D’de, yeni bir aligveris mekani olan kapalt mall’lar goriilmeye baslamaktadir. Mall
kavrami oncelikle belirli bir hat {izerinde halka acik yiirliylis ve gezinti alanlarin1 tanimlamak
icin kullanilmis, daha sonralari ise kent sokaklarinda olan alisveris islevi kendine yeten kapali
mekanlarda tasarlanmaya baslanmakta ve kapali mall’lar ortaya ¢ikmaktadir. Genis alanlar
tizerinde kurulan bu kapali aligveris merkezleri insanlara bir¢ok mali ve hizmeti bir arada
bulabilecekleri bir ortam saglamaktadir. Bu kapali mall’lar bir anlamda Amerika’dan
Avrupaya ithal edilen bir kavram olarak goriilmekte ve hizla yayilmaktadir. Bu gelismelerin
yanm sira, kent merkezlerinde degisik firmalara ait ¢ok katli magazalar yapilmaktadir

(Komiircii, 2007, s.68).

21. ylizyilda yasanan programli degisikliklerle aligveris merkezlerinde farklilasmalar
okunmaktadir. Toplu iiretim, toplu tiketim aligkanliklarinin artigi, tiiketimin diinya
iilkelerinde yeni bir yasam bicimine doniisiimii ile birlikte kentte ve kent disindaki alanlarda
aligveris mekanlarinin sayis1 giderek artmaya baslamaktadir. Icerisinde magazalari,
restoranlari, bankalari, sinemalar1 barindiran mimari programi gelistirilmis tiiketim alanlar
degisen tiiketim davranislarina cevap vermeye caligmaktadir. Kiiltiirel ve sosyal aktivite

mekanlariyla beraber yeme-icme, spor, eglence, saglik, rekreasyon {initelerinden olusan
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aligveris merkezleri i¢in agik ve kapali otopark alanlar1 biiyiikk 6nem tasimaktadir. Otopark
sorunu ve arsa kullanim degeri nedeniyle sira diikkanlar seklindeki aligveris {initelerinin tek
bir merkez iginde tasarlanmalar1 diisiiniilmiistiir. iklim kosullarmn saglandig1, sokaktan daha
giivenli ve konforlu mekanlarin yaratildigi aligveris merkezleri, yeterli otopark alanlarina
sahip, giinliik hayatin gereksinimlerine cevap veren merkezler olmuslardir (Bilgin, 2006,

5.36).

3.1. OSMANLI KENTINDE TUKETIM MEKANLARI

Bir devleti canli organizmaya benzetirsek, o devletin hayatta kalmas1 i¢in, solunum
sisteminden, bosaltim ve dolasim sistemine kadar ¢ok sayida fonksiyonun birlikte icra
edilmesi gerekir. Bu acidan baktigimizda, Osmanli Devleti sadece askerlik, dini hayat ve
egitim ile degil, koklii ticari gelenek ve kurumlar ile de 6ne ¢ikmistir. Alt1 yiiz yillik Osmanl
tarthinde, devleti idare edenlerin sadece kisla, kale, medrese ve camiler insa ettirmedigini;
ticari hayat1 gelistirmek ve yonlendirmek icin kervansaraylar, hanlar, bedesten ve ¢arsilar da
insa ettirdiklerini gérmekteyiz. Genis bir cografyada hiikiim siiren Osmanli’da ticari mallarin
toplandigi, degerlerinin tespit edildigi ticaret merkezi ve borsa olarak bedesten ve carsi
modelleri ortaya ¢ikmistir. Bu modeller kurulus doneminde, 6nce Bursa ve Edirne’ye; sonra

gelistirilerek Istanbul ve biitiin iilke geneline yayilmistir.

Osmanli Devleti donemine ait tilketim mekanlar carsilar ve bedestenlerdir. Osmanli
kentinin hayat damarlari, bagka hicbir yerde olmadigi kadar c¢arsida atmakta; orada, her
tabakadan erkek ve kadin karsilagsmakta, cok farkli diller ve yerel agizlar (dialekt) orada bir
araya gelmistir. ‘Cars1t’ kent cemaatinin ve glindelik yagamdaki hemen her seyin i¢ ice gecip
‘kaynastig1’ yerdir. Fars¢a "Carsu" kelimesi dilimize ¢arsi seklinde girmis olup iistli kapali

pazarlara verilen isimdir.

Ulu camiler, kervansaraylar, hamamlar ve pazarlar, Anadolu’da sehir ortasindadir.
Osmanli kenti genelde, bu ‘merkez-¢arsi’larin ¢evresinde gelismis ve sehir i¢i yollar bu

merkezlerde bulusmustur.

Kentte iiretilen her tiirli mal ve hizmet, Bedesten’den baslayan ve genellikle
‘Uzungarst’ diye adlandirilan islek bir cadde iizerinde yer almistir. Bu caddeden ayrilan
sokaklarin her biri, belirli bir is kolunda mal ve hizmet iireten esnafa ve onlarin satti§1 mallara
gore adlandirilmigtir. Carsinin icindeki yer adlari esnaf ve zanaatlarla ilgilidir. Akikgiler,
Altincilar, Aynacilar, Basmacilar, Cadircilar, Fesciler, Hakkaklar, Inciciler, Kalpakgilar,

Kavaflar, Keseciler, Kuyumcular, Kiirkciiler, Mahfazacilar, Okgular, Oriiciiler, Piiskiilciiler,
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Sahaflar, Takkeciler, Terziler, Varakeilar, Yaglik¢ilar, Yorgancilar, Zenneciler adlar1 esnaf ve
zanaatlarin  hatiras1 olarak, zamanimizda da cadde, sokak ve isyerlerinde hala
kullanilmaktadir. Osmanli ¢arsilarinda aym1 mali satan diikkanlarin bir arada bulunmasi,

carstya kendi iginde bir diizen saglamaktadir (www.mavirize.com/genel/kapalicarsi.html).

Satis i¢in teshir edilen mallar, Osmanli c¢arsilarinin dogal dekorudurlar. Satilan {iriin,
yalin bir bigimde 6n plana ¢ikmistir. Osmanli ¢arsisindaki diikkanlarda, kimi zaman, her sey
i¢ icedir: Uretim, depolama, teshir ve satis, aym1 mekanda yapilmustir. Diikkanlarda ‘vitrin’
yoktur; tirtinlerin teshiri, basit ve sade bir bigimde yapilmistir (istanbulefendisiardiyesi.tr.gg)

(Bkz. Ek-3).

Osmanl kentinin hayat damar1 merkez-carsi ise, bir Osmanli ¢arsisinin kalbinin attig1
mekan da, ‘bedesten’dir. Bedesten; “carsi, borsa, ticaret merkezi” anlamlarina gelmektedir.
Arapca ve Farscada kullanilan “bezzasistan, bezistan” (bez kumas alinip satilan yer)
kelimesinden gelmektedir. Bedesten sehirler arasi ve milletler arasi ticaretin yapildig1 yerdir
ve her zaman, sehirlerin ticaret merkezi hitkkmiinde olmustur. Bu yonleriyle de bedestenler,

sehrin en 6nemli yapilar1 arasinda yer almistir (Bkz. Ek-4).

Bedestenler, cars1 veya kapali carsilarin ¢ekirdegini olusturmustur. Bu c¢arsilar,
bugiinkii hipermarket veya plazalar gibi, hemen her malin bulunabilecegi aligveris merkezleri
olma fonksiyonu gormiistlir. Baz1 bedestenler, belli-bagh ticari kollarin, yani kuyumcularin,
ipekgeilerin, halicilarin, kumascilarin, baharatgilarin, aktarlarin ve kitapgilarin merkezidir.
Cevrelerinde ise, hem giinliik ihtiyaclarin goriildiigli meyve, sebze, tahil, un, tuz gibi gida
maddelerinin, hem odun-komiir gibi yakacak maddelerinin ticareti yapilmistir. Diger yandan
hammadde ihtiyacinin karsilandig1 tabakhaneler, boyahaneler, yaghanelerin yan sira ascilik,
terzilik, ¢omlekgilik, ignecilik ve yemcilik gibi cesitli yan is kollar1 da ortaya c¢ikmustir.
Bedestenler, ayrica, insanlarin diger ihtiyaglarim1 karsilayabilecekleri sadirvan, mescit,
kiraathane, ¢ayhane, berber, han ve hamam gibi yerleri de bilinyelerinde bulundurmuslardir

(Bkz. Ek-5).

[lk zamanlarda kumascilar icin insa edilen bu yapilar, Osmanli ¢arsisinda bir yoniiyle
‘Borsa’ islevini yerine getirirken, diger yoniiyle de, para ve miicevheratin belirli bir siire i¢in
saklandig1 ‘kiralik kasa’ gorevini de istlenmistir.
Bu nedenle, bedestenler olduk¢a saglam bir bicimde insa edilmislerdir. Bedestenler ayni
zamanda, kentteki ticaret yasamini da yoOnlendiren yari resmi kuruluslardir ve bedestenin
cevresine  yerlesen  diikkanlarin  da  belirli  bir  siralanma  bigimi  vardir:

Sattiklar1 malin degeri ne kadar yiiksek ise, diikkanlarin yeri de bedestene o kadar yakindir.
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Bulunduklar sehrin ticaretinde, bedestenlerin hep &zel gorevleri olmustur. Ornegin, ipek ve
ipekli kumas saticilarinin etkin oldugu Bursa’da, ipek alim satim fiyatlarini, bedesten
tiiccarlar1  belirlemislerdir. Istanbul’da, imparatorluk merkezinde bulunan Cevahir

Bedesteni’nde ise, iilke genelindeki kiymetli maden ve miicevher piyasasi belirlenmistir.

Giiniimiizde en ¢ok bilinen ve halen kullanilmakta olan bedestenler, Istanbul
Kapalicarsi’daki Bedesten-i Sahane (Fatih Sultan Mehmet) ile Yeni Bedesten, Galata
Bedesteni, Bursa’da Kapalicarsi’nin merkezi konumundaki Yildirim Beyazit Bedesteni’dir
(1398). Bursa’da Emir Han, Koza Han, Fidan Hani gibi sekiz han daha Kapaligarsi’yla
baglantilidir. Edirne’deki Celebi Mehmet Bedesteni’nin (1418) Edirne Kapaligarsisi’ni
olusturmas1 gibi, Kayseri’deki bedesten de (1497) Kayseri Kapalicarsisi’'nin merkezi ve

parcasidir (www.bedesten.net/bedestenler.html).

Bedestenler aslinda diinyanin ilk 'Alisveris Merkezleri'dir. Bu bedestenlerden en
biiyiigii ve {inliisii bugiin hala Istanbul’a gelen biitiin turistler tarafindan ziyaret edilen
Kapalicarsr’dir. Kapalicarst Osmanli déneminde Istanbul ekonomisinin kalbi olmustur.
Buradaki diikkanlarda, diinyanin ve Osmanli Imparatorlugu’nun her yerinden toplanmis olan
miicevherler, altinlar, silahlar, kiymetli kumaslar, halilar ve her tiirde degerli esyalar satilmak
icin sergilenmistir. Fatih Sultan Mehmet tarafindan yaptirilan bu ilk “Aligveris Merkezi” hala
onemli bir ticaretin dondiigli bir yer olarak fonksiyonunu  korumaktadir

(www.mavirize.com/genel/kapalicarsi.html).

3.2. TURKIYE'DE TUKETIM MEKANLARI

Tarihsel siire¢ icinde yasanan toplumsal doniisiimlerle birlikte, iilkemizde tiiketim
aligkanliklar1 degistirmis, bu degisim ise, tiiketim mekanlarinin degisimini beraberinde
getirmistir. Ulkemizde yasanan hizli niifus artis1, kentlesme, niifusun kentlere yogunlasmast,
ekonomik degisimler, iiretim yapisindaki degisimler, gelirin artisi, perakende etkinliklerinin
yogunlasmasi, makro ekonomik politikalar, teknolojik degisimler, ulasim imkanlarinin ve
6zel otomobil sahipliginin artmasi, kiiresellesmenin giderek dnem kazanmasi ve kitle iletisim
araglarin kusatmasi altinda kalan tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarinda yasanan degisimler
tilketim mekanlarinin de§ismesine etki eden faktorlerdir. Giinlimiiziin en yaygin tiiketim

mekanlar1 semt pazarlari, hipermarketler, siipermarketler ve aligveris merkezleridir.
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3.2.1. Semt Pazarlan

Insanlarin  biitiin ihtiyaglarrm ne kadar cabalarsa ¢abalasinlar, kendilerinin
karsilamasina imkan yoktur. Karsilayamadiklar1 ihtiyaglarmin bir sekilde giderilmesi
gerekmektedir. Tiirk hayatinda ihtiyaglar, yardimlasmadan baslayarak miibadele, degis tokus
ve ticaretle karsilanmistir. Ticaret, en sade seklinden, en karmasik olanina kadar Tiirk

hayatinin i¢inde en eski zamanlardan beri yer almis ve almaya devam etmektedir.

I¢ ticarette ticaret en fazla, giiniimiizde hemen her kentte yaygin olarak bilinen pazar
yerlerinde yapilmistir. Aslinda Farsca olan bazar, ¢cok erken bir zamanda, V-VI. yiizyilda
Tiirkceye gecmis ve cok genis bir yayginlik kazanmistir. Bazar=Pazar, ticaretin temel
kavramlarindan birisi olmustur. Bazar, saticilarin ve dolayisiyla da alicilarin da y1gildig: bir

yer, mevki ve konum olarak 6nemlidir (Baykara, 2001, s.138).

Etkisini giiniimiizde de devam ettiren hafta pazarlari, muhtemelen Tiirklerin Ig
Asya'daki hayatlarmma girmeye baslamistir. Tiirk insan1 hem daha varlikli, hem de daha
kalabalik hale gelince ihtiyaglarim1 artik daha sik Ol¢lide karsilama geregini duymustur.
Tirklerin yasadigi hemen her yerde, iskan yerlerinin, haftanin giiniiyle anilmasinin temel

sebebi, orada kurulan hafta pazari sebebiyledir (Baykara, 2001, s.139).

Pazarlar, tarihin en eski donemlerinden bu yana iireticiler ile tiiketicilerin bulugma
alanlar1 olmustur. Bir toplumun kiiltiirel 6zelliklerini en iyi tasiyan yerlerdir. Ulkemizde
hemen hemen her ilde, il pazarlar1 ve semt pazarlar1 bulunmaktadir. Pazar en genel anlamiyla,
"Esnafin kendi trettigi ya da araci olarak satin aldigi irtinleri, haftanin belirli giinlerinde
satabildigi halka agik veya kapali alanlardir." seklinde tanimlanabilir (Gavcar, U¢ma ve

Koroglu, 2006, s.134).

Kirsal yerlesmeler ile kasabalarda pazarlar haftada bir kez ve ¢ogunlukla giinliik
kurulmakta yahut da mevsimlik, yillik periyotlarda ise daha uzun siireli, panayir seklinde,
gerceklesmektedir. Daha biiyiik kentsel yerlesmelerde ise, insanlar ihtiyaglarinin bir kisminm
bakkal ve manavlardan, giyim-kusam satan diikkanlardan, carsilardan, market ve siiper
marketlerden yahut daha biiylik aligveris merkezlerinden kargilamanin yani sira, gesitli
zamanlarda yerlesmelerin farkli kesimlerinde kurulan haftalik semt pazarlarindan da
karsilamaktadir. (Bkz. Ek-6). Pazarlar, biiylik kentlerde, tiiketici sayisinin fazlaligi ve
yerlesim yerlerinin genisligi nedeniyle, haftanin belirli gilinlerinde ve belirli merkezlerde

kurulmakta ve (periyodik) semt pazar1 ismini almaktadir.
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Semt pazarlar1 hemen tiim diinyada, tarih boyunca gesitli aligveris siireclerinin degisim
ve donlisim mekanizmast i¢inde Onemlerini hep koruyarak gilinlimiize dek gelebilmis
mekanlardir. Giinliik yasamda ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan yadsinamaz bir yeri olan
semt pazari (periyodik pazar, haftalik pazar) denildiginde, genellikle ailelerin sebze, meyve,
giyim-kusam, ayakkabi, ziiccaciye gibi ¢esitli ihtiyaglarin1 uygun fiyatlarla alabildikleri;
belirli giinlerde ve belirli yerlerde kurulan aligveris organizasyonu akla gelmektedir (Tuncel,

2003, 5.50).

