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ONSOZ

Ekonomik cografyaci Mansvelt’in ifade ettigi gibi “Tiketim, cagdas toplumda
cografyalarm/mekanlarin nasil {iretildigi ve deneyimlendigini anlamak i¢in temeldir” climlesi
bize bu ¢alismanin temel argiimanini ¢ok kisa bir sekilde 6zetlemektedir. Tiiketim olgusunu bir
cografyaci bakis agisiyla ele almak bize gercekten de ¢ogu zaman sadece bir kavram olarak
gecilen ve anlami {izerine ¢ok az diisiindiigiimiiz mekanlarin nasil iiretildigi ve bu iiretilen
mekanlarin giindelik yasamda, kentte, ulusal ve kiiresel 6lgekte nasil deneyimlendigini ortaya
koymada son derece 6nemlidir. Tiiketim olgusu uzun yillar ekonomik cografya i¢inde ihmal
edilmis ve daha ¢ok perakende cografyasi kapsaminda iiretilen mallarin ticareti/dagitimi seklinde
ele alinmig olup, inceleme 6znesi olmaya ve esas anlamina 1990’11 yillarin sonunda kavugmustur.
Kiiresellesmenin her alanda yarattig1 etki tiiketim alaninda da kendini gostermis ve bir¢ok sosyal
bilim disiplininde oldugu gibi cografya alaninda da goz ardi edilmesi zor bir hal almistir. Ciinkii
cagimizdaki her sey, hatta birey bile {inlii ekonomik cografyact Coe’nun ifadesindeki gibi “satin
aldigimiz seysiniz” olarak tanmimlanmaya baglamistir. O nedenle tiikketim cografyasi aslinda
giiniimiiz diinyasindaki tiim degisimleri agiklayabilecek bir giice sahiptir. Bu gii¢c cografyanin en
onemli kavramlart olan mekan, yer ve oOlgek unsurlarmin bir araya getirmesinden
kaynaklanmaktadir. O nedenle tiikketim cografyasi makro Olgekte gelisen degisimlerin mikro
Olcekteki bircok unsur tizerindeki etkilerini anlamada ve agiklamada 6nem tagimaktadir. Tiiketim
cografyasina agiklama giicli kazandiran diger yani bir¢ok sosyal bilim dalimin iirettigi teoriden
yararlanmas1 nedeniyle eklektik bir yapiya sahip olmasidir. Tiiketim cografyasinin bu eklektik
yapist birgok olguya farkli gozliiklerle bakabilmesini saglamaktadir. Her ne kadar tiiketim
cografyasi ekonomik cografya icerisinde heniiz marjda kalan bir durumda olsa da, eklektik bir
yapiya sahip olmasi onu ekonomik cografyaya en yakin alanlardan birisi yapmaktadir. Tiiketim
cografyasindaki bu geligsme bat: literatiirii ile ilgilidir. Tiirkiye’deki cografya disiplini ve cografya
caligmalart igerisinde tiiketim cografyasina iligkin izler gérmek imkansizdir. Bu agidan bu
calismanin 6zel, i¢e doniik 6nemi de buradan gelmektedir. Cilinkii Tiirkiye’de cografya disiplini
icerisinde tiiketim cografyasma iliskin ilk ¢aligma olmaya ve bu konuda ileride yapilacak
caligmalar i¢in bir kilavuz olma 6nemini tagimaktadir.

Her c¢alismanin bir hikayesi vardir ve bu ¢alismanin ilk hikayesini yukarida bir alanin
gelisimi olarak kisaca acikladigim tiiketim cografyasi olusturmaktadir. Calismanin ikinci hikayesi
ise tilketim cografyasi ile tamigmam ve ¢iktigim yolda birlikte yiiriidiigiim kisiler ile ilgilidir.
Doktoramin ve hayatimin konusu olan, severek, kalbim atarak, bazen kendime kizarak okumaya,
anlamaya calistigim tiikketim cografyasi ile tanismam 2015 yilinda danismanim Prof. Dr. Nuri
Yavan’in ekonomik cografya doktora dersinde okudugum ufuk agic1 makaleler sayesinde bagladi.
O nedenle aldigim dersin ve 6grendigim ufuk agici bilgilerin hayatimdaki 6énemi her zaman ayr
olacaktir. Tiiketim cografyasiyla tanigmanin ardindan bu ¢aligmanin ¢ok uzun bir hikayesi oldu.
Bu hikaye kimi zaman bilimsel miicadelelerle kimi zamansa yasamimda izleri kalacak zorlu ve
kotii olaylarla kuruldu. Ancak bu hikayede benim i¢in en 6nemli olan hem bilimsel hem de kisisel
kazanimlarimla ilgilidir. Ve bu ¢aligma tiim hikdyenin en giizel sonucudur. Ancak ilging olan
sudur ki hayatimdaki bu iki kazanimi saglayan tek bir kisidir ve bu kisi ismini gururla
sOyleyecegim, onun dgrencisi olmaktan her zaman gurur duyacagim sevgili hocam, danismanim
Prof. Dr. Nuri Yavan’dir. Hocam, bu ¢aligmanin bilimsel olarak kurgulanmasinda, teorik olarak
inga edilmesinde, verilerin toplanma ve analizinde kisacas1 tiim agamalarda siirece dahil oldu, tezi
adeta nakis nakis dokudu, titizlikle inceledi, elestirdi ve yonlendirdi. O olmasaydi bu tez bu hale
gelemezdi. O nedenle bu tez hocamin da eseridir. Ayn1 zamanda Nuri hocam, bu tezi klasik bir
doktora tezi olarak degil, Batida son 10-15 yildir yaygmlagsan doktora tez yapma bi¢imi olan
“paper-based” doktora tezi olarak kurguladi ve bu nedenle giris ve sonug harig her bir boliimii bir
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makale olarak tasarladi. Bu anlamda bu doktora tezi bildigim kadariyla hem cografya alaninda
hem de iiniversitemizde ilk olma 6zelligine sahip, yenilik¢i bir yaklagim sahiptir. Bu yeni
yaklagimi uygulama boyutu beni ¢ok zorlamig olsa da, bir bilimsel ¢aligmanin basindan sonuna
kadar problem odakli olmasi ve her bir boliimiin bu problemi igerecek sekilde tasarlanmasi
sonradan oldukca benimsedigim bir yaklasim oldu. Hocamin bdyle bir yaklagimla doktora tezimi
olusturmas1 sadece bicimsel degil, ayn1 zamanda bana problem odakli diisiinme siirecini de
kazandirdi.

Tiim bu bilimsel katkilarla birlikte, bana her zaman yol gosteren ve gdsterecek olan,
glivenen ve giliven veren, en sikintili zamanlarimda bana destek olan, beni ayaga kaldiran,
mutlulugumu paylasan, ama belki de en 6nemlisi bilgisini esirgemeyen ve siirekli dgreten,
Ogrenen, tartisan hocam Prof. Dr. Nuri Yavan’in hayatima katti§1 sayisiz anlam, bilgi ve
giizellikler i¢in tesekkiir ederim. Bu tesekkiir benim i¢in higbir zaman yeterli olmayacaktir, ona
her zaman minnettar kalacagim. Bir akademisyen yetistirmenin her tiirlii zorluguna katlandiginiz,
bagindan beri bana inandiginiz ve bir an bile tereddiit etmediginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Bir
hipokrat yemini gibi benim yeminim de sizin 151k tuttugunuz bu yolda, ylirliyecegim tek yol
bilimin, diisinmenin aydinlattig1 yol olacaktir ve bu yoldan bir an bile ayrilmayacagima séz
veriyorum.