Semt pazarlan iilkemizde giderek yayginlagsmaktadir. Bilindigi iizere semt pazarlari,
gercekte yoresel olarak yetisen tarim, hayvancilik vb. gida triinleri ile el isi esyalarin
tireticileri tarafindan perakende satis1 yapilan ve belediyeler tarafindan kurulan yerleri ifade
etmektedir. Bunun yaninda, semt pazarlar1 diinyanin en eski aligveris geleneginin bir simgesi
olmasindan otiirti, Ozellikle gelismekte olan {ilkelerde ¢ok ©nemli perakendecilik
kanallarindan biri de olmakta ve ¢esitlilik, ucuzluk, taze sebze-meyve sunma imkanlar1 ve
yarattiklar1 sosyal ortam nedeniyle giiniimiizde gelismis tilkelerde de yayilmaktadir. Ancak,
Ozellikle son yirmi yilda ortaya ¢ikan boyutuyla, semt pazarlar1 bu tiir yerel pazarlar olmaktan
cikmis; gidadan tekstile, ev esyalarindan, kimyasallara kadar hemen her tiirlii yerli ve ithal
iriiniin satildigr mekanlar haline gelmislerdir (Bkz. Ek-7) (Pala ve Saygi, 2004, s.3). Ayrica
semt pazarlari arastirma konumuz olmustur, hem semt pazarlar1 hem de bu mekanlardaki
pazar esnaflarinin ve tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve pazara yonelik tutumlari

incelenmistir.

3.2.2. Siipermarket ve Hipermarket

Stipermarket, iilkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir tanim
yoktur. Siipermarket; "Genellikle genis alanlarda kurulan, diisiik maliyet, diisiik kar ve yiiksek
1s hacmi ile tiiketici ihtiyaglarini (yiyecek, temizlik vb.) toplu olarak, self-servis yoluyla
karsilayan kuruluslardir." Baska bir tanima gore siipermarket; "Diisiik kar marj1 ile ¢alisan,
ozellikle gida ve bakkaliye mallarin1 satan, bol g¢esit ve self-servis yontemiyle satig yapan
perakendeci kuruluglardir." Siipermarketlerde satilan gida iirlinleri yaklasik %80 civarindadir.
Satig alanlar1 400-2000 metrekare arasinda degismektedir. Aradaki fark yiiksek oldugundan
kendi aralarinda biiyiik siipermarketler ve kiigiik siipermarketler olarak ikiye ayrilmaktadir.
Ortalama olarak slipermarketlerde 10 bin kalem iirlin satilmaktadir. Genellikle kurulus yeri

olarak sehir merkezini tercih etmektedirler (Azabagaoglu, 1999, s.21-22).
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Stipermarket, ABD’de 1920 sonlar1 ve 1930 baslarinda gelisen bir “perakendecilik
teknolojisi” olarak tanimlanabilir. ABD’nin siipermarketlerle tanigmasindan sonra, bu
teknoloji, 1950 baslarinda Japonya, Malezya, Filipin vb. iilkelere hizl1 bir sekilde yayilmistir.
Ancak, Tirkiye’de market¢ilik 1954’te Migros ve Gima ile baglamistir. 1960-1970
doneminde 6zel sektor girisimleriyle biiylik marketler yayginlasmistir. Bu donemin 6nemli
kuruluslarina, Karamiirsel Magazalar;, Beymen, Vakko ve Istanbul Giyim Sanayi &rnek

gosterilmektedir.

1980-1990 donemi, 6zellikle 24 Ocak 1980 kararlar1 sonucunda ithal ikameci ekonomi
modelinin terk edilmesi ile Tirkiye’de ticaret ve hizmet sektoriiniin ekonomideki agirligi
artmistir. Tiiketim mallari ithalatinda liberal agilimlarin yapildigi 1983-1984 ve 1989 kararlari
ile daha da genisletilmesi ve buna uygun olarak ambalaj sanayisinin gelismesi, tiiketim
aligkanliklarindaki degisim, Tiirkiye’de slipermarketlerin gelisimine uygun bir zemin
hazirlamigtir. 1990’11 yillar, Tiirkiye i¢in perakendecilik konusunda atilimlarin ¢gogaldig: yillar
olmustur. Siipermarketler ve hipermarketler icin 90’l1 yillar “perakendecilik ¢ag1” olarak

adlandirilmistir (www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/011205/1579).

Stipermarketlerde gidadan bagka iirlinlerin satisi, uzmanlagsmis hipermarketlerin
gelismesine yol agmistir. "Hipermarketler, satis alan1 2500 m. nin iistiinde, 8 den fazla yazar
kasasi, otoparki olan gida ve gida dis1 {riinleri birlikte pazarlayan, perakende magazalaridir."
(Pala ve Saygi, 2004, s.23). Satislar self servistir, 6demeler kasada yapilir, satig alanlar1 asgari
2500 metrekaredir. Hipermarketlerde aslinda gida perakendicileridir. Ciinkii hipermarketlerde
satilan gida triinleri toplam iirlin ¢esidinin %6011 olusturmaktadir. Hipermarketler genis
otopark olanaklar ile 6zellikle otomobili olan miisterilere hitap etmektedirler. Siiperstore ve
siiper-siipermarket olarak da bilinirler. Belpa Tiirkiye'nin ilk hipermarketi sayilir. Istanbul

Migros MMM, Carefour halen Tiirkiye'nin en gelismis hipermarketleridir.

Tirkiye'de perakendecilik kanallarinda 6nemli bir degisim yasanmaktadir. Bu

kanallarin i¢inde dnemli bir yer bulan hipermarketleri yaratan kosullar asagida siralanmistir:

» Biyiik kentlere go¢: Hizli kentlesme biiyiik tiiketim, bu ise biiyiik magaza ihtiyaci
demektir.

» Kisi basina gelirde artig: Biiyiik kentlerde kisi basina gelir artig1 hipermarket miisterisi
olacak bir kitleyi meydana getirmistir.

> Otomobil sahipliginin artmasi: Ozel oto sahipligi toplu alisverisi kolaylastirmistir.
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» Kredi kart1 sayisinin artmasi: Bireysel bankaciliktaki ilerleme, tiiketici kredilerinin ve
kredi kart1 kullanimmi artirmigtir. Kredi karti kullanimi da hipermarketlerden
aligverisi kolaylastirmistir.

» Biiylik buzdolab1 sahipligi: Mutfaklarda genis hacimli derin donduruculu
buzdolaplarin kullanimindaki artis, dondurulmus gidalart her tiirlii tikketim maddesini
koruyabilecek buzdolabi1 kolaylig1, toplu aligverisi cazip kilmaktadir.

> Ithalat ve medya sayisi: Serbest rekabet ithalat hacmini ardindan da {iriin ¢esidini
artirmis, reklamlar ve basin sayesinde tiikketim hipermarkete yonelmistir.

» Bilgisayar kolayligi: Barkot sisteminin hizla yazilmasi yazar kasa ve optik okuyucular
gibi kolayliklar hem aligverisin biirokratik islemlerini hem de stok ve maliyet vb.
islemleri kolaylastirmistir.

» Ambalajda devrim: AB ile kurulan iliskilerin etkisiyle gida ekalitesi ve ambalajinda
yasanan yenilikler, gidalarin uzun siire saglikli ve besin degerini koruyacak sekilde
iretilmesi, ambalajlanmas1 olanagi hipermarketi yaratan bir bagka etkendir.

(www kobifinans.com.tr/tr/sektor/011205/1579,17.03.2011).

Perakendecilik sistemi tiiketiciye bir¢ok fayda saglamaktadir. Perakendecilerin satin
alma ve dagitimdaki etkinlikleri gz oniine alinirsa; satin aldiklari iiriinleri sacim olarak daha
fazla satin almalarindan dolay1r Onemli sayilacak diizeyde tiiketicilere fiyat indirimi
saglanmasina yol agacaktir. Bu olay sadece {riiniin fiyatinin indirilmesiyle sinirh
kalmamakta, biiyiik 6l¢ekte satin alinmasindan ve tasima masraflarinin azalmasindan otiirti
meydana gelmektedir. Perakendecilerin tiiketicilere sagladig1 bir diger fayda ise ¢esitliliktir
(Bkz. Ek-8). Farkli ihtiyaglar1 dikkate alarak iiriinlerin belli 6zellikler agisindan siniflandirilip,
tiikketicinin rahatlikla bulabilecegi bir sekilde magaza igerisinde sunmasidir. Ayrica tiiketici
aradig1 iriin c¢esidini birgok alternatifiyle birlikte bulabilmekte ve aralarinda bir tercih
yapabilmektedir. Tiiketiciler ¢ok genis olan ihtiyaglarin1 Onceden acgik olarak tahmin
edemedikleri i¢in, perakendeciler ¢esitli lirlinleri temin edip stoklar ve daha sonra tiiketiciler
tarafindan satin alinmaya hazir hale getirir. Baska bir deyisle, perakendeci iirtinleri ¢ok biiytik
Olcekte ve ¢esitte satin alip saklar ve tiiketicinin ihtiyaci dogrultusunda bunlar1 pazarlar.
Ornegin belirli iiriinleri kii¢iik bakkallarda bulmak zordur, ama biiyiik perakendecilerde
aranilan {irlinlerin hemen hepsi bulunabilir. Bu iiriinlerden herhangi birine acil bir ihtiyag¢
oldugu zaman bu yerlerden bunu temin etme imkani mevcuttur (Bkz. Ek-9). Bu da
perakendeciligin cok dnemli bir faydasidir. Perakendeciler tiiketicilere bir¢ok hizmet sunarlar.
Bunlar uzun caligma saatleri, pazar giinleri agik olmalari, kredi imkanlari, dagitim, arag parki,

magaza i¢i fiyat tarayicilar, o glin ic¢in indirimli {riinlerin anonsu seklindedir.
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Perakendecilerin hedefi miisterilere en uygun aligveris imkanini ve ortamimi saglamaktir

(M.Omer Azabagaoglu 1999, s.15-16).

3.2.3. Ahsveris Merkezleri

Tirkiye'de 6zellikle son yillarda ekonomik ve sosyal sahalarda biiyiik gelismeler
yasanmaktadir. Hizli sehirlesme sonucunda biiyiik sehir sayisinin ve bu sehirlerde yasayan
niifusun hizla artifi gézlenmektedir. Bununla birlikte bu yerlesim birimlerinde yasayan
kesimin harcanabilir gelirinin diger yerlesim birimlerinde yasayanlara nispeten daha fazla
artis gostermesi, egitim ve kiltlir diizeyinin yiikselmesi, kadimin toplum i¢indeki roliiniin
degismesi, toplam isgiicii icerisinde calisan kadinlarin sayisinin gittikge artmasi, tiiketicinin
satin alma aligkanliklarinda birtakim degisikliklerin meydana gelmesi ve buna benzer bir ¢ok
degisiklikler perakendeciligin ve 6zellikle aligveris merkezlerinin gelisimini hizlandirmistir

(Yildiz, 2005, s.87).

Giliniimiizdeki ‘modern’ aligveris merkezi olgusunun gelisimine baktigimizda,
temelinde iilkedeki son yirmi bes yilda kent yasaminda siiregelen degisimleri gérmekteyiz.
Ancak, tzerinde yasadigimiz Anadolu cografyasinda ticaret ¢ok daha eski tarihlere
dayanmaktadir. Avrupa ticarette ‘ortacagini’ yasarken Anadolu, Sel¢uklularda kervansaraylar,
Osmanlilarda kapali ¢arsilart ifade eden bedestenlerle aligveris mimarisinde zirveye
ulagsmustir. Hatta bazilarina gore, Istanbul’'un Kapali Carsisi diinyanin tamamen kapali ilk
aligveris mekanidir. Giiniimiize yakin siirece bakildiginda ise, 1980’lerde Tiirkiye’nin
ekonomik olarak liberal bir yonetim sistemine girip, ayn1 zamanda kiiltiirel bakimdan pazarin
ihtiyaclarma uygun bir toplum modelini 6ngéren bir iktidar anlayisiyla yonetilmeye
basladigin1 gérmekteyiz. Toplum, s6z konusu liberalizm siirecinde kitleler halinde tiiketime
motive edilmis, para sahibi olmanin tek gii¢ olarak tanimlandigir bir anlayis s6z konusu
olmustur. Boyle bir ortam iginde kitle iletisim araclarinin ¢esitliligi ve paralelinde 6nemi
artmis, ‘tiikketicilik’ ilk kez bireysel bir diizeye indirgenmistir. Bunun sonucunda, Tiirkiye’de
cok kath, ¢ok magazali ve c¢ok amacgh aligveris merkezleri goriilmeye baslanmistir.
Devaminda, niifus yogunlugunun o6zellikle Istanbul, Izmir ve Ankara gibi sehirlerde kent
merkezinin disina dogru genislemesiyle, ¢ok merkezlilesen kentte, sz konusu bu aligveris

merkezleri metropoliin banliyodlerinde kurulmaya baslanmistir (Bat1,2007:4).

Aligveris merkezleri 21. yiizyil tiiketicisinin her tiir gereksinimini karsilamay1
amaglayan ¢agdas, dinamik ve canli yasam merkezleri olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde

aligveris merkezleri, tek milkiyet altinda, tek imaja sahip ve merkezi bir yonetim tarafindan
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idare edilmesi nedeniyle geleneksel aligveris merkezlerinden ayrilmaktadir. Bu tip aligveris
merkezleri, yayilldigi alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyet g¢esitliligi, ortak c¢aligma
saatlerinin uzunlugu ve yatirimin ekonomik degeri agisindan farklilasmakta ve c¢agin

ekonomik ve kiiltiirel simgeleri olarak goriilmektedir (Alkibay, Tuncer, ve Hosgor, 2007, s.1).

Aligveris merkezleri literatlirde cesitli yazarlarca farkli bigimlerde tanimlanmaktadir.
Ancak bu farkli tanimlarin icerik agisindan ayni noktalarda birlestikleri goriilmektedir.
Yapilan ¢esitli tanimlardan hareketle organize aligveris merkezlerini kapsamli olarak su
sekilde tanimlayabiliriz: "Planlanmis bir mimari yap: biitiinii i¢cinde birden ¢ok departmanli
magaza ile kiicliklii biiyiiklii perakendeci iinitelerin, kafeterya, restorant, eglence merkezi,
sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin de i¢inde yer aldigi satis alani
5.000 m* den baslayip 300.000 m”ye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek
bir merkezden yonetilen komplekslerdir." (Bkz. Ek-12) (Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007,
s.2).

Aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine etki eden bazi faktorler
sunlardir:
» Ekonomik gelismeye bagli yiikselen gelir diizeyi ve yasam standardinin
yiikselmesi,
Artan geng ve ¢alisan kadin niifusu,
Niifus artis1 sonucunda yagamin sehir merkezleri disina kaymasi,

Otomobil sahipligindeki artiglar ve kredi kart1 kullanimin yayginlagmasi,

YV V V VY

Bireyin zamanin kisitli olmasiyla nedeniyle tiim aligverisini ayn1 ¢at1 altinda bir

kerede yapma istegi,

» Aligveris merkezlerinin tiiketicilere sagladigi psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faydalar,

» Aligveris merkezlerinin uyguladigi tutundurma faaliyetlerindeki basarilardir

(Bas,Tolon,Tosunoglu, 2008, s.1).

Alisveris merkezleri tiiketicilere neler vaat etmektedir? Tiiketim modern anlamiyla
sadece birtakim ihtiya¢ ve arzularin karsilanmasina dayanmamaktadir. Tiiketim ayn1 zamanda
eglence kavrami ile birlestirilmektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketimin kendisi, insanlarin
serbest zamanlarin1 degerlendirdikleri bir eglenceye doniigmiistiir. Tiiketim araclarindan
aligveris merkezlerinin bu doniistimdeki rolii biiyiiktiir. Bu tiir mekanlar sadece ihtiyaclarin
karsilandig1 yerler olmakla kalmaz, ayn1 zamanda bir dizi eglence olanagi da sunmaktadir

(Kiligaslan, 2010, s.353). Aligveris merkezleri ticaret islevlerinin yani sira sinemalar,
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restoranlar, hatta mini golf sahalarin1 dahi biinyelerinde barindirabilmektedirler. Bunlarin yani
sira biiytik bir agik- kapali otopark alanina da sahiptirler. Aligveris merkezleri bir tiiketicinin
ekonomik faaliyetlerinin yam sira, kiiltiirel, toplumsal ve serbest zaman etkinliklerini de

karsilayabilmektedirler (Aksel, 2005, s.3).

Bu yeni kapali mekanlar, tiiketicilerin igeride rahatca gezinebilmeleri, vitrindeki
tirtinlere goz gezdirebilmeleri gibi bir dizi imkan1 da beraberlerinde getirmislerdir. Boylece,
rasyonel igerikli, sadece satin almaya dayal1 aligveris eylemine, haz ve eglenceye dayali bos
zaman eylemi seklindeki aligveris eylemi de ilave olunmustur. Geleneksel donemde
ihtiyaglarin karsilanmasi amacina yonelik bir ara¢ seklinde goriilen aligveris, boylelikle kendi
basina bir amag¢ haline gelmistir. Gorev seklinde ele alinmaktan uzaklasarak, haz saglayan,
eglenceli bir deneyim sekline biiriinmiistiir. Ozellikle, giiniimiizdeki aligveris merkezleri
sunmus olduklar1 ¢esitli hizmetler ve gosterilerle aligverisin bu yeni anlamina uygun ortamlar

icermektedirler (Bkz. Ek-10) (Ozcan, (a), 2007, s.43).

Aligveris merkezlerinin tiiketiciler agisindan olumlu kabul edilen bu etkilerinin yani
sira baz1 olumsuz etkilerinden de sz edilebilir. Aligveris merkezlerinin tiiketici davranislari
tizerindeki olumsuz etkilerinin basinda tiiketicileri plansiz ve bilingsiz bir satin alma
davranigina yoneltmesi sayilabilir. Aligveris merkezlerinin cazibesine kapilan bazi tiiketiciler,
perakendecilerce yiiriitiilmekte olan promosyon faaliyetlerinden etkilenerek kontrolleri
disinda aligveris yapabilmektedirler. Bu tiir bir davranigin ana nedeni olarak, magaza igi
promosyonlar ve her biitceye uygun Triiniin bulunabilmesi gerek¢e gdsterilmektedir
(Altunisik ve Mert, 2009, s.3-4). Giiniimiiz aligveris merkezleri, ziyaret¢ilerini “gelin, isinizi
en kisa zamanda zevkle yapin, ihtiyaclarinizi karsilayin ve kendinizi gerceklestirin” mesaj1 ile
karsilamaktadirlar. Buna benzer kiskirtici  sloganlarla tiiketiciler asir1  tiiketime
Ozendirilmektedir. Tiiketicilerin ¢ok ¢esitli istek ve ihtiyaclar1 vardir. Her zaman bu istek ve
ihtiyaclarimi karsilayacak miktarda gelire sahip degildirler. Bu nedenle de 6zellikle serbest
zamanlart degerlendirirken aligveris merkezlerinin cazibesine kontrolsiizce kapilmadan,
gelirin ¢esitli istek ve ihtiyaglar karsilayacak sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Bkz. Ek-
11) (Aslanoglu, 2010, s.358).

Alisveris merkezi, kentin ¢cagdas anlatiminda ayr1 bir 6neme sahiptir ve bazi yazarlar
tarafindan “postmodern durumun somut hali” olarak goriilmektedir. Bir baska bakis agisina
gore ise, aligveris merkezleri daha popiiler yaklasimla yeni toplanma yerleri, ¢agdas
tiikketiciligin yeni ikonlar1 ve hatta kentin “yeni katedralleri’dir. Giiniimiizde ¢ogumuzun

kentlerde yasamasi nedeniyle, alisveris onemli bir kentsel etkinliktir. Aligveris merkezlerinin
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de i¢inde yer aldigi yeni tliketim araglarinin etkileri o boyutlara ulagmistir ki, bu araglar,
yerinde benzetmesiyle “tiikketim katedralleri” ne doniismiis durumdadir. Buralarda tiiketim
yapmak, bazi insanlar i¢in biyiilii, hatta bazen kutsal ve dinsel bir eylem olarak
algilanmaktadir. Aligveris merkezleri, sadece nesnelerin tiiketim mekanlar1 degildir; ayni
zamanda, sinif, statii, irk, etnisite, cinsiyet vb. sosyal belirleyicilere dair igsaret ve sembol olma
islevine sahiptir. Zengin, burjuva, beyaz, erkek vb. ayricalikli konumlar tizerinden toplumsal
hiyerarsileri yeniden kurarlar. Miidavimler, siifsal, statiisel konumlarini yansitabilmek ya da
Oykiindiikleri statiilere yiikselmek ve 6diing sembollere/gostergelere ulasmak i¢in buralara
gelirler. Dolayisiyla mekanin tiikketimi, salt maddi, nesnel bir seye karsilik gelmez, aksine,
tilkketimci kapitalizmin yiikselisiyle birlikte biiyiik dl¢lide simgesel, gostergesel bir boyut da
kazanmis olur (Baudrillard, 2008).
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DORDUNCU BOLUM

4. KENTLESME SURECINDE TUKETIiM: SEMT PAZARLARI ORNEGI

4.1. ARASTIRMA BOLGESININ TANITIMI

Antalya, Akdeniz Bdlgesi'nde yer alan Antalya sehrinin ayni ismi tasiyan merkez
ilgesidir. Antalya, Tiirkiye’nin 6nemli turizm merkezlerinden biridir. Kent ayni zamanda,
Tiirkiye'nin biiyiik 6lgekli go¢ alan kentlerinden biridir. 2010 yili verilerine goére, Antalya
sehir merkezinde 502.491 erkek, 498.827 kadin olmak iizere toplam 1.001.318 kisi
yasamaktadir. Kentin ekonomisinde turizm, ticaret ve tarim 6n planda olup, sanayi faaliyetleri
de son donemde gelisme gosteren faaliyetlerdendir. Bunun disinda Antalya'da hayvancilik,
madencilik gibi digerlerine gore daha az yonelinen kollarda is faaliyetleri de siirdiiriilmektedir

(tr.wikipedia.org/wiki/Antalya).

Antalya kent merkezi, giinlimiizde farkli kentsel kullanim alanlarmin bir arada ve
birbiriyle yogun bir sekilde iligski ig¢erisinde bulundugu bir alandir. Ticaretin yogun olarak
yasandig1 Antalya tarihi kent merkezi, her giin birbirinden farkli ekonomik, politik, sosyal ve
kiiltiirel iliskilerin yasandigi kentsel bir alan olmustur. Bu bdliimde, Antik donemden
giinimiize Antalya kent merkezinde ekonomik iligkilerin ve tiiketim mekanlarinin tarihi

sureci incelenmektedir.

Antik Attaleia kentinin agoras1 Hesap¢1 ve Sakarya Sokaklarinin kesisim yerindedir.
Roma doneminde, forum olarak kullanilan alana bitisik bazilika, resmi binalar, hapishane ve
tapmaklar gibi binalar vardir. Roma déneminde bazilika olarak kullanilan kesik minarenin
yanindaki ag¢ik alanin bu dénemde forum, Helenistik donemde ise agora olarak kullanildigi
varsayllmaktadir. Kentte ticari iligkiler ve aligveris bu agorada gerceklesmektedir (Yagct,

2009, 5.32).

Bizans doneminde kentin Akdeniz’deki Misir, Filistin, Suriye ve Libya ile olan ticaret
iliskilerinin gelismesi, dogudan gelen liikks mallarin (baharat, tekstil, hali, kiymetli taglar ve

cam-metal isleri) Venedikli, Cenovali Italyan hatta Ispanyol tiiccarlara ulasiminda
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uluslararas1 bir aktarma merkezine doniismesi ve Bizans Imparatorlugundaki ekonomik

istikrarin saglanmasi nedenleriyle ekonomik bir refah diizeyine ulasabilmistir.

Kent, Selguklu déneminde 6zellikle Istanbul ve Misir arasindaki en kisa yol iizerinde
olmas1 nedeniyle uluslararasi ticarette 6nemli bir yere sahip olmustur. Deniz ve karayolu ile
yapilan ticaretin desteklenmesi amaciyla Selguklular bu dénemde bir¢ok han, pazaryeri ve
diikkkan insa etmislerdir. Evliya Celebi'ye gore yapilis tarihler tam olarak bilinmemekle
birlikte bunlar: Bezir, Kapan, Dorvali, Piring, Murat Pasa, Cavus, Urum Ali, Ser¢e ve Dizdar

Cafer Aga hanlandir (Yagci, 2009, s.34).

Antalya Kenti XV. yiizyllda Osmanli imparatorlugu idaresine ge¢mistir. Kent iginde
farkl1 odak noktalar1 olusturan konut, ticaret, dini ve kiiltlirel yap1 kompleksleri Osmanlt
kentinin kent morfolojisinin ana prensibidir. Osmanli kentinde ticaret alanlari kentin en
onemli kamusal alanlaridir: kentin kalbi burada atar, ¢iinkii kent icinde yasayan farkli etnik ve
sosyal gruplar burada toplanirlar. Antalya Kentinin Osmanli doneminde iki 6nemli ticaret
merkezi vardir. Birincisi Selguklu doneminden beri sehrin ticaret merkezi olarak kullanilan
Kale Kapisidir. Kale kapisinda yer alan ¢arsinin sokaklar1 birbirini dik keser hemen yaninda
Pazar hamami ve kuzeyinde Balbey Camisi yer alir. Digeri ise Limanin batisinda yer alan ve
ihracatla ithalatin yapildig1 ticaret alanidir. Limanin batisinda kalan ¢arsimnin Selguklu
donemine gdre oneminin arttig1; bu alanda yapilmis olan ticaret yapilarinin yani sira cami,

kahvehane, depo ve giimriik yapilarinin yapimindan da anlasilmaktadir.

Cumhuriyet donemi ve sonrasindaki gelismeler 1940’11 yillarda baglamistir.
Cumbhuriyet Caddesinin agilmasi ile birlikte tarihi surlarin 6niinde ve kentsel sit alanlarinin
icinde ishani, cars1 ve banka binalarinin yapim siireci baslamistir. 1960- 1965 yillar1 arasinda
bugiinkii Kalekapis1 carsisi olusmus ve Atatiirk ve Sarampol caddelerinin a¢ilmasi ile merkez
giineyde Yenikapi’ya kuzeyde ise Kislahan oteline kadar genislemistir. 1965 ve 1970 yillari
arasinda Kalekapis1 ve Belediye Ishani arasinda kalan alanda sekerciler, firinci tandirc,
tursucu, kuyumcular, diigmeciler ve cergiler yer almistir. Kalekapisi ile Vilayet konagi
arasinda kalan alanlarda ise daha ¢ok serbest meslek ve turizm biirolar1 yer almistir.
Kalekapis1 ve cevresi kentin her kesiminden insanlarin ihtiyaglarina cevap veren kent
merkezinin ¢ekirdegini olusturmustur. Sarampol Caddesi ise daha c¢ok alt ve orta gelir
grubuna hitap eden aligveris ticaret beslenme ve eglence tiirli islevlerin yer sectigi bir alt
merkez olmugtur. 1970’li yillarda kentin niifus artisina paralel olarak kent merkezi yayilimi
devam etmis, Ozellikle Ali Cetinkaya Caddesi cevresinde Antalya’nin kirsal niifusunun

ihtiyaclarim1 karsilayacak tarim ilaglari ve aletleri ile diger ticari faaliyetlerin yer aldig
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goriilmiistiir. Kentin iist gelir grubunun ihtiyaclarini karsilamaya yonelik gelisen alt merkez
ise Kalekapisi ile Konyaalti Varyanti arasinda uzanan K.Evren Bulvari olmustur. Bu aks
tizerinde genellikle hazir giyim, boya maddesi, sarkiiteri, liiks ingaat malzemesi, dekorasyon
ve mobilya tirii ticaret ve tiiketim mekanlar1 ile turizm acentelerinin yer sectikleri

goriilmektedir (Yagci, 2009, s.39).

Antalya'da 1970'li yillara kadar belirli bir seviyede kalmis olan ticaret sektoriinde bu
tarihten sonra ¢esitli hareketlenmeler olmustur. 1980'lerde gelisen turizm hareketi ile birlikte
de konaklama ve dinlenme tesisleriyle degisik tiirde lilkks magazalar acilmistir. Teknolojinin
de kullanimmi yayginlagmasiyla tarim ve sanayide iiretimi artirmig, ticari piyasa oldukca
hareketlenmistir (tr.wikipedia.org/wiki/Antalya). Kentte ticaret ve tilketim mekanlar1 degismis
ve cesitlilik gostermistir. Kentin hemen hemen her semtinde kurulan semt pazarlari,
hipermarketler, siipermarketler ve aligveris merkezleri, Antalyali tiiketicilerin aligveris
yaptiklar1 tiiketim mekanlar1 olmuslardir. Arastirmamiz igin bu tiiketim mekanlarindan semt

pazarlari se¢ilmistir.

Semt pazarlarinin se¢ilme nedeni, tliiketim mekanlar1 icerisinde semt pazarlarinin en
yaygin Orneklerden biri olmasidir. Ayrica iilkemizde, aligverisin vazgegilmez bir tiirii olan
semt pazarlarini ele alan, onlarin olusum, gelisim sistemleri, mekan iliskileri ve sosyal
iliskileri yoniinden 0Ozelliklerini inceleyen c¢alismalarin sayisi heniiz elin parmaklarin
geemeyecek kadardir. Bu nedenlerden dolayi, ¢alismamiz, Antalya ilinde kentsel tiiketimin
yogun olarak yasandig1 semt pazarlarini, bu tilketim mekanlarinda ¢alisan pazar esnaflarini ve

aligveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir.

Mekan bicimlerinin 6zellikleri ya da bir bagka ifadeyle dis goriiniisleri yoniiyle
incelenecek olursa, semt pazarlar1 kent iginde farkli bigimlerde karsimiza c¢ikmaktadirlar.
Antalya’da her hafta, kendilerine ayrilmis alanlarda (acik ya da kapali alanlar) kurulan semt
pazarlar1 da, iilkemizdeki ¢cogu semt pazarinda goriilebilen iki temel bi¢cim s6z konusudur.
Bunlardan ilki caddeler boyunca uzanis gosteren acik semt pazarlar1 ve ikincisi ise kendine
ayrilmis bir alana sahip olan kapali semt pazarlardir. Aslinda semt pazarlar1 kurulduklari
alanin sekline gore yerlesim formu olusturmaktadirlar. Bir bagka ifadeyle semt pazar1 caddeye
kuruluyorsa, satici tezgahlar seritler halindedir. Semt pazar1 bu amagla ayrilmis 6zel bir yere

kuruluyorsa, bu durumda da tezgahlar kisa diziler halinde o alan1 doldurmaktadirlar.
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4.2. ARASTIRMA YONTEMI
4.2.1. Orneklem Secimi

Antalya kent merkezinde 71 adet semt pazar1 bulunmaktadir. Bu pazarlardan 21 adeti
kapali, digerleri ise agik semt pazarlaridir. Kapali pazarlardan ikisi ise katli semt pazarlaridir.
Antalya Pazarcilar Odast ile yapilan goriismelerde, yetkililer Oda'ya kayith 7.348 pazar esnafi
bulundugunu, kayith olmayan pazar esnaflar1 da dahil edildigi zaman, Antalya'da yaklagik
10.000 pazar esnafi bulundugunu belirtmislerdir (Bkz. Ek-13).

Arastirma icin, Antalyamin Merkez ilgeleri olan Konyaalti, Muratpasa ve Kepez
ilcelerinin her birinden birer semt pazari se¢ilmistir. Semt pazarlar1 belirlenir iken, agik ve
kapali olmalarina, kapali semt pazarlarindan ise iki katli ve tek katli olmalarina 6zen
gdsterilmistir. Inceleme icin, kentin farkli merkez ilgelerinden, iki katli, tek katl kapali ve
acik olmak iizere toplam ii¢ adet semt pazar1 se¢ilmistir. Bu mekanlarda hem saticilarin yani
pazar esnaflarinin, hem de alicilarin yani tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile semt

pazarlaria ve tiiketime yonelik davranis ve tutumlari anlasilmaya calisilmistir.

Incelenen ilk semt pazari, Cumhuriyet Mahallesi Katli Pazar1 (Carsamba Pazar1)'dir.
Antalya'nin ilk iki kath kapali pazaridir ve her ¢arsamba tiiketicilere hizmet vermektedir.
2006 yilinda Antalya'nin Muratpasa Merkez Ilgesi'ne kurulmustur, 21.000 m’ yiizol¢limiine
sahiptir ve bu alanda 1790 pazar esnafi calismaktadir. Iki katli, iistii kapali, tezgahlarm sabit
oldugu, su ve tuvalet olanaklar1 bulunan, aydinlatma sistemi bulunan, iki kat arasinda ulasimi
saglamak icin hem merdiveni hem de yiirliyen merdiveni bulunan bir pazardir. Alt katta
sebze, meyve, balik, kuruyemis, siit {iriinleri ve temel gida iiriinleri satilmaktadir. Ust katta ise
konfeksiyon, i¢ giyim, ziliccaciye, tuhafiye, ayakkabi ve terlik, canta, taki-toka ve kozmetik
iriinleri satilmaktadir. Antalya'nin tiim semtlerinden tiiketici ¢eken yogun semt pazarlarindan

biridir (Bkz. Ek-15).