Diger tesekkiirlerim ¢aligmam boyunca bana 6grenmemde destek olan, yol arkadaglig:
yapan, samimiyetle bilgisini paylasan ¢ok degerli hocalarimadir. Ilk olarak bu ¢aligmanin
Almanya kisminda bana her tiirlii destegi saglayan, yaptigim sunumlarda bana katki sunan, 6 aylik
Osnabriick Universitesi cografya boliimii ziyaretimde bana ¢alisma odasindan insani boyuta
kadar her tiirlii konuda yardimci olan ve calismami kolaylastiran Osnabriick Universitesi
Cografya Bolimii’nden Prof Dr. Martin Franz ve ekonomik cografya ekibine ¢ok tesekkiir
ederim. Ayrica Osnabriick’te bulundugum sirada tez c¢alismam igin Almanca anketin
uygulanmasina yardimei olan Osnabriick Universitesi yiiksek lisans 6grencisi Nuriye Yentar’a da
tesekkdirli bir borg bilirim. Diisiincelerime yol gosteren, her zaman yapici yoniiyle yanimda olan
sevgili hocam Do¢. Dr. Mustafa Kemal Bayirbag’a ¢ok tesekkiir ederim. Calismamin basinda
bizimle birlikte olan ve engin fikirleriyle yeni yollar agan Do¢. Dr. Irfan Kaygalak hocama ¢ok
tesekkiir ederim. Maxqda programini greten ve yardimlarini esirgemeyen hocam Dr. Ogr. Uyesi
Zeynep Kurnaz’a tesekkiir ederim. Ve ayrica bu ¢alismanin izleme komitesinde ve jiirisinde yer
alan tiim hocalarima sunduklari katkilari i¢in tesekkiirlerimi sunarim. Bir diger tesekkiiriim ise,
gerek Tirkiye gerekse Almanya’da verilerin toplanmasina imkan saglayan ve kolaylastiran Simit
Saray1 yetkililerinedir.

Bu yolda yanimda olan, her ¢ikmaza girdigimde beni aydinlatan ve hayatimin her
alaninda akil hocam olan sevgili ablam Dog¢. Dr. Senem Kurtar’a gok tesekkiir ederim. Bu sliregte
beni yalniz birakmayan, destekleyen, eksik yanimi tamamlayan sevgili esim Do¢. Dr. Omer Faik
Anl’ya tesekkiir ederim. Ayrica sevgili dostum Dr. Ogr. Uyesi Ragip Kalelioglu’na destekleri
icin ve her zaman yanimda oldugu i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Bir diger tesekkiiriim ise cografya
disiplininin “yer kavrami” {izerine ¢alisan ve duayenleri olarak adlandirabilecegimiz Edward
Relph ve David Seamon’adir. Yer-tiiketim iligkisi baglaminda aklimdaki sorular1 aydinlattiklari,
her ne zaman iletisim kursam bilgilerini ve kaynaklarimi benden esirgemedikleri i¢in onlara da
tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Son tesekkiiriim ise benimle sevinen benimle iiziilen ve tek
siginacagim liman olan sevgili annem ve babama’dir.

Ceyda Kurtar Anli
Ankara, 2021
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1. GIRiS

Ekonomik cografya ve perakende cografyasimin bir alt dali olan tiiketim cografyasinin
odagimi olusturan “tiiketim” toplumsal ve bilimsel gelismelerle birlikte sadece bir “eylem”
olmanin 6tesinde, toplumsal bir “anlam” ve belirleyici bir “kategori” olmaya dogru bir doniisiim
yasamigtir. Geleneksel olarak, ekonomik cografya icerisinde bir arastirma nesnesi olarak
“tliketim”, bir arastirma odag1 olarak “liretim” in gdlgesi altinda kalmus, iiretimle baglayan siirecin
son agamasi ve neredeyse bir epifenomen olarak diisiiniilerek incelenmistir. Oyle ki, bu durum,
cesitli yaklasimlar 15181nda (lokasyon secimi, dogal cografi elverislilik, kiimelenme, deger zinciri
vb.) iiretimin mekansallasmasi konu edinilirken, tiiketimin arastirilmaya konu olmayacak
degersiz ya da marjinal bir alan olarak kalmasina neden olmustur. Oysa toplumsal-ekonomik
yapida, Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gergeklesen degisim ve gelismeler
sonucunda, tiiketimin ekonomik cografyadaki yeri ve anlam1 da degismeye baslamistir. Diger bir
deyisle, teorideki degisim ihtiyaci teorinin konu edindigi gerceklikteki degisimin sonucu olarak
karsimiza ¢cikmistir. Bu degisimin kendisini esas olarak dayattigi siire¢ ve bu baglamda, cografya
disiplini igerisinde tliketimin konu almiginin bir alt disiplin olarak varlig1 gorece yeni olmasina
ragmen, konu edinilen olgu olarak “tiikketim”, kdkensel olarak canli yasaminin ortaya ¢ikisindan
itibaren var olan ve en ilkel tanimiyla canlilarin hayatta kalabilmesi i¢in besin alabilme ihtiyaciyla
yasit olarak diigiiniilebilir. Ancak, giinlimiiz sosyo-ekonomik gercekligi domine eden modern
titketimin ortaya ¢ikmasi 19. yiizyilda vuku bulmus olup, gelismesi ve bugiinkii halini almasi 20.
yiizyila yayilan bir slirece denk diigmektedir.

1.1. Tiiketimin Analizinde Ekonomik, Sosyolojik ve Marksist Yaklagimlar

Modern tiiketimin baglangic1 veya on-tarihi olarak kabul edilen 19. yiizyilin baslarinda
iiretim, kiiglik atdlyelerden g¢ikarak giderek modern fabrikalarda gerceklesmeye baslamis ve
yiizyilin ortalarma dogru endiistriyel iiretim i¢in atilan adimlar toplumsal ve ekonomik yapimin
degisimine yol agmistir. Safagi sanayi devrimi olarak tanimlanan bu yeni iiretim veya endiistriyel
kapitalizm bi¢iminin tiretim araglarinda bir degisiklige gitmesiyle birlikte toplumsal yapidaki fay
hatt1 (ayrimi, farki) belirgin hale gelmis, agir sanayide, imalat sektoriinde ve mal dagitiminda
calisan isci sinift ve yeni girisimlerin kapital sahiplerinden olusan burjuva sinifint keskin hale
getirmistir (Bocock, 2014). Modern tiiketimin ilk asamasi olarak kabul edilen ve endiistriyel
olarak tiretilen mal ve esyalarin kitlesel olarak satin alinmas1 ve kullanimiyla iliskili hale gelen
tilketim faaliyetinin, ilk olarak neoklasik iktisat yaklasumi tarafindan kavranmaya c¢alisildigi
gorlilmektedir. Neoklasik ekonomi diigiincesinin en temel ilkesi tiretim ve tiiketimde fayda/kar
maksimizasyonunun saglanmasidir. Tiikketim bu anlayista fayda maksimizasyonunu
tanimlamaktadir. Bu durumda fayday1 ortaya ¢ikaracak olan tiiketici/birey ise ‘homo economicus’
(ekonomik insan) olarak diisiiniilmekte ve buna gére modellenmektedir. Homo economicus, her
zaman mantikli ve rasyonel davranan, kendisi i¢in en yararli, en ¢ok fayda saglayacagi kararlar

veren, kendisine en fazla kar ve en diisiik maliyetin oldugu durumlarin farkinda olan mitkemmel
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ekonomik insan/bireydir. Tiiketiciler aldiklar1 rasyonel kararlarla, kendisine en yiiksek fayda
diizeyini saglayan mal ve hizmetleri satin alip tiiketerek elde edecegi toplam fayda maksimuma
eristiginde amacina ulagsacak ve memnuniyetini/mutlulugunu saglamis olacaktir. Bu durum,
neoklasik ekonominin arz talep egrisindeki gibi degismeyen ve dnceden verili olan bir durumdur
ve bu durum optimum kosullar1 yansitmaktadir. Optimum kosullar ve rasyonellik lizerine kurulan
neoklasik ekonomi toplumsal kosullarla ve baglamla iligkili degildir. Neoklasik ekonominin
tiiketiciyi toplumsal bir aktdr olarak temsil etmemesi, tiiketimi siif, cinsiyet, etnisite ve gii¢
iligkilerinin i¢ ige gegtigi bir toplumsal eylem olarak gormemesinde yatmaktadir. Sonug olarak
ekonomi arz/talep ve kar/fayda maksimizasyonu ile isleyen bir sistem, tiiketim rasyonel olarak
gerceklesen bir eylem ve tiiketici ise bireysel ve toplumsal siireclerden etkilenmeyen sadece kendi
faydasini maksimize etmeye ¢alisan bir aktor konumundadir (Stutz ve Warf, 2011, s. 305; Barnes,

2009, s. 495-496; Warf, 2006).

19. yiizyilla birlikte toplumun hem iiretim hem de tiiketim siirecinde ayrigmasinin gittikce
belirginlesmesi, farkli toplumsal gruplar olusturmaya baglamistir. Alisilageldigi tizere, toplumsal
smiflar arasindaki farki aciklamak iizere kullanilan “iiretim araglaria sahip olma” veya “iiretim
iligkilerindeki konumlanma”, bu gruplar arasindaki farklilasmay1 agiklamak konusunda yetersiz
kalabilmektedir. Toplumsal gruplar1 diger gruplardan ayiran olgu “tikketim”dir. Tiiketim burada
sosyal statiiyll, kimligi belirleyen bir anlama sahip olmus ve buna baglh olarak yeni tiikketim
gruplar1 ortaya ¢ikmustir (Bocock, 2014). Tiiketim gruplarmin ortaya c¢ikmasi, yeni yasam
tarzlarmin belirlenmesi ve perakende alaninda yasanan degismeler paralel olarak ilerlemistir.
Ozellikle kentlerde agilan biiyiik marketlerin geleneksel marketlere gore daha fazla iiriin ve
cesitlilik saglamasi (yiyecek-igecek, elektrikli ev aletleri, mobilya, giysi vb.) tiiketim i¢in gerekli
her seyin bulunabilmesini saglamistir. Bu degisim neoklasik ekonominin odak noktasi olmayan
ya da gormezden geldigi bir alanda vuku bulmaktadir. Bu nedenle ortaya ¢ikan bu degisim ve
tiiketim bicimleriyle ilgilenen iktisat¢ilar degil, cogunlukla sosyologlar olmustur. Bu baglamda,
titketimi analiz eden ikinci perspektif olan sosyolojik yaklasima gore bireyin tiikketimle iligkisi
rasyonellik iizerinden degil, toplumsal siirecler tarafindan belirlenmektedir. Burada bireysel
fayda, satin alinan malin kendisinden degil, bireyin tiikettigi tirliniin toplum igerisindeki anlamina
gore konumlanmaktadir. Diger bir ifadeyle sosyolojik yaklasimin temel noktasi, tiikketicilerin ve
nesnelerinin sosyal diinyadaki konumlarla iletisim kurdugu ve bu iligskinin belirli bir somut
ihtiyaci basit¢e karsilama durumundan daha temel ve belirleyici oldugu fikridir (Corrigan, 1997,
s. 17). Bu donemdeki degisim siireglerini ve ortaya c¢ikan gruplart ve smiflart tiiketimle
iligkilendiren 6nemli diisiiniirler bulunmaktadir. Bu diisiiniirlerin 6nde gelenleri Thorsten Veblen,
Jean Baudrillard, Pierre Bourdieu’dur. Bu diigiiniirlerin ortak noktasi tiiketimin neoklasik
ekonominin vurguladigi gibi bireysel bir eylem degil, toplumsal iligkilerle birlikte ortaya gikan

bir fenomen oldugunu gdstermis olmalaridir.

Bu diisiiniirlerin ilki olan Veblen, 19. ylizyilin sonunda tiiketimin altinda yatan nedenleri

arastiran ¢aligmasinda, toplumsal statiiniin, sayginligin ve dvgiiniin ardindaki en temel etkenin
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“zenginlik” oldugunu ifade etmistir. Zengin ve statiiye sahip olan insanlarm tiiketim eylemini
“gosteris¢i tilketim” (conspicious consumption) ve toplumsal sinifini ise ‘aylak sinif (flaneur)’ ile
agiklamaktadir. Buradaki tiikketim eylemi ‘flaneur lar yaratarak, tiikketim eylemine' sahip olmanin
iist sinifa ait oldugu vurgusunu yapmaktadir. Uretim yapmayan ve bos zaman liiksiine sahip olan
aylak sinifi, likks ve iist diizey zevklere sahiptir ve tiiketim eylemini de bu liikks ihtiyaglara gore
sekillendirmektedir. Gelisen ve degisen sosyo-ekonomik yapiyla gosterisci tilketim ve aylak sinifi
var olmaya devam etmekle birlikte ilk anlamindan uzaklagsmistir. Bu diisiince ¢izgisi tiiketimin
ve aligveris yapmanin basitge bir malin satin alinmasindan daha ¢ok kim oldugumuz ve ne anlam
ifade ettigimizin sembolik bir gostergesi olan kimlik ile tiiketim arasindaki iligkileri incelemeye

olanak saglamaktadir (Veblen, 2015 [1899]).

Veblen’in ifade ettigi kavramlar ve agiklamalar teorik diizeyde ¢ok 6nemli olmasina
ragmen, Pierre Bourdieu (2017 [1979)); sosyal sinif, begeni, yasam tarzlar1 ve tiiketim arasindaki
baglantilar1 ampirik diizeyde incelemektedir. Bourdieu bireylerin/tiiketicilerin dort tiir sermayeye
sahip oldugunu ifade eder. Bunlar, ‘ekonomik sermaye’ (para, maddi gii¢ kaynaklar1), ‘sosyal
sermaye’ (sosyal iligkiler, aglar), ‘sembolik sermaye’ (sayginlik, onur) ve ‘kiiltiirel sermaye’dir
(Miiller, 2016, s. 143). Bu sermayeler kisinin toplum i¢indeki konumunu belirlemektedir. Boylece
kisinin bulundugu toplumsal konum tercihlerini ve begenilerini etkilemektedir. Dort sermaye ile
stire¢ icerisinde gergeklesen tercihler ve begeniler, kisinin kendini toplumun diger kismindan
ayirmasini saglamaktadir. Sermaye, 6zellikle de kiiltiirel sermaye “rutinlerle ve bilingsiz olarak
gerceklestirilen toplumsal pratiklerle yeniden iiretilerek bir aligkanliga yani ‘habitus’a doniistir”

(Coe vd., 2013, s. 480).

Tiiketicilerin tiiketim {irinleriyle iliskisinden daha fazla nesnelerin kendisiyle ilgilenen
Baudrillard, tiiketicilerin uygulamalarini sekillendirmede bir kisinin bir nesneyle olan iligkisine
dair ihtiyaglar agiklamasinin, giinlimiiz tiiketimini anlamak i¢in uygun olmadigimi ifade
etmektedir. Bunun yerine, ihtiyaclarin bir nesneler sistemiyle ilgili oldugunu ve bu sistemin belirli
somut nesnelerine yonelmis (veya onlara gore kodlanmig) bireysel arzulari belirledigini 6ne
stirmektedir. Clinkii bireysel mutluluk ya da arzular dogal bir egilimle ortaya ¢ikmamaktadir. Bu
egilimi ortaya ¢ikaran sey politik bir sistemdir ve tiiketici bu sistemin ortaya ¢ikardigi nesnelerle
iligki kurmaktadir. Ancak burada nesneler homo economicusun ihtiyag duydugu nesnelerden
oldukca farklidir. Thtiya¢ duyulan nesneler bir simiilasyondan (goriintiiden) ibarettir ve bu
nedenle ger¢ek anlamlarindan ve degerlerinden uzaklasmiglardir (Corringan, 1997, s. 19-20;

Baudrillard, 2013 [1970], s. 47-50).