Incelenen diger semt pazarlarindan Uncali Siteler Kapali Pazaryeri, kentte kurulan ilk
kapal1 semt pazaridir. 1998 yilinda Antalya'nin Konyaalti Merkez Ilgesi'ne kurulmustur, 6.500
m’ kapali alana sahiptir ve 320 pazar esnafi calismaktadir. Uncali Siteler semt pazar iistii
kapali, sabit tezgahli, su ve tuvalet olanaklari bulunan, zabitaya ayrilmig bir biironun
bulundugu, aydinlatma sisteminin kurulmus oldugu bir semt pazaridir. Her pazartesi, Uncali
semtinde, belediyenin ayirmis oldugu bir alanda kurulmaktadir. Tiim pazar esnafinin tezgahi

bu alanda bulunmaktadir (Bkz. Ek-14).
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Aragtirmaya dahil edilen {iciincii semt pazar ise, Antalya'nin Kepez Merkez ilgesi'nde
pazar giinleri kurulan ve agik bir semt pazari olan Yeni Mahalle semt pazaridir. Acik bir semt
pazari oldugu icin, diger iki semt pazarlar1 gibi diizenli bir yapiya sahip degildir. Belediye'nin
kendine ayirdig1 6zel bir alan yoktur, pazar caddeye kurulmustur ve tezgahlar seritler halinde

bulunmaktadir.

Mekan organizasyonu acisindan da semt pazarlarinin belirgin bazi 6zelliklere sahip
olduklar1 goriilmektedir. Kentteki semt pazarlarin tiimiinde meyve ve sebze gibi gida
maddelerinin yani sira, tuhafiye ve ¢esitli konfeksiyon iiriinleri, mutfak esyalar1 ve ziiccaciye
tirtinleri satanlar ile ayakkabi, terlik satanlar da mevcuttur. Bunlarin disinda pazarlarda
kuruyemis-baharat, taki-toka, kozmetik gibi diger baz1 maddeleri satanlar da vardir. Pazarlar
karma niteliklidir, fakat satilan tiriinlerdeki ¢esit fazlalig1 pazarlarin mekan organizasyonunda
diizensizligi getirmemektedir. Her pazarda belirli tiirdeki dirtinler farkli yerlerde satisa
sunulmaktadir. Genel olarak pazarlarin tiimiinde gida maddesi satanlar ile diger {riinleri
satanlar birbirlerinden belirgin olarak ayrilabilen alanlarda gruplar halinde bulunmaktadirlar.
Ziccaciye, kiyafet ve ayakkabi satanlarin tezgahlari, sergilenmesi gereken malin miktar ve
cesidinin fazlahigi sebebiyle, genellikle diger esnaflara gore daha fazla yer kaplamaktadir.
Ancak bu tezgahlarda, c¢alisan sayisi Obiir tezgahlardakilere oranla daha azdir. Bunlarin
disinda goreceli olarak daha fazla miktarlarda alinan patates sogan, yahut kaba yiik olusturan
kavun, karpuz, uzun siire tasinmasinda bozulma riski olan balik ve siit iiriinleri gibi iirtinleri
satanlarin pazaryerlerinin ¢ikis yerlerinde, cadde ve sokak koselerinde tezgah agtiklar1 dikkati

¢ekmektedir.

4.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

1. Pazar esnafliginin, ailede gegislilik 0Ozelligi gosteren bir meslek oldugunu
bekleyebiliriz.

2. Pazar esnaflarmin genel olarak Antalya dogumlu olmadiklarini, memleketlerinden
Antalya'ya goc ettiklerini bekleyebiliriz.

3. Antalya'ya go¢ eden pazar esnaflarinin ¢ogunlugunu, Dogu ve Giineydogu
Anadolu'dan go¢ edenlerin olusturdugunu bekleyebiliriz.

4. Pazar esnaflarinin egitim diizeylerinin diisiik olmasini bekleyebiliriz.

5. Tiketicilerin, 6zellikle alt gelir grubunda bulunan tiiketicilerin, her hafta diizenli

olarak, semt pazarlarina gelmelerini bekleyebiliriz.
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6. Tiketicilerin gelir diizeyi arttikga, semt pazarlarimi tercih etme olasiliklarinin

azalmasini bekleyebiliriz.

4.2.3. Arastirma Teknigi

Antalya'da semt pazarlari, pazar esnaflar1 ve semt pazarlarindan aligveris yapan
tiiketiciler ilizerine yapilan alan aragtirmasinda, aragtirma yontemi olarak derinlemesine
miilakat teknigi kullanilmis ve 30 pazar esnafi ile yliz ylize goriismeler yapilmistir.
Goriismelerin hepsi pazar esnaflar1 ¢alisirlarken yapilmistir. Goriismelerde ¢alismanin amaci
hakkinda bilgilendirme yapilip, pazar esnaflarinin izinleri alindiktan sonra goriismeler ses
kayit cihazina kaydedilmistir. Goriismelerde pazar esnaflarina genel olarak; yaslari,egitim
diizeyleri, medeni durumlari, hane halki sayisi, nereli olduklari, Antalya'ya go¢ etmis iseler,
hangi kentlerden gog ettikleri, neden Antalya'ya goc ettikleri, kac yildir pazarcilik yaptiklari,
neden pazarciliga yoneldikleri, sattiklari liriinlerin ¢esidi, aylik kazanglari, haftada ka¢ giin,
giinde kac¢ saat galigtiklari, sosyal giivenceleri, gecekonduda mi apartmanda mi oturduklari,
oturduklart evin kira m1 kendilerine mi ait oldugu, ¢calisma yasaminda karsilastiklart sorunlar,
caligma ortamlarindan memnuniyet, miisterileri ile iliskileri, kullandiklar1 sloganlar, belediye

ve zabita ile iligkileri gibi sorular sorulmustur.

Arastirma pazar esnafinin yani sira, semt pazarlarindan aligverig yapan tiiketicilerin
durum ve tutumlar tespit edilmek istenmistir. Calismada ii¢ semt pazarindan alig veris yapan
tiikketicilerin profilinin saptanmasi, semt pazarlarini tercih etmelerinin rasyonel, sosyo-Kkiiltiirel
ve psikolojik nedenlerinin hipermarketlere gore farklilik arz edip etmediginin belirlenmesi ve
tilkketicilerin semt pazarlarin1 neden tercih ettiklerinin anlasilmasi amaglanmistir. Bu amacla
Antalya'daki {i¢ semt pazarindan alig veris yapan 30 tiiketici arastirma kapsamina dahil
edilmis ve derinlemesine goriismeler yapilmistir. Goriisme yapilmadan oOnce tiiketicilere
arastirmanin amacit anlatilmis ve ses kayit cihazi kullanilacagi belirtilmistir. Arastirmaya
katilmay1 kabul eden tiiketicilere semt pazarlari ile ilgili sorular yoneltilmis ve verdikleri
cevaplar ses kayit cihazina kaydedilmistir. Oncelikle tiiketicilerin dogrudan sosyo-ekonomik
Ozelliklerini belirlemeyi hedefleyen yas, egitim, medeni durum, meslek, hane halki
blytikligl, gelir, oturulan yer gibi konulara iligkin konulara iliskin sorular tiiketicilere
yoneltilmistir. Daha sonra tiiketicilerin semt pazarlarinin tercih etme sebepleri (taze iiriin satin
alma, ihtiyaglar1 uygun fiyata karsilama, konuta yakinlik, ulagim yakinligi, {iriinii segebilme
imkan1 vb. gibi) tespit edilmeye calisilmistir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 ve almadiklari

tiriinler sorulmustur. Tiiketicilerin pazar esnaflar1 ve semt pazarlar1 hakkindaki goriisleri
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ogrenilmeye calisilmistir. Son olarak hipermarketlerin semt pazarlariin yerini alip

almayacagi ve semt pazarlarinin gelecegine yonelik diisiincelerini belirtmeleri istenmistir.

Gorlismeler esnasinda bazi zorluklar ile karsilagilmistir. Arastirmanin  amacit
konusunda bilgilendirme yapilmasina ragmen, bazi pazar esnaflar ve tiiketiciler goriismeye
katilmak istememislerdir. Gorlismeyi kabul eden baz1 pazar esnaflari ve tiiketiciler ise, ses

kayit cihazi ile konugsmayi kabul etmemis, cevaplarin kagida yazilmasini istemislerdir.

4.3. ANTALYA SEMT PAZARLARINA iLISKiN ARASTIRMA BULGULARININ
DEGERLENDIRILMESI

Mekan bicimlerinin ozellikleri ya da bir baska ifadeyle dis goriiniisleri yoniiyle
incelenecek olursa haftalik pazarlar sehir icinde farkli bigcimlerde karsimiza c¢ikarlar.
Antalya’daki pazarlarda iilkemizdeki cogu pazarda da goriilebilen iki temel bicim soz
konusudur. Bunlardan ilki caddeler boyunca uzanig gosteren pazarlar ve ikincisi kendine
ayrilmig bir alana sahip olanlardir. Aslinda pazarlar kurulduklar1 alanin sekline gore yerlesim
formu olusturmaktadirlar. Bir baska ifadeyle caddeye kuruluyorsa satici tezgadhlari seritler
halindedir. Pazar bu amagla ayrilmis 6zel bir yere kuruluyorsa bu durumda da tezgahlar kisa

diziler halinde o alan1 doldurmaktadirlar.

Incelenen semt pazarlarindan Uncali Semt Pazari iistii kapali, sabit tezgahli, su ve
tuvalet olanaklar1 bulunan, zabitaya ayrilmig bir biironun bulundugu, mescidi olan bir pazardir
ve pazartesi giinleri kurulmaktadir. Pazar Uncali semtinde, belediyenin ayirmis oldugu bir

alanda kurulmaktadir. Tiim pazar esnafinin tezgahi bu alanda bulunmaktadir.

Cumbhuriyet Mahallesi Katli Pazar1 (Carsamba Pazar1) da belediyenin ayirmis oldugu
bir alanda carsamba giinleri kurulmaktadir. ki katly, {istii kapali, tezgahlarin sabit oldugu, su
ve tuvalet olanaklar1 bulunan, aydinlatma sistemi bulunan, iki kat arasinda ulagimi saglamak
icin hem merdiveni hem de yiirliyen merdiveni bulunan bir pazardir. Alt katta sebze, meyve,
balik, kuru yemis ve baharat, siit iiriinleri ve temel gida iiriinleri satilmaktadir. Ust katta ise
konfeksiyon, i¢ giyim, ziliccaciye, tuhafiye, ayakkabi ve terlik, ¢anta, taki-toka ve kozmetik

urunleri satilmaktadir.

Pazar pazar ise Ustii kapali bir pazar degildir, diger iki pazar gibi diizenli bir yapiya
sahip degildir ve alt yap1 sorunlar1 yasanmaktadir. Pazar caddeye kurulmustur ve tezgahlar

seritler halindedir.
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Mekan organizasyonu agisindan da pazarlarin belirgin bazi 6zelliklere sahip olduklari
goriiliir. Sehirdeki pazarlarin tiimiinde meyve ve sebze gibi gida maddelerinin yani sira,
tuhafiye ve gesitli konfeksiyon iirlinleri, mutfak esyalar1 ve ziiccaciye satanlar ile ayakkabi,
terlik satanlar da mevcuttur. Bunlarin disinda pazarlarda kuruyemis-baharat, taki-toka,
kozmetik gibi diger baz1 maddeleri satanlar da vardir. Pazarlar karma niteliklidir, fakat satilan
tirtinlerdeki cesit fazlalig1 pazarlarin mekan organizasyonunda diizensizligi getirmemektedir.
Her pazarda belirli tiirdeki {riinler farkli yerlerde satisa sunulmaktadir. Genel olarak
pazarlarin tiimiinde gida maddesi satanlar ile diger iiriinleri satanlar birbirlerinden belirgin
olarak ayrilabilen alanlarda gruplar halinde bulunurlar. Ziiccaciye, kiyafet ve ayakkabi
satanlarin tezgahlari, sergilenmesi gereken malin miktar ve ¢esidinin fazlalif1 sebebiyle,
genellikle diger esnaflara gore daha fazla yer kaplamaktadir. Ancak bunlarda, ¢alisan sayisi
Obiir tezgahlardakilere oranla daha azdir. Bunlarin disinda goreceli olarak daha fazla
miktarlarda alinan patates sogan, yahut kaba yiik olusturan kavun, karpuz, uzun siire
tasinmasinda bozulma riski olan balik gibi {irlinleri satanlarin pazarlarin ¢ikis yerlerinde,

cadde ve sokak koselerinde tezgah agtiklar1 dikkati ¢ekmektedir.
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4.3.1. Pazar Esnafinin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Pazar Yerlerine iliskin

Tutumlan

Tablo 4.1: Pazar Esnafinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

GORUSULENLER | SATILAN URUN YAS MEDENI HANEHALKI | EGITIM DOGUM
DURUM SAYISI DUZEY1 YERI
1. Goriisiilen KONFEKSIYON 29 EVLI 4 ORTAOKUL | ANTALYA
2. Goriigiilen ZUCCACIYE 46 EVLI 7 ILKOKUL ANTALYA
3. Goriigiilen KONFEKSIYON 33 EVLI 4 LISE ANTALYA
4. Goriigiilen TEMEL GIDA 35 EVLI 3 ILKOKUL ANTALYA
5. Goriigiilen SUT URUNLERI 42 EVLI 3 ILKOKUL ANTALYA
6. Goriigiilen KURUYEMIS 48 EVLI 5 ILKOKUL K.MARAS
7. Goriigiilen TUHAFIYE 25 EVLI 2 LISE ANTALYA
8. Goriigiilen SEBZE 58 EVLI 2 ILKOKUL ANTALYA
9. Goriigiilen CANTA 35 EVLI 3 ORTAOKUL | TUNCELI
10. Goriigillen | TAKI-TOKA 47 EVLI 4 ORTAOKUL | ANTALYA
11. Gériigillen | MEYVE 24 EVLI 3 LISE BITLIS
12. Goriigillen | BALIK 21 BEKAR 8 LISE MARDIN
13. Goriigillen | SEBZE 49 EVLI 6 ILKOKUL HAKKARI
14. Goriigillen | K.YEMIS 41 EVLI 4 ILKOKUL G.ANTEP
15. Goriigillen | SEBZE 46 EVLI 5 ILKOKUL TEKIRDAG
16. Goriigillen | MEYVE 20 BEKAR 6 LISE MARDIN
17. Goriigillen | I¢ GIYIM 33 BEKAR 1 UNIVERSITE | ISPARTA
18. Goriigillen | CANTA 30 BEKAR 5 LISE ANTALYA
19. Goriigillen | TUHAFIYE 24 EVLI 3 LISE DENIZLI
20. Goriigillen | KOZMETIK 19 BEKAR 4 ORTAOKUL | BITLIS
21. Gériigillen | ZUCCACIYE 51 EVLI 5 ORTAOKUL | ANTALYA
22. Goriigiillen | TAKI-TOKA 40 DUL 1 LISE ANKARA
23. Goriigiillen | IC GIYIM 42 EVLI 5 LISE ANTALYA
24. Goriigiillen | AYAKKABI-TER. 43 EVLI 4 UNIVERSITE | ANKARA
25. Goriigillen | SUT 38 EVLI 4 ORTAOKUL | ANTALYA
26. Goriigillen | BALIK 40 EVLI 4 ILKOKUL BINGOL
27. Goriigiillen | TEMEL GIDA 41 EVLI 5 ORTAOKUL | ANTALYA
28. Goriigiillen | AYAKKABI-TERLIK | 27 BEKAR 6 LISE ANTALYA
29. Goriigiillen | KOZMETIK 26 BEKAR 5 ORTAOKUL | TUNCELI
30. Goriigiilen | SEBZE 37 EVLI 3 ORTAOKUL | MARDIN
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Arastirma yapilan semt pazarlarinda erkek agirlikli bir yapt mevcuttur. Gorligme
yapilan 30 pazar esnafinin tamamu erkektir. Yaslar1 19 ile 58 arasinda degismekte olup, yas
ortalamalar1 30,4'tlir. Calismaya katilanlarin %20's1 15-25 yas, %26,6's1 26-35 yas, %30'u 36-
45 yas, %20's1 46-55 yas ve %3,3"l ise 56 yas ve yukarisidir.