Tiiketim meselesini kapitalist sistemi hedefe alarak ve bu sistemin altinda yatan toplumsal
iligkileri inceleyerek analiz eden {liglincii yaklasim ise Marksist yaklasimdir. Bu yaklasim
kapitalizmin tarihsel olarak yayilmasi, metayla iligkilerinin derinlesmesi ve genislemesi {izerine

odaklanmaktadir. Bu yeni pazarlarin gelisimi, mal ve hizmetlerin doniisiimiiyle birlikte daha 6nce

! Boylece bir “eylem” de bir olanaklilik ile sahip olmanin konusuna/nesnesine doniismektedir.



pazar disinda kalan mallara dogru pazarmn/tiikketimin genislemesidir. Marx metalarin sadece
tiiketilebilen seyler olmadigini ayn1 zamanda bu metalarin toplumsal iliskilerde gomiilii oldugunu
diistinmektedir. Bu yolla bakildiginda metalar televizyonda pazarlanan ya da raflarda sunulan
basit maddeler degildir. Onlar emek, doga ve ideolojinin karmasik birlesimidir. Toplumsal olarak
aligveris eylemini en basit sekliyle ve ylizeydeki goriintiisiiyle bir market aligverisi olarak gérmek
olanaklidir. Ancak her market aligverisi ayn1 zamanda smif, iiretim, ideoloji ve diger gii¢lerin
diinya ¢apindaki mallar1 nasil bir araya getirip yonetme giiciine nasil sahip oldugunun sifresini
¢ozen bir egzersizdir (Stutz ve Warf, 2011, s. 305). Marx’in buradaki temel problemi iiretim
iligkileri {izerindedir. Uretim emek, doga ve ideolojinin bir ¢iktis1 olmasina ragmen, emek burada
Oonemli bir girdi saglamaktadir. Ciinkii is¢i bir tiriiniin {iretimde kendi yetenegini, potansiyelini
yansitmakta ve iirettigi iirtiniin tamamina vakif olmaktadir (Demir, 2018, s. 65). Ancak kapitalist
{iretim isci ile iiretim arasindaki bu iligkiyi ortadan kaldirmaktadir. Isci (iiretici emek) boylece
iiretimin tamamina hakim olmak yerine sadece bir par¢asini tamamlar duruma gelmektedir. Bu
da is¢inin drettigi Uriine yabancilagsmasiyla sonuglanmaktadir. Emegin {irettigi {iriine
yabancilastig1 gibi, tiiketici de tiikettigi lirline yabancilagsmaktadir. Ciinkii iiriin artik raflarda
satilan bir “sey”’dir.

Tiiketimle ilgili bu {i¢ diisiince ve yaklasimi bir araya topladigimizda iiretim-tiiketim
iligkilerinin ekonomik, politik ve toplumsal faktorler tarafindan siirekli etkilendigi ve hatta
bigimlendirildigi goriilmektedir. O nedenle, tiiketim {iretilen bir malin satin alinmasini igermekle
birlikte artik daha soyut bir ekonomik sektorii de igermektedir. Diger bir ifadeyle “Tiiketimin
biiyiik kismi, her cesit nesneyle ilgili yapilan aligveris ve bunlarin (hamburger, kayak takimu,
otomobil vb.) satin alinmasi etrafinda doner; ancak son yillardaki tiiketimin biiyiik kismi1 (hukuk,
muhasebe, egitim vb.) hizmetlerle ilgilidir” (Ritzer, 2011a, s. 254). Tiiketim, iiretilmis (bu gerek
doga tarafindan gerekse insan tarafindan olsun) olan her seyin kullanimini, bitimini kastederken
ayn1 zamanda bireyin/toplumun eylemini ve diger tiim siire¢lerle birlikte bir isleyise sahip olan
anlamini da beraberinde getirmektedir. Iste bu baglamda, genel olarak sosyal bilimlerin ve bu
calismanin 6zelinde ekonomik cografyanin temel konularindan biri olan tiiketim gilinlimiiz
diinyasinin en énemli belirleyici sdylemlerinden birisi olmustur.

1.2. Perakende Cografyasindan Tiiketim Cografyasina: Ekonomik Cografyada Tiiketimin
Analizi

“Tiiketim” konu envanterine dahil olmus olsa da 1990’11 yillara kadar ekonomik
cografyanin ilgi odag iiretimdir ve halen hakim sdylem olarak iiretim iizerinden tasarlanan bir
disiplin s6z konusudur. Nitekim 199011 yillara kadar “tiikketim”, ekonomik cografyada icerisinde
iiretim dongiisii icerisinde ele alinmis, deger zincirinin son agamasi (hammadde, liretim, dagitim,
titketim) olarak tanimlanarak perakende cografyasinin bir alt konusu olarak diisiiniilen oldukga
marjinal bir pozisyona sahip olmustur. Perakende cografyasi geleneksel olarak perakende
mekanlariin lokasyon se¢imini, perakendelerin organizasyonunu ve tiiketicilerin davranigsal

analizini yapmaktadir (Blomley, 2009, s.495). Bu analiz, mallarin alinmasi, aktarimi, satilmasi ve



tiikketiciye ulagmasi olarak dogrusal bir ¢izgi iizerinde gergeklesmektedir. Bu dogrusal siirecin
temeli sosyal bilimleri etkileyen neoklasik iktisat diislincesi ile cografyadaki pozitivist/ kantitatif
devrimdir (Yavan, 2005b). Neoklasik iktisat, ekonomik secimlerin rasyonelligini, kaynaklarin
optimum kullanimini, analitik bir bakis agisinin ve matematiksel olarak karmasik teori ve
tekniklerin kullanilmasi diisiincesini benimsemektedir. Neoklasik yaklasimda her sey kurumlar,
firmalar, sosyal siniflar, bireylerin rasyonel se¢im yasasina indirgenir (Barnes, 2009:495). Bu
baglamda neoklasik ekonominin en temel ilkesi daha oOnce de vurgulandigi gibi homo
economicusun tiiretim ve tiiketimde fayda ve kar maksimizasyonunu saglamasidir. Neoklasik
iktisadin ilkelerinden etkilenen ekonomik cografya ve onun brangi olan perakende cografyasi
1950°ler ve 60’11 yillarda nicel doniisiin ve modellemenin etkisiyle birlikte lokasyon teorileri ile
anilmaya baslamistir. Faaliyetlerin nerede yer aldigi ile ilgilenen lokasyon teorisinin agiklamaya
calistig1 temel soru, “bir firma veya hanehalki/bireyin bir lokasyonu se¢mesi saglayan temel
faktorler/motivasyonlarin ne oldugu iizerinedir” (Yavan, 2006, s. 90). Diger bir ifadeyle lokasyon
teorilerinin asil amaci tarim arazileri, sehir yerlesmeleri, sanayi faaliyetlerinin en uygun yeri nasil

sececegine yoneliktir.

1970’1i yillarm ilk yarisindan itibaren ise Marksist politik ekonomi yaklagimi ekonomik
cografyada hakim bir diisiince haline geldi ve politik ekonomi yaklasimi 1990’larm ortalarina
kadar varligim stirdiirdii (Yavan, 2005a; Kaygalak, 2020). Politik ekonomi yaklagimi, tiiketimi
iiretimin bir sonucu olarak gdrmekte ve dogrudan iiretim siirecine odaklanmaktadir. Boylece
cografyacilar, Marx’in meta fetisizmi, yabancilagsma, gii¢ iliskileri kavramlarimi1 kullanarak
mallarin iiretimindeki gii¢ iliskilerine ve tedarik zincirlerindeki gizli meta iligkilerini kesfetmek
ve buradaki hegemonik giic iliskileri lizerine odaklanmiglardir (Mansvelt, 2005, s. 24-25). 1980’1li
yillarda bir yandan kantitatif diisiinceye ve neoklasik yaklagima gelen elestirilerin artmasiyla 6biir
yandan makro politik ekonomiye olan elestirilerin yiikselmesiyle birlikte ekonomik cografyada
1990’11 yillarin sonuna dogru “kiiltiirel doniis” (cultural turn) yasanmigtir. Kiiltlirel doniis
Marksist politik ekonominin ¢esitli yonlerinin teorik olarak egemen oldugu bir dénemin sonuna
denk gelmektedir. Kiiltiirel konularin beseri ve ekonomik cografyanin merkezinde yer almaya
baglamasina neden olan birtakim entelektiiel gelismeler olmustur (Kaygalak, 2011). Bunlar,
ekonomik, ¢evresel, tarihi ve sosyal cografya gibi alt alanlarda kiiltiire olan ilginin artmasi; ‘yeni’
kiiltiirel cografyanin ortaya c¢ikmasi ve kiiltiiriin ekonomik siireglerde ve politik konularin
tetiklenmesinde diinya i¢in daha Onemli hale gelmesidir. Beseri cografyadaki bu yeni
konumlanma teorik olarak gesitliligi arttirarak, farkli bilimlerin kavramlarindan yararlanmaya
baglamistir (Barnett, 2009, s. 134-135; Blomley, 2009, s. 654). Bu donemde birgok kiiltiir

teorisyeni, tarih¢i ve antropolog anlamin ve kimligin yeniden tiretildigi bir alan olarak tiiketim ve