Arastirmaya katilan pazar esnaflarinin sattiklar1 {riinler, sebze, meyve, ziiccaciye,
tuhafiye, konfeksiyon, i¢ giyim, ayakkabi, ¢anta, temel gida iiriinleri, balik, siit iiriinleri,

kuruyemis-baharat, taki-toka, kozmetik tirtinleri olmak {izere on dort kategoriye ayrilmistir.

Goriismeye katilan pazar esnaflarindan 22 kisi evli, 7 kisi bekar ve 1 kisi dul oldugunu
ifade etmistir. Arastirmaya katilan pazar esnafinin tamaminin ailesi kari-koca ve ¢ocuklardan
olusan ¢ekirdek aile bicimindedir. Evli esnaftan iki kisi cocuk sahibi olmadigini, alt1 kisi 1,
sekiz kisi 2, bes kisi 3, bir kisi 4, 1 kisi ise bes ¢cocuk sahibi oldugunu belirtmistir. Hane halki
sayis1 1 ile 8 kisi arasinda degismektedir. Incelenen pazar esnafinin ortalama aile genisligi ise

4,1'dir.

Ogulata ve Akdemir'in (Ogulata F. ve Akdemir S., 1992, s.54) Adana'da pazar esnaflar
lizerine yaptiklar1 arastirmada, pazar esnaflarinin %6.4'liniin  okur-yazar olmadigini,
%70.4'{iniin ise ilkokul mezunu olduklarin1 belirtmislerdir. Altuntepe ve Oztiirk'iin (Oztiirk ve
Altuntepe, 2008, s.1610) ise, Istanbul semt pazarlarinda yaptiklar1 alan arastirmasinda, pazar
esnaflarinin egitim diizeylerinin oldukca diisiik oldugunu, arastirmaya katilan kisilerin
2/3'{iniin ilkokul mezunu olduklarim saptamislardir. incelenen semt pazarlarinda goriismeye
katilan pazar esnaflar1 arasinda okur-yazarlik oraninin %100 oldugu ve her tiir 6grenim
seviyesinden pazar esnafinin bulundugu saptanmistir. Pazar esnaflarindan 9 kisi (%30)
ilkokul mezunu, 9 ekisi (%30) ortaokul mezunu, 10 kisi (%33,3) lise mezunu, 2 kisi (%6.6)
ise yliksek 0grenim mezunudur. Gorligmeye katilan pazar esnaflarinin egitim diizeyleri ne
olursa olsun, egitime karst olumlu bir tavir icerisindedirler. Pazar esnaflarinin timii
cocuklarini okutmak istemektedirler. Bu ¢ercevede, pazar esnaflarinin, kentlilesmenin 6nemli
bir boyutu olan egitime deger vermesi ulasilan énemli bir sonuctur. Arastirmamizda, pazar
esnaflarinin tamaminin okur-yazar olduklarmi ve egitim diizeylerinin diger arastirmalara
katilan pazar esnaflarina gore daha yiiksek olduklarini gérmekteyiz. Dordiincii hipotezimizde,
pazar esanflarinin egitim diizeylerini diisiik olmasini beklemistik, fakat aragtirma sonucunda

pazar esnaflarinin egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu gérmekteyiz.

Incelenen semt pazarlarinda arastirmaya katilan pazar esnafinin yaklasik yarisi (%46,6)
Antalyali dogumludur, % 53,4'i ise Antalya'ya baska kentlerden go¢ etmislerdir. Tiirkiye'nin

her bolgesinden go¢ olmasina ragmen, Dogu ve Gilineydogu Anadolu'dan alinan go¢ fazladir.
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Ikinci hipotezimizde pazar esnaflarmin genel olarak Antalya dogumlu olmadiklarimi; iigiincii
hipotezimizde ise kente gd¢ eden pazar esnaflarinin ¢ogunlugunu, Dogu ve Giineydogu
Anadolu'dan gé¢ edenlerin olusturdugunu  beklemistik. Arastirmamizin sonucunda,
hipotezlerimizin dogrulandigini gérmekteyiz. Go¢ edilen iller Mardin (3 kisi), Tunceli (2
kisi), Bitlis (2 kisi), Bingol (1 kisi), Hakkari (1 kisi), Gaziantep (1 kisi), Kahramanmaras (1
kisi), Ankara (2 kisi), Isparta (1 kisi), Denizli (1 kisi) ve Tekirdag (1 kisi)'dir. Antalya'ya go¢
eden pazar esnaflari, memleketlerinde yapacak islerinin olmadigini, is bulma olanaginin
Antalya'da daha yiliksek oldugunu, memleketlerinde ge¢im sikintist i¢inde olduklarin1 ve bu
nedenle Antalya'da daha iyi is bulmak, daha iyi gelir saglamak ve daha iyi yasam kosullarina

sahip olmak i¢in gog ettiklerini belirtmislerdir.

"Aslen Bitlisliyim. Orada is yokmus, olanak yokmus. Ailem ben dogmadan once
Antalya'va gog¢ etmis. 25 yildir Antalya'da yasiyoruz. Geldigimiz i¢in pisman degiliz, isimiz

var, ekmegimizi kazaniyoruz."

Goriisme yapilan pazar esnaflarmin, Istanbul’a gelisleri 1980-2000 yillar1 arasinda
yogunlagsmaktadir. Bu yillar arasindaki go¢ edenlerin orani yaklasik % 75’tir. Burada 6nemli
bir husus, kitle ulasim ve iletisim araglar1 denilen iletici faktorlerin etkisiyle hem go¢ etme

araliklar1 azalmigtir; hem de go¢ etme kararini vermek kolaylagsmustir.

Memleketlerindeki yasam sartlar1 ile simdiki yasam kosullarin1 karsilagtirmalar
istendiginde, gé¢ eden pazar esnaflarinin tamami simdiki durumlarini daha iyi bulduklarinm

ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan kisilerin ¢ok biiylik bir boliimii daire tipi evlerde oturmaktadir
(%63,3). Sanilanin aksine, daha az bir kismi (%36,7) gecekondu tipi evlerde ikamet
etmektedir. Bu durum, kentlilesmenin 6nemli bir boyutunu gostermektedir. Gorilismeye

katilan pazar esnafinin % 60'min ikamet ettigi ev kendisine aittir.

Calismaya katilan pazar esnaflarmin tamami kendi hesabina ¢alismaktadir ve yaptigi isin
sahibidir. Pazar esnaflarinin elde ettikleri aylik gelir 700 TL ile 5.000 TL arasinda
degismektedir. 30 pazar esnafinin ortalama aylik geliri yaklasik 2.000 TL dir. %23,3'd 700-
1500 TL, %53,4' 1500-2500 TL, %23,3"0 ise 2500-5000 TL arast bir gelirinin oldugunu ve

maddi durumlarimi yeterli bulduklarini belirtmislerdir.



77

Incelenen semt pazarlarindaki 30 pazar esnafi ortalama olarak 4 ile 32 yil arasinda
degisen siirelerden beri bu isi yapmaktadirlar. Gorligmeye katilan pazarcilarin % 63,3'i isinde
10 y1l ve istii calismaktadir, calisma yillar1 ortalamasi 12,2'dir. Bagka bir is veya sektore
yonelecek egitim ve vasif seviyesine sahip olamamak, yapilan isten vazgecilememesinin en

biiyiik nedenidir.

Arastirma sonugclarina gore saticilarin % 80’inin pazar esnafliginin disinda bir bagka isi
yoktur ve gecmiste de olmamistir, kendi ifadeleri ile “meslekleri” pazarciliktir. Antalya
dogumlu pazar esnaflarinin ¢ogunun babasi1 da pazar esnafidir ve babalara yardim etmek
icin semt pazarlarinda caligmaya baslamislardir. Memleketlerinden Antalya'ya gd¢ edenler
ise, karsilastiklar1 en biiylik zorluk is bulmak olmustur ve hemserileri, akrabalar1 boyle bir
durumda 6nemli bir rol {istlenmisler ve onlar1 semt pazarlarina yonlendirmislerdir. Ancak
pazar esnaflarmin saticilarin %20’si, bir bagka meslege sahipken pazar esnaflig1 yaptiklarin
ifade etmislerdir. Bunlar arasinda memur, makine miihendisi, esnaf, pasta ustasi, firinci, ingaat
is¢isi, dondurmaci gibi belirli mesleklere sahip olanlar da vardir. 30 pazar esnafinin tamamui,

pazar esnafligi disinda bagka is yapmamakta ve gecimini pazar esnafligindan saglamaktadir.

"Lisede okuyordum. Babam pazarciydi. Babama adam lazimdi. Okulu biraktim,
pazarciliga bagsladim. 12 yildir bu isi yapiyorum. Isimi seviyorum. Isimi sevmesem bile

vapacak baska i yok, pazarciligi birakamam."

"Kendi igim, patron yok. Emir altinda olmak zor, o yiizden bu isi yapryorum. Kazanci

giizel, kendimi gecindiriyorum."

Yiiksek vasif gerektirmeyen biitiin islerde oldugu gibi, pazarcilik esnaflifi de emek
yogun bir isgiiciine ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu nedenle, bu isler genellikle agir, calisma
stireleri uzun iglerdir. Gorligme yapilan pazarcilarin tamami tam giin ¢alistiklarini ifade
etmislerdir. Pazar esnaflar1 haftada 4 ile 7 gilin arasinda ¢alismaktadirlar. %26,8'1 haftada 7
giin, %40" haftada 6 giin, %16,6's1 haftada 5 giin, %16,6's1 ise haftada 4 giin calistiklarin
belirtmislerdir. Pazar esnaflarinin ¢ogu, haftada alt1 glin ¢alistiklarini, kendi belirledikleri bir

giinde ise, kendilerine ve ailelerine zaman ayirdiklarini belirtmislerdir.

Giinde ortalama 12 saat ¢alisanlarin oranm1 %33,5 iken, 14 saat ¢alisanlarin orani %26,6,

15 saat calisanlarin orant %26,6 ve son olarak 16 saat ve lstii ¢alisanlarin oran1 %13,3'diir.
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Calisma saatlerinin uzunlugundan dolay1 gorlismeye katilan pazar esnaflari, mevcut iglerine

ek olarak herhangi bir is yapamadiklarini sdylemislerdir.

Calisma saatlerinin uzun, ¢alisma saatlerinin agir olmasina ragmen, calismaya katilan
pazar esnaflarinin %93,3'i islerini sevmekte; islerinden ve gelirlerinden memnun olmakta ve

islerini degistirmek istememektedirler.

Satilan {irtin ¢esitliligi ve miktarina bagli olarak tezgahlardaki satici sayisinda
degismeler s6z konusudur. Meyve ve sebze satan tezgahlarda iirlin ¢esidi arttikca tezgahtar
sayisinda da bir artig belirmekte ve adeta her bir satici belirli bir tiir tiriiniin satisindan sorumlu
olmaya baglamaktadir. Ancak 6zellikle ziiccaciye, ayakkabi ve i¢ giyim {riinlerinin satildigi
tezgahlar cok yer kaplamakta ve genellikle saticilar1 iki kisiden fazla olmaktadir. Birden fazla
kisinin bulundugu tezgahlarda calisanlarin genellikle baba-ogul, esler, kardesler, amca
cocuklart vb. gibi yakin akraba olduklar1 dikkati ¢ekmektedir. Tezgahlarin ¢ok az bir
kisminda {icretli is¢i calismaktadir. Ilk hipotezimizde, pazar esnafliginin ailede gegislilik
Ozelligi gosteren bir meslek oldugunu beklemistik. Yukarida belirttigimiz gibi pazar
esnaflarinin ¢ogu, babalarina yardim etmek i¢in bu meslege baslamiglardir ve birden fazla
kisinin bulundugu tezgahlarda c¢alisanlar genellikle baba-ogul, esler ve kardeslerdir.
Aragtirmamiz sonucunda elde ettigimiz bu bilgiler 1s18inda ilk hipotezimizin dogrulandigini

gormekteyiz.

Arastirmaya katilan pazar esnafinin tamami kurumsal, kayit-i¢i ve sosyal gilivenceye
(Bag-Kur) sahiptir. Calismaya katilan pazarcilarin tamami, belediyelerine ve Antalya Semt
Pazarcilar Odasi'na kayitlarinin oldugunu belirtmislerdir. Oztiirk ve Altuntepe'nin Istanbul'da
yaptiklar1 arastirmada da, ¢alismaya katilan pazar esnaflarmin % 97,1 gibi ¢ok biiyiik bir
oraninin, belediyeye veya maliyeye kayitlarinin oldugunu belirtmislerdir. Bu durum, kendileri
hakkinda var olan "kayit dis1" Onyargisinin, gerce§i tam olarak yansitmadiginin bir

gostergesidir.

Pazar esnaflar1 semt pazarlarinda tezgahlarini kurabilmeleri i¢in, Antalya Semt Pazarcilar
Odasi'na ve belediyelere belli bir iicret 6deyerek semt pazarlarinda tezgah kurduklari alanm
satin almakta ya da kiralamaktadirlar. Eger pazar esnafi, semt pazarinda belli bir yeri satin
aldiysa ii¢ ayda bir Antalya Semt Pazarcilar Odasi'na aidat (108 TL) odemektedir. Pazar
esnafinin, semt pazarinda tezgahini kurdugu alan kendisine ait degilse, li¢ ayda 6dedigi
aidatin yani sira hem odaya hem de o giin ¢alistig1 semt pazarmin ait oldugu belediyeye

(Muratpasa, Konyaaalti ve Kepez Belediyeleri) kira (5-7 TL) 6demektedir. Arastirmaya
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katilan pazar esnaflart kazanglari ile belediyeye odedikleri aidat (3 ayda 108 TL) ve
belediyeye gilinlik odedikleri kira parasmin (5-7 TL) dogru orantili oldugunu

diistinmektedirler.

Semt pazarlarinda goriisme yapilan pazar esnaflarina miisterileri ile ilgili sorular da
yoneltilmistir. Hem kadin hem de erkek tiiketicilerin semt pazarlarindan aligveris yaptiklarini

ancak, pazar esnaflari, miisterilerinin genellikle kadin olduklarini belirtmislerdir.

"Genellikle kadn tiiketiciler pazara geliyor, kocalart ¢alistyor. Erkekler ihtiyact olunca
geliyor. Ama kadinlar igin alisveris bir zevk. Erkekler kadinlara gore alisverisi daha az

seviyor. Karisiyla pazara gelirse ciizdanimin bosalacagin biliyor."

Kadm tiiketiciler ile yasadiklar1 sorunlarin neler oldugu sorusuna, hirsizlikla
karsilastiklarini, kadinlarin iirlin se¢iminde kararsiz olduklarini, taksitle aligveris yapmakta
wsrar ettiklerini, bir {irtinii alip kullanip bir hafta sonra iade ettiklerini belirtmislerdir. Pazar
esnaflar1 genellikle miisterileri ile sorun yasamadiklarini, yasasalar bile sabirli davrandiklarini

ve olay ¢ikarmak istemediklerini soylemislerdir.

"Miisteri ile tartisirsan sen kaybedersin. Ona bir sey olmaz, o diger tezgahtan alisveris

vapar. Ama sen ekmeginden olursun. Sabirli olmak gerekiyor."

Pazar esnaflarinin yasadiklart sorunlari inceledigimizde, karsimiza ¢ikan ilk sorun
hirsizliktir. Satilan iirtine gore hirsizlik olay1 da degismektedir. Sebze ve meyve gibi yiyecek
maddelerinin satildig1 tezgahlarda, tezgahin yogun oldugu ve pazar esnafinin herkesi takip
edemedigi anlarda ya da pazar esnafinin iirlinii tartmakla mesgul oldugu esnada, kazancin
bulundugu yerden parasi ¢alinmaktadir. Konfeksiyon, i¢ giyim, taki- toka ve ayakkabi gibi
tirtinlerin satildig1 tezgahlarda ise, hirsizlik olaylarina daha ¢ok rastlanmakta ve esnafin parasi
degil, iiriinli ¢alinmaktadir. Tezgahin kalabalik, pazar esnafinin yogun oldugu anlarda hirsizlik
yapilmaktadir. Tezgah kalabalik olmasa bile, birka¢ kadin miisteri tezgaha gelmekte, biri
pazar esnafinin dikkatini baska yone c¢eker iken, digeri/digerleri hirsizlik eylemini

gerceklestirmektedir.