2 Lokasyon teorilerinde temelde 3 6nemli model bulunmaktadir. Bunlardan ilki, Von Thiinen’in Tarimsal
Lokasyon Teorisi’dir. Ikincisi Alfred Weber’in Endiistriyel Lokasyon Teorisi iken, ii¢iinciisli de sehirlerin
yerlesim yerlerini ve hizmetlerin lokasyonunu agiklayan Christaller’in merkezi yerler teorisidir (Yavan,
2006).



perakende mekanlarini kesfetmislerdir. Bu doniisiin yasanmasiyla birlikte lokasyon analizi ve
davranigsal modelleme yerini kimlik, temsil ve anlama birakmaya baglamistir (Lo ve Wang, 2012,
s. 79). Ekonomik Cografyadaki bu kiiltiirel doniis, disiplin icinde farkli reaksiyonlarla
karsilanmigtir. Bazilart igin kiiltiirel doniis gecici bir entelektiiel modayken, birgogu icin
ekonomik cografyanin tanimlanmasinda 6nemli bir gelisme ve ihtiyag olarak goriilmiistiir (Crang,
1997; Warf, 2006). Kiiltiirel doniisle birlikte tiiketim konusu da ¢ogunlukla sosyo-kiiltiirel bir
olgu olarak kabul edilmistir. Bu bakis agis1 tiikketimin ekonomik dogas1 ve mantiksal davranigini
vurgulayan neoklasik yaklagima karsit bir sekilde gelismeye baslamistir. Tiiketim, tiiketicinin
talebini karsilayan problematik olmayan bir alandan, ¢esitli kimliklerin ¢atistig1, liretimin yeniden
ve elestirel olarak ele alindig bir diislinme bi¢imine doniligsmiistiir (Cook ve Crang; 1996; Crewe
ve Lowe, 1996; Goss, 1999; 2004; 2006; Thrift, 2000; Jackson, 2002; Bromley ve Thomas, 2003;
Mansvelt, 2005; 2012; Blomley, 2009; Redclift, 2010; Crewe, 2011; Crang ve Cook, 2012; Lo ve
Wang, 2012). 1990’larin sonunda kiiltiirel doniisiin katkisiyla elestirel beseri cografyanin bir
parcasi olarak tiiketim {izerindeki vurgu gorliniirlik kazanmistir. Boylece tiiketim neoklasik
ekonominin tanimladig1 gibi basitce ekonomik bir alig-satis meselesi degil, bunun yaninda

ekonomik, sosyal ve sembolik anlamlarinin oldugu bir tanimlamaya kavusmustur.

Bu nedenle tiiketim 6nemli bir ekonomik siire¢ oldugu kadar, sadece ekonomik bir
gergeklik olarak tanimlanamayacak kadar da genis bir kavramdir (Crang ve Cook, 2012, s.380).
Tiiketimdeki bu donilisim sadece sosyal bilimcilerin elestirilerinin ya da ekonomik
cografyacilarin kesiflerinin degil, ayn1 zamanda toplumsal ve ekonomik gelismelerin de bir
sonucudur. Bu toplumsal ve ekonomik gelismelerden ilki, otomobil sahipligindeki artig ve bunun
getirdigi hareketlilikle birlikte birgok faaliyetin merkez disina tasinmasidir. Ikinci olarak,
mekansal dagilimin yeniden yapilanmasi ve niifus yapisindaki degisimdir. Kentin merkezinden
uzaklasan niifus ile perakende mekéanlari gibi tiiketici hizmetlerinin bircogu hareketli niifusu takip
etmistir. Ugiincii olarak calisan niifustaki degisimdir. Calisan niifus i¢inde kadin oraninin artmasi
aligveris eyleminde degisiklik yaratmistir. Ayn1 zamanda 1980’lerden itibaren ¢alisan niifusun
hizmet sektoriine dogru kaymasi “sanayisizlesme” olgusunu ortaya ¢ikarmistir. Dordiincii olarak,
toplumsal ve politik degisimlere kars1 duyarlihigin artmasidir. Ozellikle bos zamandaki artis ve
insanlarim bu zamani kullanmadaki bilingliliginin artmas1 énemli bir degisim yaratmigtir. Boylece
bir malin alinip satilmas1 ya da aligveris eylemi deneyimsel, hosa giden seylerin yapildig1 bir
aktivite haline gelmistir (Bromley ve Thomas, 2003; Blomley, 2009, s.654; Hubard, 2009, s.108).
Kiiltiirel doniisiin etkisiyle birlikte ekonomik siirecleri goz ardi ederek her seyin kiiltiirel siireglere
indirgenmesi bilimsel tartigmalara neden olmustur. Bu tartismalar sonucunda kiiltiirel doniisiin
tek basina kiiltiirle ilintili olmadig1, ayn1 zamanda ekonomik siireclerle paralel gerceklestigi genel
kabul gormiistiir (Crang, 1997, s. 3-5). Boylece tiiketim cografyasi iiretilen malin {ireticiden
tiiketiciye kadar olan siireci (deger zinciri), tiiketicinin talebi ve perakendenin lokasyon se¢iminin
Otesinde iiretim ve tiikketim iliskileri, tiiketim kimligi ve kiiltiirii gibi diger faktorlerin olusturdugu

stireclerin onem kazanmaya basladig1 bir alan haline gelmistir.



Kiiresellesme ile iiretim, ekonomik mallarin tiretiminden daha ¢ok anlam ve imajlarin
yaratimina dogru evrilmektedir. Bu evrimde tiiketim istencini arttiran “tiiketim araglarinin” da
etkisi biiylik dnem tasimaktadir. Giiniimiiziin tikketim araglar1 “tiiketmeye olanak saglayip,
tiikketime olanak saglayan alanlar”dir. Bu alanlar fast food restoranlari, zincir magazalar, aligveris
merkezleri, yolcu gemileri, kumarhaneler, spor merkezleri, lilks siteler vb. olarak
tanmimlanmaktadir (Ritzer, 2011b, s. 24-45). Bu tiiketim araglar aslinda biiyiik resim olan tiiketim
meselesinin goriiniirlik kazanmasini saglayan bir boyuta ya da makro 6l¢ekli yapilardan mezo ve
mikro Olg¢ekli yapilara indirgemistir. Boylece tiiketim, esas olarak tiiketici nesnelerini, tiikketim
stirecini ve tiiketim mekanlarii igermesi itibariyle son derece karmasik bir kavram haline
gelmistir (Ritzer, 2011a, s. 252). 1960’11 yillardan bu yana sanayilesmis iilkelerde maddi ve
kiiltiirel trtinlerin tiiketimi artmaya baglamistir. Bu tiiketim giderek yayginlagmis ve farkli bir
toplumsal yapiya dogru evrilmistir. Diger bir ifadeyle iiretim toplumundan ‘tiiketim toplumu’na
dogru bir gecis yasanmigtir. Tiiketim toplumu maddi ve kiiltiirel tirlinlerin tiiketimi oldugu kadar
tiiketim etkinliginin 6rgiitlenmis bir akilciliga dahil olmasiyla da ilgilidir (Lefebvre, 2013[1968]).
1960’11 yillarda toplum bir {iretim toplumuydu ve bu toplum i¢in mallarin tiretimi ve dagitilmasi
dolayisiyla lokasyon sec¢imi konulart 6nemli bir husustu. Ancak giiniimiizde bu durum 6nemini
korumakla birlikte iiretilen mallar ve bu mallarn tiiketimi bireyin yasamini derinden etkilemeye
ve yonlendirmeye baslamistir. Hem iirlin hem de perakende mekanlart da bu doéniisiimden
etkilenerek bireylerin deneyim, kimlik, yasam tarzlarini belirleyen hatta uluslarin kendi kiiltiiriinii

yansittig1, kiiltiirlerin ya da yerelliklerin modernlestigi yerler ya da iirlinler haline gelmistir.

Burada perakende mekanlari ile kiiresellesme, tiiketim iirlinleri ve yerellik arasindaki
iligkinin incelendigi iki tlirlii etki mevcuttur. Bu etkilerden ilki kiiresel iiriinlerin (fast food,
PepsiCo, Coca Cola, McDonalds’in hamburgeri, Starbucks kahvesi) gesitli {ilkeler lizerindeki
(Fransa, Japonya, Peru vb.) sosyal, ekonomik ve politik etkisi ile iliskilidir (Fantasia, 1995;
Gewertz ve Errington, 1996; Miller, 1998; Thompson ve Arsel, 2004; Bak, 2005; 2006;
Grinshpun, 2014). ikinci etki ise, yerel iiriiniin (humus, sushi, déner), kiiresel diinya icerisinde
kendine yer bulma siireci, yerel iiriiniin ulusal, sembolik bir {irlin haline gelmesi (Inca Cola) ve
kiiresel tiriine kars1 yerel bir {iriiniin ortaya ¢ikma (Mecca Cola) siirecidir. (Bestor, 2000; Raviv,
2003; Ram, 2004; 2007; Caglar, 2011; Hirsh, 2011; Hirsh ve Tene, 2013). Bu ¢aligmalar kiiresel
irliiniin yerel baglamdaki tiiketim aligkanliklarini nasil degistirdigi, yerelin kiiresel olana direnci
ya da uyarlanmasini, politik etkisini ve kiiresel {irliniin yerelde kazandig1 anlamlar1 ele almaktadir.
Diger bir alan ise kiiresellesmenin karsisinda yer alan yeni yerelcilik (neolocalism) akimidir. Bu
diisiinceyle ele alinan yerel bir iiriin (bira) kiiresel ya da standart olan1 bir anlamda yikan yer’e
Ozgii, baglama 0zgli olan {rliniin ve {retimin (mikro bira fabrikasi-microbrewery) ortaya
¢ikarilmasidir (Bknz. Flack, 1997; Schenell ve Reese, 2003; Parnwell, 2007; Holtkamp vd., 2016;
Mathews ve Patton, 2016).

1990’11 yillarin sonunda ortaya ¢ikan hem kiiresel hem de kiiltiirel doniisiim ekonomik

cografya icerisinde yeni bir alanin dogmasii saglarken, ayn1 zamanda perakende ve tiikketim
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cografyasi arasinda 6nemli bir farklilik yaratmistir. (Tablo 1.1). Bu farklilik gerek tiiketimin
kavramsallagtirilmasinda (ekonomik davranis vs kiiltiirel/sosyal deneyim) ve teorik yaklasimda
(neoklasik teori vs sosyo-kiiltiirel teori) gerekse metodolojik yaklasimda (kantitatif modelleme vs
niteliksel yorumlama) meydana gelmistir. Boylece faydasini maksimize etmeye ¢alisan bir aktor
olan tiiketicinin konumu degiserek, mallarin/iiriinlerin segiminde kiiltiirel bir duyarlilikla hareket
eden ve lirlinleri satin aldiklar1 perakende alanlarimi anlamlandiran bir konuma sahip olmustur
(Lo ve Wang, 2012). 1990’11 yillar boyunca tiiketimin yorumlanmasinda ekonomik ve kiiltiirel
kesisimlere konu olan bir¢ok yeni arastirma konusu ortaya ¢ikmistir. Kiiresellesmeyle birlikte
ortaya ¢ikan post pozitivist olarak adlandirilabilecek postmodern ve &zellikle postyapisalci
yaklasimlarin etkisiyle kiiltiiriin metalagmasi, kimlik, beden, cinsiyet ve yer kavramlar1 6n plana
cikmistir. Boylece tiikketim hem sosyal bilimciler hem de cografyacilar i¢in son 20-25 yildir biiyiik

bir aragtirma alani haline gelmistir.

Tablo 1.1 Perakende Cografyasi ile Tiiketim Cografyasinin &zellikleri bakimindan karsilastirilmasi

Ozellikler Perakende Cografyasi Tiiketim Cografyasi
Yaklasim Pozitivist Post-Pozitivist
. Lokasyon analizi ve davramgsal | Kimlik, temsiliyet, anlam ve ideoloji

Paradigma
modelleme

Teori Neoklasik ekonomi-Homo economicus Sosyal  ve Kkiiltiirel caligmalar-Homo

geographicus

Merkezi yer teorisi veya perakende | Aktor-ag iliskisi, performativity, kimlik,

Alt Teoriler lokasyon modeli, geodemografik, Pazar | cinsiyet, deger zinciri, kiiresel mal zinciri, etik
alan analizi tiiketim vb.

Yontem Kantitatif Kalitatif

Teknik Anket, istatistiksel veri Ornek alan arastirmasi, etnografik teknikler

Analiz Birimi
Kavramsallastirma
Mekan

Tiiketime Bakig

Tiiketiciye Bakig

iliskili Oldugu Alt Cografya
Kolu

Firma, bolge-kentigi-mahalle

Ekonomik davranis: Tiiketimin
ekonomik dogasi ve rasyonel davranis

Mutlak ve gorelidir.

Tiiketim ekonomik bir faaliyettir ve
mekan temel bir ekonomik faktoriidiir

Rasyonel, faydayr maksimize etmeye
¢alisan aktordiir.

Ekonomik cografyada hizmet sektoriiniin
alt dalidir ve kent cografyast ile iliskilidir.
Aym zamanda uygulamali cografyanin
bir pargasidir.

Beden, ev

Sosyo kiiltiirel deneyim

iliskiseldir.

Tiiketim sosyo kiiltiirel bir olgudur. Seylerin
anlamu tiiketim analizinin merkezinde yer alir

Toplumsal ve kiiltiirel olarak bigimlenmistir

Ekonomik cografyanin yaninda  kiiltiirel
cografya ve sosyal cografyanim bir pargasidir.

Kaynak: Wrigley ve Low, 1996; 2002’den yararlanilarak yazar tarafindan hazirlanmustir.

Perakende cografyasi 6zelinde 1990’11 yillarin ortasinda meydana gelen bu biiyiik kirilma
sonrasinda ii¢ temel gelisme ortaya gikmustir. Ilk olarak, kirilma sonucu geleneksel neoklasik
perakende cografyasi cok elestirilmesine ragmen, mekansal veri analizi tekniklerinin
gelistirilmesi ve dzellikle cografi bilgi sistemlerinin kullanimi sonucu geleneksel yer se¢imi ve
lokasyon analizini ¢aligmalarina daha da analitik bir boyut katarak devam etmistir (Birkin vd.,
2002; Wang ve Du, 2020). Ikincisi, Marksist politik ekonomik yaklagimmi kullanan “yeni

perakende cografyas1” perspektifi, kiiresel ekonominin degisen dogasi sonucu geleneksel



iiretimin par¢alanmasi, mal/deger zinciri yoluyla bir ag (network) halinde organize olmasi sonucu,
iiretim-tiiketim ayrimini ortadan kaldiran bir ¢er¢evenin gelismesine yol agmustir. “Kiiresel Deger
Zinciri/Uretim Ag1” yaklasimi olarak gelistirilen bu yaklasim (Hartwick, 1998; Coe ve Yeung,
2015) son 20 yildir ekonomik cografyanin ve tiiketim cografyasinin en 6nemli ¢aligma alan ve
kuramsal g¢ercevesini olusturmaktadir. Politik ekonomi yaklagiminin tiiketimin cografyasina
uygulanmasi, bir yandan kapitalist tiiketimin ve tiiketim mekanlarinin sorunsallastirilmasina ve
Marx’in ‘mal fetigizmi’ ve ‘yabancilagsma’ konseptleri kullanilarak kritik bir sekilde analiz
edilmesine yol acarken, Obilir yandan perakende sermayesinin kendisini nasil yeniden
yapilandirdiginin ve mekansal olarak orgiitlediginin gii¢ iligkileri baglaminda incelenmesine yol
acmustir. Bu kirllmanin iigiincli 6nemli sonucu, hiimanistik cografya gelenegi icerisinde olan baz1
cografyacilarin tiikketim ile beden ve bireysel deneyim arasindaki iliskiyi incelemesi ve bdylece
mekansal 6lgek olarak bedenin, beden yoluyla yaratilan kimlik, anlam ve iligkilerin incelenmesi
yoluyla tiiketim cografyasi igin yeni bir alan agmasidir (Ornegin; Goffman, 2016; Bourdieu, 2017
[1979]). Postyapisalct bir yaklasimdan g¢oziimleme yapan bu cografi calismalarda tiiketim,
insanlarm kendilerini ve ailelerini ilgilendiren beslenme, giyinme, barinma ve sosyallesme gibi
giindelik yasamlar1 ve eylemlerini ifade eden sosyal ve kiiltlirel yasamin yeniden {iretilmesinin
merkezi olarak goriilmektedir. Bu bakis acisma gore, tiiketici aktivizmi, etik tiikketim ve
kullanictya dayali inovasyon gibi etkenlerle tiiketici, kapitalist ekonomide biiyiikk bir giice
kavusmus, aktif bir aktér olmustur. Postyapisalcilar, cografyada kiiltlirel doniisiin baglamasini
saglayarak ekonominin kiiltiirel olarak goémiilii oldugunu, ekonomik iligkilerin kiiltlirden
ayrilamayacagini vurgulamiglardir (Wrigley ve Low, 1996; Mansvelt, 2005; Lo ve Wang, 2012).
Tiim bu gelismeler ekonomik cografya icerisinde sonugta tiiketim cografyasinin dogmasina

ve/veya kurumsallagmasina yol agmustir.