"Yillarin tecriibesi ile tezgaha gelen miisterinin niyetini anlayabiliyorum. Iki kere hirsizlik

olayina sahit oldum. Fark etmediklerim de vardir elbette. Iki olayda da miisterive herhangi
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bir tepkide bulunmadim. Ikisi de bayandi ve yanlarinda cocuklar: vardi. Cocuklarin yaninda

annelerine tepki gostermek istemedim. "

"Bir insan tezgaha geldigi zaman onun alict oldugunu da, alict olmadigint da, hirsiz
oldugunu da biliyorsun. 17 yilin tecriibesi. Hirsizlikla ¢ok karsilastim. Bakiyorum hirsizlik
yvapan gergekten ihtiya¢ sahibi ise tepkide bulunmuyorum, onu ona hediye ediyorum.
Yiiziinden belli oluyor ihtiya¢ sahibi. Kavga ¢ikarmiyyorum. Yani gériiyorum ama
gormemezlikten geliyorum. Ama hareketlerimle ona hirsizlik yaptigimi anladigimi  belli
ediyorum. Yani sen bunu c¢aldin ama ben bunu senin yiiziine vurmuyorum. Benden sana

hediye demek istiyorum. Pazarcimin aptal olmadigini anlatmaya ¢alistyorum."

Pazar esnafinin yasadigi sorunlardan bir tanesi de tiiketicilerin iiriinii pesin degil, taksitle
almak istemeleridir. Ancak {irlin taksitle verildigi zaman, tiiketici taksitlerini 6dememekte,
pazar esnaflart maddi sikinti yagamaktadirlar. Bu ylizden pazar esnaflarinin biiyiik bir kismi
(%80) taksitle satis yapmamakta, pesin calismaktadir. %20'lik kisim ise aligverislerde taksit
yapmakta ve veresiye defterleri tutmaktadir. Ancak sadece uzun yillar miisterisi olan, borcunu

Odeyen ve giivenilir olan tiiketicilere taksit yapilmaktadir.

"Tanmdiklarima, uzun zamandwr miisterim olanlara, geri getirenlere veresiye veriyorum.

Bes veresiye defterim var. Cogu borcunu édiiyor. Odemeyenlere yapacak bir sey yok."

Glinlimiizde semt pazarlar1 disinda yogun olarak aligveris yapilan diger aligveris
mekanlart marketler ve alisveris merkezleridir. Tiiketicilerin bu aligveris mekanlarindan
aligveris yapmalari, pazar esnaflarmin karsilagti§i sorunlardan biridir. Arastirmaya katilan

pazar esnaflarina marketler ve aligveris merkezleri ile ilgili diisiinceleri sorulmustur.

"Gergekten marketler ve aligveris merkezleri kiiciik esnafi bitirdi. Hepsi sehir merkezinde.
Kiiciik esnafin basimin ¢aresine bakmasi gerekiyor. Diikkanim olsaydi kepenk kapatirdim.
Bizim iglerimizi de etkiledi. Tiiketim artti ama marketler, alisveris merkezleri ¢ogaldl.

Tiiketiciler oralara gidiyor."

"Alisveris merkezlerinde tiiketiciler pazarlik yapamiyorlar, ayrica odeme igin
dakikalarca swra bekliyorlar. Biz ne kadar kaliteli tiriin getirsek de, kredi kartlarina yapilan
taksitler ve ortamin ¢ekiciligi yiiziinden oralardan aligveris yapryorlar. Burast pazar ortami

alisveris merkezi kadar ¢ekici, liiks bir ortam degil. Gériintii ok onemli.
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"Pazarlar eskisi gibi degil. Eskiden kar daha fazlaydi. Kiigiik esnafa egilim daha fazlayd.
Simdi marketler, magazalar, alisveris merkezleri var. Su anda Uncali pazarindayiz,
etrafimizda 4-5 tane siipermarket var. Onlarin mal alim kapasiteleri bizden daha fazla. Biz 5
koli aliyoruz, onlar 100 koli mal satin alyyorlar. Aldiklart mal fazla oldugu i¢in, toptancilar
onlara hem indirim yapiyor, hem de daha uzun vadede 6deme sansi taniyorlar. Béyle olunca,
aligveris merkezleri malin fiyatini daha asag ¢ekebiliyorlar. Onlar bize ayak uydurmak

zorunda kalmuvyorlar. Biz onlara ayak uyduruyoruz. Zarar ediyoruz."

Pazar esnaflarinin ¢aligma ortam ve kosullarindan memnuniyeit de énemli bir konudur.
Pazar esnaflarinin biiyiik bir kismi1 (%73,3) belediyenin ve Antalya Semt Pazarcilar1 Odasi'nin
caligmalarindan ve kendilerine yonelik tutumlarindan memnun kalirken, kii¢iik bir kismi
(%26,4) memnun kalmadiklarini belirtmiglerdir. Pazar esnaflar1 zabita ile herhangi bir sorun
yagsamadiklarini, herhangi bir problemle karsilastiklarinda ise onlara kolayca ulasabildiklerini

belirtmislerdir.

Pazar esnafina memnun kalmadiklari noktalar soruldugunda, semt pazarlarinin ¢ok yogun
yerler olmasima ragmen tuvaletlerin yetersiz olmasi, iistli acik olan pazarlarda yagmurlu

giinlerde zeminin ¢camur olmasi ve yeterli aydinlatma olmamasi gibi nedenler belirtmislerdir.

Antalya'da, semt pazarlarinin alt yap1 ve diger tiim sorunlarinin tespitinden ve ¢dziime
ulagtirllmasindan sorumlu olan kurum Antalya Semt Pazarcilar Odasi'dir. Konu ile ilgili
olarak Antalya Semt Pazarcilar Odas1 baskani Ismail Oz, semt pazarlarinda yasanan sorunlari
¢ozmek i¢in yogun olarak calistiklarini ifade ederek, yaptiklari hizmetleri ve gelecek

hedeflerini sdyle belirtmistir:

"Yolumuza emin adimlarla ilerliyoruz. Géreve gelirken en biiyiik amacimizin Antalya’da
agikta pazar birakmamak oldugunu séylemistik. Bu soziimiizii tutmak i¢inde ¢aliysmalarimizi

strdiiriiyoruz.”

Modern, egitimli ve kaliteli hizmet verebilmek amaciyla calistiklarini belirten oda
baskan1 Oz, hedeflerinin liiks marketlerle yarisabilecek sekilde kapali pazarlar yapmak
oldugunu soyledi. Pazarlarda kamerali sistemin kurulmasi i¢in altyapinin da hazir oldugunu
dile getiren baskan Oz, “Amac giivenli ve kaliteli hizmet” dedi. Antalya’da 12 yil dnce ilk

kapali pazar1 yaparak modernlesme siirecini baslattiklarin1 belirtti. Sokak pazarlarima karsi
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olduklarin1 ve bu nedenle kapali pazarlarin ¢ogalmas icin gaba gosterdiklerini savunan Oz,
"Biiyiik ozveri sonucunda bu pazarlar: belediyelerimiz ve esnaflarimiz ortaklasa el ele vererek
vaptik. Burada hallkimiza modern bir ortamda alisveris imkani sunulmaktadir. Amacimiz

pazarlart marketlerle yarisir diizeye getirmek” seklinde konustu.

"Tiirkiye'de ilk kez karavan tipi satis basladi. Son iki yildir pazarlarimizda satis
yvapamayan balik¢t esnafimiz problemini ¢ézmek ve yine hijyen kurallarina uymadigi
gerekgesi ile bir miiddet sonra satis yapamayacak olan peynir ve agikta gida satisi yapan
esnaflarimizin da zor durumda kalmasini engellemek amaciyla Pazarcilar Odast tarafindan
hazirlanan proje kapsaminda balik ve peynir basta olmak iizere acikta gida satanlarin
hijyenik bir yapida olusturulan karavanlardan hizmet vermesi saglandi. Icersinde pis su
giderleri, soguk hava perdesi, klima, elbise dolabi, sogutucusu olan modern karavanlarda

satislar eldivenli, onliiklii esnaflar tarafindan hijyenik bir ortamda yapiliyor."

Pazar esnaflariin egitilmesi icin cesitli ¢alismalar baslattiklarmi vurgulayan Ismail Oz,
pazarcilarin gelismesi i¢in yaptiklari projelerin birinci ayaginin kapali pazarlar oldugunu
vurguladi. Projenin ikinci ayagmnin pazarcilarin satis konusunda ve iretim konusunda
egitilmesi olduguna dikkati ¢eken Oz, projenin iigiincii ayaginin ise pazarda satilan iiriinlerin

paketlenmesi olduguna vurgu yapti.

Oz, “Uretici birliklerinin kurulmas: ile birlikte her pazarci ne kadar mal satacagin
belirtecek. Ureticilerimiz buna gére iiretim yapacak. Uriinii paketleyerek pazara teslim
edecek. Bu yollara iiretilen iiriinlerin ¢iiriimeden dolayt kaybi en aza indirilecek. Pazarcinin

kaybt aza inecegi igin fiyatlarda kendiliginden diisecek” dedi.

4.3.2. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Pazar Yerlerine Iliskin Tutumlari

Semt pazarlarinin incelenmesinde ele alinmasi gereken Onemli unsurlardan birisi de
tiikketicilerdir. Ciinkii semt pazarlar1 bir yandan degisik semtlerde yer alarak yerlesik
carsilardan, siipermarketlerden, hipermarketlerden ya da aligveris merkezlerinden yapilacak
aligverislere hem bir alternatif, hem de bir tamamlayict gorevi gormekte, 6te yandan da
toplumsal bir kaynagma ortami olusturmaktadirlar. Antalya semt pazarlarinda yaptigimiz
arastirmada, pazar esnaflarinin yani sira semt pazarlarindan alisveris yapan tiiketiciler ile de

goriismeler yapilmistir.
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Alict kitlesi yoniiyle semt pazarlari incelendiginde, tiiketicilerin demografik, sosyal ve
ekonomik yapilari, yaptiklar aligveris sekli ve zamani, ¢esit ve miktari ile bunlar {izerinde rol
oynayan faktorler, tiiketicilerin gelirleri, aile biiyiikliikleri ve aligveris tiirleri ele alinmasi
gereken baglica konulardir. Bunlarin yani sira bu mekanlar1 tercih etme sebepleri, aligveris
zamanlamasi, konutlar1 ile pazar arasindaki mekan iliskisi, bir bagka ifadeyle pazarlarin etki

sahas1 belirlenerek semt pazarlarinin bu yoniiyle de analizi yapilmstir.
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GORUSULENLER YAS MESLEK EGITIM MEDENI DOGUM YERI
DUZEYi DURUM
1. Goriisiilen 41 Ev Hanmimi | Ilkokul Evli K. Maras
2. Goriisiilen 29 Ev Hanimi Lise Evli Kayseri
3. Goriisiilen 41 Ev Hanimi Ilkokul Evli Batman
4. Goriisiilen 36 Ev Hanimi Ortaokul Evli Kirsehir
5. Goriisiilen 31 Ev Hanimi Lise Evli Antalya
6. Goriisiilen 29 Ev Hanimi Tkokul Evli Bitlis
7. Goriisiilen 28 Ev Hanimi Lise Evli Burdur
8. Goriisiilen 27 Ev Hanimi Lise Evli Antalya
9. Goriisiilen 49 Emekli Lise Evli Elaz1g
10. Goriisiilen 40 Esnaf Lise Evli Zonguldak
11. Goriisiilen 64 Emekli Lise Dul Antalya
12. Goriisiilen 48 Ev Hanimi Tkokul Evli K.Maras
13. Gériisiilen 42 Ev Hanim | Ilkokul Evli G.Antep
14. Goriisiilen 39 Ev Hamimi | Ilkokul Evli Urfa
15. Goriisiilen 35 Ogretmen Universite Evli Ankara
16. Goriisiilen 46 Cocuk Bakieist | Ortaokul Evli Antalya
17. Goriisiilen 26 Terzi Ortaokul Bekar Antalya
18. Gériisiilen 50 Kuafor Lise Evli [zmir
19. Goriisiilen 30 Ogretmen Universite Evli Konya
20. Goriisiilen 33 Sekreter Universite Evli Kirsehir
21. Goriisiilen 44 Muhasebeci | Lise Evli Eskisehir
22. Goriisiilen 21 Ogrenci Lise Bekar Manisa
23. Goriisiilen 25 Memur Universite Bekar Antalya
24. Goriisiilen 30 Hemsire Universite Evli Mersin
25. Goriisiilen 27 Polis Universite Evli Aydin
26. Goriisiilen 23 Kasiyer Lise Bekar Antalya
27. Goriisiilen 32 Ev Hanimi Lise Evli Diizce
28. Goriisiilen 34 Ev Hanim Tkokul Evli Antalya
29. Goriisiilen 45 Ev Hanimi Ortaokul Evli Konya
30. Goriisiilen 31 Ev Hanim Lise Evli Antalya
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Arastirma yapilan semt pazarlarinda kadin agirlikli bir yapt mevcuttur. Goriisme
yapilan 30 tiiketicinin tamami kadindir. Yaglar1 21 ile 64 arasinda degismekte olup, yas
ortalamalar1 35,8'dir. Caligmaya katilanlarin %10'u 15-25 yas, %46,6's1 26-35 yas, %26,6's1
36-45 yas, %13,3'0 46-55 yas ve %3,3"1 ise 56 yas ve yukarisidir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin yas dagilimina bakildiginda en yiiksek katilimin 26-35 yas grubunda oldugu

gorilmiistiir.

Goriismeye katilan 25 kisi evli, 4 kisi bekar ve 1 kisi dul oldugunu ifade etmistir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin tamaminin ailesi kari-koca ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek
aile bi¢cimindedir. Evli tiiketicilerden dort kisi cocuk sahibi olmadigini, sekiz kisi 1, sekiz kisi
2, dort kisi 3, iki kisi ise 4 ¢ocuk sahibi oldugunu belirtmistir. Hane halki sayis1 1 ile 6 kisi

arasinda degismektedir.

Incelenen semt pazarlarinda arastirmaya katilan tiiketicilerin %30'u Antalya dogumludur,
%70 gibi bliylik bir ¢ogunlugu ise Antalya'ya goc etmislerdir. Tiirkiye'nin her bolgesinden
Antalya'ya go¢ edilmistir. Go¢ edilen iller K.Maras, Kayseri, Batman, Kirsehir, Bitlis, Burdur,
Elaz1g, Zonguldak, G.Antep, S.Urfa, Ankara, Izmir, Konya, Eskisehir, Manisa, Mersin, Aydin
ve Diizce'dir. Antalya'ya gb¢ eden tiiketiciler memleketlerinde yapacak islerinin olmamasi, is
bulma olanaginin Antalya'da yiiksek olmasi, gecim sikintisi i¢inde olmalar1 ve bu nedenle
Antalya'da daha iyi is bulma, daha iyi gelir saglama ve daha iyi yasam kosullarina sahip olma
umudu gibi ekonomik nedenlerin yani sira, kendisinin veya esinin tayini, egitim ve saglik

sorunlar1 gibi nedenler sebebiyle Antalya'ya gog ettiklerini belirtmislerdir.

Arastirma yapilan semt pazarlarinda tiiketiciler arasinda okur-yazarlik oraninin %100
oldugu ve her tiir 6grenim seviyesinden tiiketicinin bulundugu saptanmistir. 7 tiiketici
(%23,3) ilkokul mezunu, 4 tiiketici (%13,3) ortaokul mezunu, 13 tiiketici (%43,3) lise

mezunu, 6 tiiketici (%20) ise yiiksek 6grenim mezunudur.

Aragtirmaya katilan 30 tiiketici ev hanimlar ve ¢alisan kadinlar olarak ikiye ayrilmistir.
Calisan tiiketicilere meslekleri soruldugunda 6gretmen, memur, hemsire, polis memuru,
sekreter, muhasebeci, esnaf, kasiyer, terzi, kuafor, ve c¢ocuk bakicis1 olduklarini

belirtmislerdir.