Uretim sdyleminden tiiketime dogru evrilme yasanan bir toplumsal siire¢ igerisinde
tilketim daha on plana ¢ikarak deger zincirinin (liretim-dagitim-pazarlama-tiiketim) en son
halkas1 olma konumundan styrilarak, toplumun ekonomik isleyisine ve siirecine yon verebilecek
hale gelmistir. Ekonominin temel taslarini olusturan biiyiime, kalkinma, refah gibi konularda
iretimin ve geleneksel diizeyde mal ve hizmetlerin tanimlanmasmin Gtesinde tiiketicinin
merkezde oldugu iiretim bigimlerine yer vermek gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii
kapitalist ekonomi artik biiyiik dl¢lide tarim ve sanayide gergeklesen biiylime ile degil hizmet
sektoriinde yer alan gelismelerle tanimlanmaktadir. Nitekim hizmet sektoriiniin girdilerinin tarim
ve sanayi sektoriine gore daha soyut bir diizlemde kalarak bilgi ve iletisim teknolojileri ile
tanimlanmas1 sonucunda ortaya post siiper endiistriyel bir toplum (Toffler, 1970; Bell, 1973)
kavramsallagtirmasi ¢ikmistir. Bu toplum bi¢iminde “ekonomi maddi bir memnuniyeti saglamaya
tasarlanmig, bir sistemden, psikolojik hazzin saglanmasina yonelik bir sistemin yaratilmasina
dogru doniismiistiir” (Toffler, 1970, s. 117). Bu doniisiim ayni zamanda yeni bir ekonomik ayrimi
da ortaya ¢ikarmistir. Boylece tarim, sanayi ve hizmet olarak tanimlanan ekonominin dordiincii

boyutu, artan kiiresellesme ve tiikketim toplumu ile “deneyim” olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve
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Gilmore, 2011, s. 62). Deneyim ekonomisi, arz ve talep tanimlarini yeniden olusturarak diger
ekonomi tiirlerinden ayrilmaktadir (Kurtar Anli ve Yavan, 2019). Tiiketim toplumunu biitiinsel
olarak kabul ettigimizde, bu biitiinliik igerisinde birbiriyle iliski kuran ve birbirini tamamlayan iki
yapmnin (arz ve talebin), duygu ve deneyim yaratma ve alma siirecinde birbirini siirekli
destekledigini gérmekteyiz. Modernlik ya da tiiketim kurdugu ortamlarla ve deneyimlerle birlikte
birgok insani birlestirirken, ayn1 zamanda tiiketim mekanlar1 ‘yiizer gezer ‘olmaktan ¢ikmakta,
diger bir ifadeyle tiiketicilerin zihninden ya da duygularindan silinmektedir. O nedenle {iretici
tiiketiciyle iliskisini akilda kalmakla ya da daha da 6nemlisi tiiketicide bir duygu olusturmaya
calismakla kurmaktadir. Boylece tiiketici-iiriin-tiilketim mekani-iiretici ve tasarlanan deneyim
arasinda kompleks bir iliski kurulmus olmaktadir (Berman, 1994, s. 27). Sonug olarak deneyim
ekonomisi kavramsallastirmasi tiiketimin ekonomi i¢inde ve toplumsal hayatta geldigi boyutu

gostermesi agisindan oldukea ilging ve 6nemli bir gostergedir.

1.3. Tiiketim Cografyasinin Odagi, Calisma Konulan ve Tiirk Cografyasindaki Yeri

Gerek bilimsel yazin da gerekse ekonomik ve toplumsal alanda yasanan degisimler
nedeniyle ekonomik cografya icinde ortaya c¢ikan tiiketim c¢aligmalari ve/veya tiiketim
cografyasmin calisma konular incelendiginde mekéansallik, toplumsallik ve 6znellik baglig:
altinda ii¢ arastirma odaginin toplanmakta oldugu goriilmektedir. Son 15 senedeki literatiir
taramamiz gosteriyor ki, Mansvelt (2005)’in kavramsallagtirmasi tiiketim cografyasinda halen
gecerliligini  korumaktadir. Tablo 1.2 incelendiginde tiiketim cografyasi c¢aligmalarinda
mekansallik temas1 altinda somut ve alternatif tiikketim mekanlar incelenirken, toplumsallik
temasi altinda iiretim ve tiiketim iliskilerinin toplumsal ve mekénsal insasi incelenmektedir.
Oznellik temasinda ise, tiiketim &znesi, beden, kimlik ve anlam gibi kimligi olusturan unsurlar
yer almaktadir. Tiiketim cografyasi icinde bu ii¢ temel baglik/tema altinda yer alan konular
birbirinden bagimsiz degildir. Siirekli birbirini i¢eren, kapsayan, iligki i¢erisinde olan konulardir.
Bu konular giin gegtikce degismekte yerini farkli konulara birakmaktadir. Kiiltiirel doniisle
birlikte ekonomik cografya ve kiiltiir iliskisinin kesigsiminden kimlik, anlam, ideoloji gibi konular
iizerinden tiiketim temellendirilmistir. Yeni tiiketim konular ise maddi kiiltiir, aktdr-ag teorisi
(actor-network theory), tiikketici ve tliketimin ortak iiretimi, ulus Gtesi aktor ve mal zinciri, etik
tilkketim olarak siralanmaktadir. Dolayisiyla burada tiiketim cografyast mekani, toplumsalligi,
Ozneyi ele almaktadir ve bu agidan perakende cografyasi ile benzerlik gostermektedir. Ancak
buradaki farklilik, tiikketim cografyasinin perakende mekanlarini yer se¢imi boyutuyla degil,
iiretilen anlam, kimlik, sdylem, mekéansal liretim ve tasarim gibi boyutlarla ele almakta olusudur.

Sonug olarak tiiketim cografyasi icige gecmis ve iliskisel bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 1.2 Tiiketim cografyasinda ele alman ana temalar ve ¢alisma konulari

Ana Tema/Odak Vurgu Calisma Konulari

Gériiniir/somut titketim mekanlart Festival ve karnaval alanlari, tema parklar, magazalar,

Mekansalik AVl\f[, marka.ve rekl':lmcﬂlk peyzajlart, soylu'liastllrllmls
mekanlar, turist mekanlari, kentsel ve kirsal tiikketim
mekanlari

Mevecut, alternative ve gegici tiiketim Pazarlar, yerel doviz ticaret diizenlemeleri, ikinci el Pazar,
mekanlar internet, ev ve isyerleri

Uluslararasilagma, yerinden etme, kiiresel deger zinciri,
tedarik sistemi, aktor-ag yaklasimi ve dongiist, ticaret ve
meta kiiltlirii

Sosyo mekansal iliskiler
Toplumsalhik

Tiiketimde toplumsal iligkiler Algveris, satin alma, kullanma, eskitme, yeme, bos zaman

pratikleri, evin hazirlanmasi ve yenilenmesi.