Goriisme yapilan tiiketicilere hanelerine giren aylik gelir miktar1 soruldugunda 750 TL
ile 4.000 TL arasinda oldugu belirtilmistir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun gelir
dagilimi yiizde %50'lik bir oranla 1500 ile 2500 TL arasindadir. 2500 ile 4000 TL arasinda bir
gelire sahip grup (%26,6) ikinci en yiiksek katilimcinin bulundugu gruptur. Son grupta ise,
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%23,3'liik bir oranla 750 ile 1500 TL arasinda bir gelire sahip olan katilimcilar
bulunmaktadir. Tiiketicilerin aylik ortalama geliri diistiikkge, semt pazarlarindan alinan
triinlerde de cesitlilik artmaktadir. Bir baska ifadeyle gelirin azalmasi bireylerin ¢esitli
ihtiyaclarim pazardan karsilamalarina yol agmaktadir, ¢ilinkii pazarlar, ¢esitli {riinleri
tilketicilere daha uygun fiyata sunmaktadir. Yiiksek gelir gruplarindaki tiiketicilerin
cogunlukla sadece meyve-sebze ihtiyaglarin1 pazardan karsiliyor olmalart da bunun bir baska
gostergesidir. Altinct hipotezimizde, tiiketicilerin gelir diizeyleri arttikca, semt pazarlarini
tercih etme olasiliklarinin azalmasini beklemistik. Arastirmamiz sonucunda elde ettigimiz
veriler 15181nda, son hipotezimizin dogrulandigin1 gérmekteyiz. Benzer sekilde, Tuncel'in
2003 yilinda, Elazig semt pazarlarinda yaptigi arastirmada, tiliketicilerin geliri ve semt
pazarlarindan alian iirlinlerin ¢esitliligi incelendiginde, tiiketicilerin gelirleri diistiik¢e, alinan

irlinlerin ¢esitliliginin arttig1 gézlenmistir (Tungel, 2003, 5.62).

Aile biiyiikliikleri ile satin alinan iirlinlerin tiirleri arasinda da ayni gelir miktarinda
oldugu gibi dogrudan bir iliski s6z konusudur. Ailelerde birey sayisinin artmasiyla semt
pazarlarindan yapilan aligveris arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Bu etkiyi
belirginlestirecek bir baska nitelik de tiiketicinin aldig1 mallarm cinsidir. Ozellikle giyim,
ayakkabi, zliccaciye gibi semt pazarlari disindaki yerlerden goreceli olarak daha pahali
alinabilecegi diisiiniilen mallar i¢in semt pazarlar tercih edilmektedir. Ailedeki birey sayisinin
fazlalagmasiyla bu tiir ihtiyaglarin semt pazarlarindan karsilanma oranlar1 arasinda paralel bir

artis dikkati cekmektedir.

Tiiketicilerin semt pazarlarin1 tercih etme sebepleri ihtiyaclarint uygun fiyata
kargilamalari, sebze ve meyvelerin taze olusu, iirlinli segme imkan, {iriin ¢esitliligi, aranilan
her tiirlii Girtinlin bulunabilmesi, konuta yakinlik, ulasim kolayliligi, pazar esnafi ile pazarlik
yapilabilmesi, kredi kart1 kullanmadan taksit yapilabilme imkanlaridir. Tiiketiciler ile ylizylize
yapilan goriismelerde, tiiketicilerin semt pazarlarini biiyiik 6lgiide uygun fiyatlar1 sebebiyle
tercih ettiklerini ortaya koymustur. Ozellikle alt gelir grubunda bulunan tiiketiciler, her hafta
diizenli olarak semt pazarlarina gelmekte ve ihtiya¢c duyduklar1 her tiirlii {iriinii bu aligveris
mekanlarindan karsilamaktadir. Arastirma sonucunda elde ettigimiz bu sonug, besinci
hipotezimizdeki, alt gelir grubunda bulunan tiiketicilerin, diizenli olarak semt pazarlarina

gelme olasiliklarinin yiliksek olmasi yoniindeki beklentimizi dogrulamaktadir.

Tiiketicilerin semt pazarlarini tercih etmelerinin ikinci nedeni, semt pazarlarinda
satilan gida maddelerinin, 6zellikle sebze ve meyvelerin taze olmasidir. Tiketiciler diger

aligveris mekanlarindan satin aldiklar1 sebze ve meyvelerin taze olmamasindan sikayetci
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etmektedirler. Tiiketiciler semt pazarlarina sebze ve meyvenin taze olmasinin yani sira, semt
pazarlarinda satilan meyve ve sebze ¢esitliliginin ¢ok daha fazla oldugunu ve firiinleri segme

sanslarmin oldugunu belirtmislerdir.

Semt pazarlarinin diger tercih edilme sebebi, semt pazarlarmin tiiketicilerin
konutlarina yakin olmasidir. Tiiketiciler, 6zellikle soguk kis giinleri ile sicak yaz giinlerinde
kendilerine en yakin olan semt pazarini tercih etmektedirler. Semt pazarlarinin hemen her
semtte bulunmasi sayesinde, tiiketicilerin semt pazarlarina ulasimi oldukca kolay
saglanmaktadir. Ayrica 0zel araba sahibi tiiketiciler, kendi semtlerindeki semt pazarlarinin

yani sira bagka semtlerdeki pazarlara da gitmektedirler.

Semt pazarlarinda kadin ve erkek tiiketicilerin her ikisi de aligveris yapmalarina
ragmen hem gozlemlerimiz hem de pazar esnaflariyla yaptigimiz goriismeler sonucunda elde
ettigimiz bilgilere gore, semt pazarlarinda kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore daha fazla

aligveris yapmaktadirlar.

Kadin tiiketici son zamanlarda cagdas Tiirkiye'nin aligveris sahnesinin bas aktorii
haline gelmis bulunmaktadir. Ciinkii kadin, ailede aligverisle ilgilenme sorumlulugunu
tistlenmis tarafi olusturmaktadir. Giiniimiizde alisveris bir ev is olarak ve bu nedenle de

kadinin ¢alisip calismadigina bakilmaksizin, kadinlarin gérevi olarak goriilmektedir.

Kadimnlarin semt pazarlarinda erkelerden daha fazla goriilmelerinin diger nedeni ise,
kadinlar i¢in aligverisin, "disar1 ¢ikma faaliyeti"nin en yogun ve yaygin deneyimlenen bigimi
olmasidir. Aligveris kadinlar i¢in sosyal bir aktivitedir. Kadmlarin ve erkeklerin aligverise
yaklasimlar1 farklidir. Kadinlar aligverisi keyifli bir etkinlik olarak goriirken; erkekler
aligverisi bir zorunluluk olarak gormekte ve belli ihtiyaglar1 karsilamak igin aligverise
cikmaktadirlar. Kadinlar i¢in aligveris ev disina ya da bagka bir ifadeyle kamusal mekana
¢ikmak icin en sik basvurulan nedenlerden biridir. Goérlisme yaptigimiz kadinlar, 6zellikle ev
hanimlar1, semt pazarlarina gitmekten ¢ok hoslandiklarini, alisverisi ¢cok sevdiklerini, ayrica

aligverisin disar1 ¢ikmak i¢in onlara bir bahane sagladigini sdylemislerdir.

Tiiketicilerin semt pazarlarinmi tercih etmelerini etkileyen diger bir faktor, kredi karti
olmadan pazar esnafinin tiiketiciye taksit yapmasi, borcu veresiye defterine yazmasi ve
tikketiciye aligveriste kolaylik saglamasidir. Pazar esnaflari, devamli miisterisi olan ve
giivendikleri tiiketicilere taksit yapmakta ve tiiketicinin semt pazarindan daha rahat aligveris

yapmasini saglamaktadirlar.



88

Tiiketicilerin semt pazarlarindan aligveris yapmalarinda etkili olan son neden ise, semt
pazarlarinda aligveris esnasinda pazarlik yapabilme imkanlarinin olmasidir. Diger aligveris
mekanlarinda  sabit fiyat politikas1 izlenmekte ve tiiketiciler {riiniin  fiyatim

degistirememektedirler.

Goriismeye katilan tiiketicilerin, semt pazarlarindan aligveris etme nedenleri
belirlendikten sonra, semt pazarlarindan ne siklikta aligveris yaptiklari sorulmustur.
Aligveris zamani yilin, ayin ve giiniin i¢inde degisiklik gostermektedir. Tiiketicilerin %90 gibi
bliyiik bir kismi tiim y1l boyunca, 6zellikle sebze ve meyve ihtiyaclarini semt pazarlarindan
kargilamaktadirlar. Semt pazarlarindan aligveris yapan tiiketicilerin %80°1 aligveris i¢in
Ogleden sonrayi tercih etmektedir. Bu durumun temel sebebi fiyatlarin bu donemde daha da
asagl cekildigine inanilmasidir. Oranin bu kadar yiiksek olusunda hi¢ siiphe yok ki
calisanlarin is cikisinda pazara ugramalari da 6nemli bir etkendir. Ayrica 6zellikle yaz
aylarinda giindiiz siiresinin uzunlugu, ikindi ve aksamiistii havanin nispeten serinlemesi de

giiniin bu vakitlerinin se¢ilmesinde etkili olmaktadir.

Semt pazarlarindan hangi tirtinlerin daha fazla talep edildigi, hangilerinin daha az satin
alindig1 arasgtirma kapsamindaki sorulardan bir digeridir. Goriismeye katilan tiiketicilerin
tamami1 her hafta semt pazarlarindan sebze ve meyve aldiklarmi belirtmislerdir. Daha 6nce
belirttigimiz gibi, semt pazarlarinda satilan sebze ve meyvelerin taze olusu, fiyatlarinin uygun
olmasi, c¢esitlerinin fazla olusu ve segme O6zgirliigliniin olmasi tiim katilimcilarin sebze ve
meyve satin almalarinda etkilidir. Sebze ve meyveden sonra en ¢ok talep edilen firiinler
%606,6'l1k bir oranla, konfeksiyon, i¢ giyim, tuhafiye ve ziiccaciye iirlinleridir. Bu iiriinlerin
satin alinmalarinda fiyatlarinin marketlere ve aligveris merkezlerine gore daha diisiik olmasi
etkili olmaktadir. Canta, ayakkabi-terlik ve taki-toka gibi iiriinler ise %350 ile {¢iincii siray1
almaktadir. Balik arastirmaya katilan tiiketicilerin %40'min satin aldigi dirtinlerdir. Semt
pazarlarinda aligveris yapan tiiketicilerin en az satin aldiklar1 iirlinler, %26,6 ile temel gida
tirtinleri, siit ve siit tirlinleri ve kozmetik iiriinleridir. Temel gida triinleri, diger aligveris
mekanlarinin tiimiinde gorebilecegimiz bakliyat, yag, salca, makarna gibi gida tirlinleridir.
Tiketiciler bu irlnleri semt pazarlar1 yerine bu konuda daha giivenilir bulduklari
marketlerden almaktadirlar. Siit ve siit {iriinleri, Antalya Semt Pazarcilar Odasi'nin aldig
onlemlere (eldiven, oOnliik, dolap vb.) ragmen, tiiketicilerin bir kismi tarafindan hijyenik
bulunmamakta ve semt pazarlarinda az talep edilen {irlinler olmaktadir. Kozmetik iirtinleri de
tiikketiciler tarafindan giivenilir bulunmamakta, saglik sorunlarina neden olacag endisesiyle

bilinen markalar, marketler veya aligveris merkezlerinden temin edilmektedir.
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Semt pazarlarinin en dikkat ¢eken ozelliklerinden biri mekanin canliligidir. Canlilig
saglayan ise sadece kalabalik degil, pazar esnaflarinin tezgahlarina ilgi c¢ekmek icin
basvurduklar1 yontemlerdir. En sik basvurulan yontem ise, kendi bulduklar1 sloganlar yiiksek
sesle sOylemeleridir (Yagbasan ve Canpolat, 2006, s.377). Sloganlarin satiglar1 arttirip
arttirmadigr  gortismeye katilan tiiketicilere sorulmustur. Tiiketicilerin %56,6's1 slogan
kullanilarak satis yapilmasindan rahatsiz olduklarini, %43,3'i sloganlardan rahatsiz

olmadiklarini belirtmislerdir.

Semt pazarlarinda pazar esnafinin slogan kullanmasi, giiriiltii kirliligine neden oldugu
gerekcesiyle yasaklanmistir. Bu yasak nedeniyle pazar esnaflarinin bir kismi slogan
kullanmazken, diger kismu tiiketicileri tezgahlarmma ¢ekmek ic¢in yliksek sesle sloganlarinmi
s0ylemeye devam etmektedirler. Goriisme yaptigimiz pazar esnaflarinin en fazla, "Buyrun",
"Hos geldiniz hanimefendi", "Abla, yeni geldi bir lira", "Tiim markalar burada, sen neredesin"
gibi sloganlar kullanmaktadirlar. En ilging slogan ise kozmetik {iirlinleri satan bir pazar
esnafinin sOyledigi ve tiiketicileri tezgahia ¢ekmeyi basardiglr "Herkes gilizelligine giizellik

katsin" dir.

Yiiksek sesle sdylenen sloganlarin semt pazarlarinda giiriiltii kirliligine neden oldugunu
diistinmektedirler. Gelisigiizel bagirmanin insanlar1 rahatsiz ettigi gerekgesi ile belediyeler ve
Antalya Semt Pazarcilar Odas1 yiiksek sesle satis yapilmasini yasaklamistir. Pazar esnaflarinin
tiim{i bu kuraldan haberdar olmalarina ragmen, tiiketicileri tezgahlarina ¢ekmek ve satiglari
arttirmak i¢in sloganlar yiiksek sesle kullanmaktadirlar. Konu ile ilgili takip edilen yazili
basinda bazi Orneklerle karsilagilmistir. Bir gazetenin haberinde su ornek goriilmektedir:
“Domates Giiriiltiisii Nedeniyle Okul Satiliyor”, alt baslikta ise “Pazarcilarin Giiriiltiisii
Yiiziinden Ilkdgretim Okulu Satiliga Cikarildi” ifadesine yer verilmistir. Haberin devaminda
giiriiltiiniin nedeni soyle aciklanmistir: “Isparta Fevzi Pasa Ilkdgretim Okulu’nun yaninda
kurulan pazarda saticilarin domates, biber diye bagirmalart nedeniyle Ogrenciler derse
konsantre olamadi. Pazardaki saticilarin giiriiltiisii yiiziinden Isparta Fevzi Pasa Ilkdgretim
Okulu satiliga ¢ikarildi” (Zaman, 2004). Bir diger gazetede de su baslik goriilmektedir: “Gel
Vatandas’a Yasak”. “Uskiidar simirlarindaki 22 semt pazarinda “Gel vatandas gel, en ucuzu
burada” sesleri artik duyulmuyor. Belediye pazarcilara bagirarak satis yapma yasagi koydu.
Bagiranin tezgahi kapatiliyor.” Gazete muhabirinin pazara gelen vatandaglara yasakla ilgili
yonelttigi soruya verilen cevaplara gore, belediyenin bu uygulamasindan vatandas memnun.

Ancak pazarcilarin farkli goriislerinin oldugu ifade edilmistir. Bir kismi bagirmanin
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tiiketicinin ilgisini ¢ektigini sdylerken, bir kismi ise bagirmanin yarar1 olduguna inanmadigini

sOylemistir (Milliyet, 2004).

Goriismeye katilan tliketicilere, kullandiklar1 sloganlarin verdigi rahatsizlik disinda, pazar
esnafi ile herhangi bir sorun yasayip yasamadiklar1 sorulmustur. Sadece iki tiiketici pazar
esnaft ile sorun tartistiklarini sdylemistir. Tiiketiciler, pazar esnaflarmin tiiketici ile
iletisiminin yanlis oldugunu belirtmislerdir. Pazar esnaflarinin tiiketici ile konusurken daha

kibar olmalar1 gerektigini sOylemislerdir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler semt pazarlarinin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip
oldugunu ve semt pazarlarinin kaldirilmamalar1 gerektigini vurgulamislardir. Marketlerden ve
aligveris merkezlerinden aligveris yapmalarina ragmen, bu mekanlarin semt pazarlarinin
yerini alamayacagm belirtmislerdir. Ozellikle tiiketicilerin gelir miktar1 azaldik¢a, semt
pazarlarindan aldiklar1 iiriinlerin gesitleri ve miktarlar1 artmakta; ihtiyaglarinin hemen hemen
tamamini yalnizca semt pazarlarindan karsilamaktadirlar. Tiiketiciler, Tiirk geleneklerinde
pazar kiiltlirliniin ayr1 bir énemi oldugunu ve her zaman varliim1 korumasi gerektigini

belirtmislerdir.
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SONUC

Tiiketim her zaman ve her toplumda yer alan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir siiregtir.
Ekonomik gozle bakildiginda, irlinler, ihtiya¢ doyuran, belirli yararlar1 sunan ozellikler
olarak diisiliniilirken; sembolik ve kiiltiirel agidan ise, anlamlarin tasindig1 kanallar olarak
kabullenilmektedir. Modern tiiketim kavrami; iirlinlerin 6zelliklerinden, islevlerinden daha

cok tasidiklar1 ve yansittiklar1 anlamlara dogru kaymistir.

Tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla gelirin harcanmasin1 veya pazarda
bulunan mallarin satin alinmasi veya bireylerin s6z konusu mallardan yararlanmasi gibi farkli
anlamlarda kullanilmaktadir. Tiiketim ayni zamanda, insan ihtiyaglarinin ve bu ihtiyaclari
kargilama bigimlerinin en net goriilebildigi bir alandir. Bu alanda sadece, ihtiyaglarin nasil
degistigi degil, piyasa-birey-ekonomik sistem iligkisinin nasil isledigi de goriilebilir. Tiiketim
siirecinde tiiketim faaliyetinin sadece ihtiyaclar1 gidermek amaciyla yapilmadigi gercegi
saklidir. Modern toplumlarda tiikketim ve aligveris yalnizca fizyolojik ihtiyaclari gidermeye
yonelik olmaktan ¢ikmistir. Kiiresellesme siirecinde ise iilkeler arasinda ekonomik, siyasi ve
sosyo-kiiltiirel entegrasyonlar artmistir. Son yillarda gelismekte olan iilkelerde yiikselen orta
siiflarin 6nemli bir talep kaynagi haline gelmesi, tliketim kaliplarinin degiserek asiri

tiiketimin benimsenmesi bir¢ok iilkede oldugu gibi iilkemizde de giinliik hayatin vazgecilmezi

haline gelmektedir.

Calismamizin ilk boliimiinii kavramsal ¢erceve olusturmaktadir. Bu boéliimde kent,
kentlesme ve kentlilesme kavramlar ile tiiketim ve tiiketim kiiltiiri olgular1 agiklanmistir.
Birinci boliimde ayrica, tliketimin tarih boyunca gecirdigi evreler; modern Oncesi donem,

modern donem ve modern sonrast donem olmak iizere ii¢ boliimde ele alinmustir.

Ikinci boliimde, tiiketim olgusunu ele alan kuramlar yer almaktadir. Caligmamizda
kentsel tiiketim olgusu, modernlik ve postmodernlik baglaminda ele alinmistir. Inceleme
konumuz olan semt pazarlarinda, hem modern ve postmodern tiiketim o6zellikleri
sergilenmektedir. Semt pazarlarindan 6nce kurulan tiikketim mekanlar1 modern aligveris
yerleridir. Semt pazarlarindan sonra kurulan tiiketim mekanlar1 ise, Ozellikle aligveris
merkezler, postmodern tiiketim aliskanliklarin sergilendikleri aligveris mekanlaridir. Semt

pazarlari

Ikinci boliimde ayrica tiiketim artigina etki eden faktorler olan ekonomik yapidaki
degisimler, teknolojik gelismeler ile medya ve reklamlar incelenmistir. Daha sonra tiiketim

olgusuna etki eden sosyal faktorler, aile, sosyal sinif ve cinsiyet baglaminda ele alinmistir.
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Calismamizin tglincli bolimiinde, tiikketim mekanlarinin tarihsel siire¢ icindeki
gelisimi incelenmigtir. Bu baglik altinda agoralara, pazaryerlerine, Bon Marche'ye,
magazalara ve son olarak aligveris merkezlerine yer verilmistir. Daha sonra Osmanl
Devleti'nde aligveris mekanlar1 olarak faaliyet gosteren g¢arsilar ve bedestenler incelenmistir.
Osmanli Devleti'ndeki tiiketim faaliyetleri incelendikten sonra gilinlimiize gelinmis ve
tilkemizde aligveris yapilan mekanlar olanlar semt pazarlari, stipermarketler, hipermarketler

ve alisveris merkezleri incelenmistir.

Dérdiincii boliim ise ¢alismamizin uygulama kismini olusturmaktadir. Ulkemizde,
geleneksel aligverisin vazgecilmez bir tiirii olan semt pazarlar1 ele alan, onlarin olusum,
gelisim sistemleri ve sosyal iligkileri yoniinden 6zelliklerini inceleyen ¢ok az sayida arastirma
yapilmistir. Semt pazarlarmin incelenmesi konusu, pazarda yer alan ireticiler, saticilar ve
tikketiciler agisindan 6nem arz etmektedir. Bu nedenle son boliimde, iiretici ile tiiketici
arasindaki mal akimimi en kisa siirede gerceklestiren ve dagitim kanallar1 sisteminde
perakendeci grubu igerisinde onemli bir paya sahip olan pazar esnaflarinin demografik ve
sosyo- ekonomik durumlari ortaya konulmaya calisilmistir. Semt pazarlarinin incelenmesinde
ele alinmasi gereken 6nemli unsurlardan birisi de alicilar yani tiliketicilerdir. Bu ¢alisma, ayn1
zamanda tiiketici ile pazar ve pazar esnafi arasindaki dogrudan iliskileri de Olgmeyi
amaclamaktadir. Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri, semt pazarlarindan
aligveris yapma sebepleri, zamani, alman iriinler vb gibi konular da ele alman konular

arasindadir.

Calismamizin son boliimii, Antalya semt pazarlarinda ¢alisan 30 pazar esnafi ile bu
aligveris mekanlarindan aligveris yapan 30 tiiketiciyle derinlemesine miilakatlar yapilarak elde
edilen sonuclar1 icermektedir. Arastirmada pazar esnaflarinin demografik yapilari, sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik yapilari, sattiklari tirtinler, pazarcilik meslegini segme nedenleri, hem
tilkketiciler hem de belediye ve zabita ile ilgili tutumlar1 ve ¢alisma ortam ve kosullarindan
memnuniyetleri tespit edilmistir. Ayrica yapilan goriismelerin sonuglarma dayanilarak
tiikketicilerin demografik, sosyal ve ekonomik yapilari, yaptiklar1 aligveris sekli ve zamani,
cesit ve miktar ile bunlar {izerinde rol oynayan faktorler belirlenerek semt pazarlarinin bu
yoniiyle de analizi yapilmistir. Semt pazarlarinin sosyolojik iligkiler yoniiyle zaman ve mekan
acisindan pazarlarin 6nemi belirlenmistir. Bunlara ek olarak, hem pazar esnaflarin hem
tiikketicilerin mekan ve insanlar hakkindaki istek, dilek ve sikayetleri belirlenerek kentlerdeki

bu geleneksel ve yaygin aligveris mekanlarinin ortak problemleri ortaya konulmustur.

Calismamizda pazar esnaflar1 ve semt pazarlarindan aligveris yapan tiiketiciler ile ilgili

toplam alt1 hipotez belirlenmistir. ilk hipotezimizde pazar esnafliginin ailede gegislilik
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ozelligi gosteren bir meslek olmasini; ikinci hipotezimizde pazar esnaflarinin ¢ogunun
Antalya dogumlu olmadiklari1 ve memleketlerinden Antalya'ya gd¢ etmelerini; iiciincii
hipotezimizde Antalya'ya go¢ eden pazar esnaflarinin genel olarak Dogu ve Gilineydogu
Anadolu'dan gb¢ etmelerini; dordiincii hipotezimizde pazar esnaflarinin egitim diizeylerinin
diisiik olmasini; besinci hipotezimizde alt gelir grubunda bulunan tiiketicilerin her hafta,
diizenli olarak semt pazarlarina gelmelerini ve son hipotezimizde ise tiiketicilerin gelir diizeyi
arttikca, semt pazarlarimi tercih etme olasiliklarinin azalmasini beklemistik. Aragtirmamiz
sonucunda dordiincli hipotez disinda tiim hipotezlerimiz dogrulanmistir. Antalya semt
pazarlarinda goriisme yaptigimiz pazar esnaflarinin egitim diizeyleri bekledigimizin aksine

yiiksek diizeyde bulunmustur.

Semt pazarlarmin incelenmesi cesitli yonleriyle onemlidir. Oncelikle pazardaki
uireticiler, saticilar ve tiiketiciler agisindan, ardindan pazar alanlarinin g¢evresindeki diger
igyerleri ve ¢evrede yasayan halk ve son olarak da yerel yonetimler agisindan pazarlar 6nem
tagimaktadir. Pazarlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel mekan olarak 6zelliklerinin sosyolog
goziiyle belirlenerek incelenmesi ve i¢ dinamiklerinin ortaya konmasi, bir yandan insanlarin
bu alanlardan faydalanma yollarin1 aydinlatacak, bir yandan da 6zellikle kentsel planlamalarin
yapiminda saglikli kararlar alinmasina, yerel yonetim hizmetlerinin pazarlara ve dolayisiyla

buradan faydalanan insanlara bilingli bir bi¢imde gotiiriilmesine yardimci olacaktir.
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EK-1: MULAKAT CETVELI (PAZAR ESNAFI)

ADI ve SOYADI
Yas

Dogum Yeri
Medeni Durum
Egitim Diizeyi
Aylik Gelir

1. Gorligme yapilan pazar esnafi Antalya dogumlu degil ise, Antalya'ya ne zaman ve neden
gelmistir?

. Apartman dairesinde mi, miistakil evde mi yasiyorsunuz? Oturdugunuz ev size mi ait?

. Semt pazarlarinda ne tiir iiriinler satiyorsunuz?

. Haftada kag giin, glinde kag saat ¢alistyorsunuz?

. Kag yildir pazar esnaflig1 yapiyorsunuz?

. Asil mesleginiz pazar esnafligi mi?

. Pazar esnafligin1 segme nedeniniz nedir?

. Isinizden ve elde ettiginiz gelirden memnun musunuz? Isinizi degistirmek istiyor musunuz?

O 00 I N »n B~ W DN

. Sosyal giivenceniz var mi1?

10. Antalya Pazarcilar Odasi'na kayith misiniz?

11. Belediyenin altyap1 hizmetlerinden ve sizlere yonelik tutumlarindan memnun musunuz?
12. Belediyeye ve Antalya Pazarcilar Odasi'na 6dediginiz aidat ve kira bedeli hakkinda ne
diistinliyorsunuz?

13. Zabitanin size yonelik tutumlarindan memnun musunuz?

14. Calisma ortam ve kosullarindan memnun musunuz?

15. Semt pazarlarinda kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilerden daha fazla aligveris yaptigini
gbzlemledik. Bu konudaki diisiinceleriniz nelerdir?

16. Tiiketiciler ile iligkileriniz nasil? Tiketiciler ile ne gibi sorunlar yasiyorsunuz?

17. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in slogan kullaniyor musunuz?
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EK-2: MULAKAT CETVELI (TUKETICILER)

ADI ve SOYADI
Yas

Dogum Yeri
Medeni Durum
Egitim Diizeyi
Meslek

Aylik Gelir

—

. Hangi semt pazarlarina gidersiniz?

. Semt pazarina nereden geliyorsunuz?

. Semt pazarina ne siklikta gidersiniz?

. Semt pazarina neden gidersiniz?

. Semt pazarinda en ¢ok tercih ettiginiz iiriinler nelerdir?

. Semt pazarinda tercih etmediginiz liriinler nelerdir?

. Semt pazarindan agik iirtinler (balik ve siit irlinleri gibi) satin alir misiniz?

. Semt pazarindan aldiginiz iiriinleri hijyen ag¢isindan nasil buluyorsunuz?

O 00 I N »n B~ W DN

. Semt pazarinda harcadiginiz para miktar1 nedir?

10. Semt pazarinda ihtiyaciniz olan irlinleri aldiktan sonra, aligveris yapmaya devam eder
misiniz?

11. Semt pazarinda taksit ile iirlin alir misiniz?

12. Semt pazar1 disinda aligveris yaptiginiz tiikketim mekanlar1 nerelerdir?

13. Semt pazar ve diger tiiketim mekanlarina esinizle gider misiniz?

14. Esinizle aligveris yaparken, alinacak iiriinler kim karar verir?

15. Semt pazarinda pazar esnafi ile iligkileriniz nasildir?

16. Semt pazarinda pazar esnafi ile herhangi bir sorun yasadiginiz oldu mu?

17. Semt pazarinda pazar esnafinin kullandig1 sloganlar sizi rahatsiz ediyor mu?

18. Semt pazarinda aradiginiz her tiirlii iiriinti bulabiliyor musunuz?

19. Semt pazarindan memnun musunuz?

20. Semt pazar1 disinda aligveris yaptiginiz tiiketim mekanlari nerelerdir?

21. Market ve aligveris merkezleri gibi tiiketim mekanlarinin yayginlasmasi, semt pazarlarinin

kaldirilmasina neden olur mu? Sizce semt pazarlar1 kaldirilmali mi1?
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EK- 3: ISTANBUL KAPALI CARSI'DAN BiR GORUNTU

EK- 4: OSMANLI BEDESTENLERINDEN BiR GORUNTU
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EK-5: GAZIANTEP ZiNCIiRLi BEDESTENDEN BiR GORUNTU

EK-6: SEMT PAZARINDAN BiR GORUNTU
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EK-7: SEMT PAZARLARINDAN GORUNTULER

EK-8: SUPERMARKETTEN BiR GORUNTU
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EK-9: HIPERMARKETTEN BiR GORUNTU

EK- 10: ALISVERIS MERKEZINDEN BiR GORUNTU
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EK-11: ALISVERIS MERKEZINDEN BiR GORUNTU




EK-12: ALISVERIS MERKEZINDEN BiR GORUNTU
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EK-13: ANTALYA ACIK VE KAPALI PAZARYERLERI

Muratpasa Beledivesi Semt Pazarlari:

*Pazartesi: Etiler A¢ik Pazari, Kiiltiir A¢ik Pazari.

*Sali: Soguksu Acik Pazari, Yiiksekalan A¢ik Pazari.

*Carsamba: Cumhuriyet Mahallesi Kapali Pazari, Yesilbahce Kapali Pazari, Oyak Sitesi
Acik Pazari, Ermenek Acik Pazari, Sanayi A¢ik Pazari.

*Persembe: Yildiz A¢ik Pazari, Calli Acik Pazari, Dedeman Ag¢ik Pazari, Yenigiin Kapali
Pazari, Meltem Acik Pazari.

*Cuma: Giizeloba Kapali Pazari, Degirmen Onii Agik Pazari, Muratpasa Acik Pazari,
Kiziltoprak A¢ik Pazari.

*Cumartesi: Dedeman Kapali Pazari, Sirinyolu A¢ik Pazari, Konuksever Kapali Pazari.

*Pazar: Sigorta Kapali Pazari, Caglayan Kapali Pazari, Meydan Acik Pazart.

Kepez Beledivesi Semt Pazarlari:

*Pazartesi: Menzil Kapali1 Pazar.

*Sahi: Kanal Kapali Pazari, Kiitiik¢li A¢ik Pazari, Safak Acik Pazari, Kuzeyyaka Ag¢ik Pazari,
Selale A¢ik Pazari, Zeytinlik A¢ik Pazari, Beskonak Agik Pazari.

*Carsamba: Demirgiil A¢ik Pazari, Cezaevi A¢ik Pazari, Karsiyaka A¢ik Pazari, Selale Agik
Pazari, Zeytinlik Acik Pazar1, Beskonak Acik Pazari.

*Persembe: Giilveren Kapali Pazar1, Varsak Kapali Pazari, Baraj Acik Pazar.

*Cuma: Teomanpasa Kapali1 Pazan, Kiitiik¢li Agik Pazari, Altinova Kapali Pazari, Esentepe
Acik Pazari.

*Cumartesi: Zafer Kapali Pazari, Habibler Kapali Pazar1, Giines Kapal1 Pazari1, Cezaevi Agik
Pazari, Diiden Acik Pazari, Karsiyaka Agik Pazari.

*Pazar: Camlibel Kapali Pazari, Yeni Mahalle A¢ik Pazari, Altiayak Acik Pazari.

Konvaalt1 Belediyesi Semt Pazarlari:

*Pazartesi: Beldibi Acik Pazari, Uncali Kapali Pazar:.
*Sali: Liman Kapali Pazar1.

*Carsamba: Ogretmenevi A¢ik Pazari.

*Cuma: Altinkum Kapali Pazari.

*Pazar: Pinarbas1 Kapali Pazar1.



Dosemealt: Beledivesi Semt Pazarlari:

*Pazartesi: Karaman Acik Pazari.
*Sali: Yesilbayir Kapali Pazari.
*Persembe: Nebiler Acik Pazari.

*Cuma: Yenikoy Kapal1 Pazar1.

Aksu Beledivesi Semt Pazarlari:

*Pazartesi: Yurtpinar A¢ik Pazari.
*Persembe: Calkaya Acik Pazari.
*Cumartesi: Pinarli Ac¢ik Pazari.

*Pazar: Giizelyurt Acik Pazari.
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EK-14: ANTALYA UNCALI KAPALI PAZARYERINDEN BiR GORUNTU

EK-15: ANTALYA CUMHURIYET MAHALLESI KAPALI PAZARYERINDEN BiR
GORUNTU
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