Kimligini olusturma, 6znelligiin pargasi olarak tiiketici
Oznellik Tiiketilen 6zneler, bedenler ve sOylemleri ve tiiketim pratiklerinin rolii, reklameilik
kimlikler olarak insanlar sOylemleri, yersiz bedenler, yonetim 6znesi olarak
tiiketiciler, kimligin bigimlenmesi ve somutlasmasi, tiketici
Oykiileri

Kaynak: Mansvelt, 2005, s. 12,13’e dayanarak yazar tarafindan yeniden olusturulmustur.

Bat1 literatiiriinde meydana gelen gelismeleri Tiirk cografyasi 6zelinde irdeleyecek
olursak, tiiketim konusunu modern ekonomik cografya bakis acisiyla dogrudan ele alan herhangi
bir ¢aligmanin olmadig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de tiiketim cografyas1 olarak adlandirilabilecek
bilimsel ¢calismalarin pazariama cografyas: bashig altinda ele alindig1 goriilmektedir. Pazarlama
cografyasiyla ilgili olan mevcut literatiir degerlendirildiginde geleneksel aligverisin vazgegilmez
bir tiirli olan pazarlar1 ele alan, onlarin olusum, gelisim sistemleri ve mekanla olan iligkilerini
inceleyen baz1 c¢alismalar yapilmistir. Tirk cografya literatlirlindeki ¢alismalar dikkate
alindiginda, tiikketimle iligkilendirilebilecek ilk ¢aligmalar 1961 yilinda Tiimertekin’in “Pazarlama
Cografyas1” adiyla yazdig1 makale ile baglamigtir. Bu makalede Tiimertekin (1961), periyodik
pazarlar ele alan ilk yaym olarak pazarlama cografyasinin konusunu, amacini ve kapsamini ele
alan ve tiiketimle ilgili ¢caligmalarin ilk niivesini atmistir. Daha sonra uzun yillar bu alanda
herhangi eser verilmemis yine Tiimertekin tarafindan ‘pazarlama’ konusuna iligkin énemli bir
kitap Fransizca’dan terciime edilerek Tiirk cografyasina kazandirilmistir (Beaujeu-Garnier ve
Delobez, 1983). Tiimertekin’in bu ¢alismalarina ragmen, 2000’li yillarin bagina kadar tiiketim,
pazarlama ve perakendenin cografyasim1 ele alan higbir teorik veya ampirik calisma
yapilmamistir. Bu durum, bir yandan Tiirk cografyasinin diinyadan kopuklugu ile iliskiliyken
(Bekaroglu ve Yavan, 2013; Ozgiir ve Yavan, 2013, Yavan, 2005a; 2019) diger yandan da Tiirk
cografyasinin hem kantitatif devrimi (dolayisiyla lokasyon teorilerini) hem de post-pozitivist
paradigmalara dayali yaklasim ve teorileri 1skalamasindan (Yavan, 2005a; 2006)
kaynaklanmaktadir. Bu iki 6nce c¢alismanin ardindan yapilan ilk cografi ampirik arastirma,
Istanbul’daki haftalik pazarlar1 ele alan Ozgii¢ ve Mitchell (2000)’in yaptigi ¢alismadir. Bu
makalede bir yandan Istanbul’daki haftalik pazarlarin alici-satici-satilan mal iliskileri agisindan
baslica 6zellikleri ve mekansal dagilimlari ele alinirken, 6biir yanda haftalik pazarlar ve ig ticarete
iligkin olarak gelistirilen mekansal teoriler ile bunlarin ekonomik cografya literatiiriindeki

uygulamalari tartisiimaktadir. Ozgii¢ ve Mitchell (2000)’in ¢alismasini takiben haftalik pazarlari
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cesitli 6zellikleri agisindan inceleyen ve ¢ogu birbirinin tekrari olan birgok ¢alisma yapilmgtir.
S6z konusu ¢aligmalar iginde en énemlileri, Tungel (2003, 2006, 2009) tarafindan yapilanlardir.
Tungel, uzun zamandan beri Tiirkiye’de kurulan pazarlarla ilgili ¢esitli aragtirmalar yapmaktadir.
Yazarn ilk ¢caligmasi orta biiyiikliikteki Anadolu sehirlerinde kurulan pazarlarla ilgili olup, Elazig
sehri iizerine odaklanmaktadir (Tungel, 2003). Burada ilk, Elaz1g’in semt pazarlari ele alinmis ve
Anadolu sehirlerindeki haftalik pazarlarin mekéansal yapilar1 ve dinamikleri bu 6rnek iizerinden
aciklanmigtir. Tungel (2006) Tiirkiye’nin kirsal kesim pazarlarin ele alan diger calismasinda ise
genel olarak Tirkiye’de kurulan haftalik pazarlarin Cumhuriyet Donemindeki durumlarini
incelenmis ve pazarlarin dagilislari, sayica artiglar1 ve baslica g¢esitlerini ortaya koymustur.
Tungel’in (2009) son c¢alismasinda ise, Tiirkiye’de kasaba-sehir ve kirsal kesimde kurulan
pazarlarin farklilagmasini zaman ve mekan agisindan ele almaktadir. Bu ¢aligmada 75 yillik siire
zarfinda Tirkiye’de pazarlarm saymin artmasma ragmen, dagilis kalibinda bir degisim
yasanmadi1 tespit edilmistir. Diger yandan Sen ve Ilhan (2003), izmir Biiyiiksehir biitiiniinde,
Yilmaz (2006), Samsun sehrinde, Caliskan (2007) Bursa ve Canakkale 0zelinde, Koday ve
Celikoglu (2011) Bartin’da ve Aliagaoglu (2012) Balikesir 6rneginde haftalik kurulan semt
pazarlarmin genel 6zellikleri, gé¢ ve kentlesme siireciyle olan dinamiklerini ve sorunlarini ele
alan caligmalar yapmiglardir. Tiiketim-Perakende tizerine Tiirk cografya literatiiriinde son yillarda
ortaya c¢ikan bir diger arastirma alan1 da modern Aligveris Merkezlerinin (AVM) incelenmesidir.
Bu baglamda Timor (2001, 2004), Bayar (2005), Kili¢ ve Tungel (2010) ile Erdogan (2013)
tarafindan Anadolu’nun farkli kentlerinde (Istanbul, Ankara, Diyarbakir) kurulan AVM’lerin yer
secim tercihleri ve mekéansal etkileri ortaya konulmustur. Ancak bu ¢aligmalarin ¢ogu betimsel
olmaktan Ote gitmeyen, tiiketim ve tliketici boyutunu ihmal eden, sadece bir tiiketim mekani
olarak AVM’lere odaklanan ¢aligmalardir. Son yillarda yapilan diger bir arastirma ise perakende
cografyasi ile ilgilidir. Bage1 (2018) tarafindan yapilan bu ¢aligmada Eskisehir 6rneginde yerel
gida perakendecileri ve yerel market zincirleri ile ulusal ve uluslararasi market zincirleri
arasindaki iliskiye odaklanilmaktadir. Sonug olarak Tiirk cografyasinin odaklandigi esas konu
pazarlama cografyasi {lizerine olup, ¢ok az sayida perakende cografyasi ¢alismasinin yapildigi,

buna karsin heniiz tiikketim cografyasina ait caligmanin bulunmadigi goriilmektedir.
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1.4. Arastirmanmn Gerekgesi ve Onemi

1990’11 y1llarda aragtirma konusu olan ve cografya disiplini i¢in gérece yeni bir arastirma
alani olan tiiketim, toplumsal ve ekonomik gerceklikte donlismeye devam ederken, bu olguyu ve
doniistimlerini bilimsel agidan inceleme cerceveleri de gelismeye ve degismeye devam
etmektedir. Buna ragmen Tablo 1.3’te goriildiigii lizere beserl ve ekonomik cografya alaninda
tiikketimle iliskili arastirmalarin sayis1 ve konu gesitliligi gittikce artmaktadir. Ozellikle son yirmi
yilda, tiikketime iliskin odaklarin ve ¢ergevelerin gesitliliginin daha da arttig1, olusan literatiirde
titketim olgusunun ve onu konu alan arastirma 6lgeginin kiiresel, ulusal, bolgesel, kent ya da firma
Olceginde oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, ilgili arastirma evreninde makro ve mezo
Olcekli arastirmalar alant domine ederken, mikro Olgekte analiz edilen arastirma alanlarinin
sadece firma diizeyinde oldugu, firma disindaki mikro dlgeklerin (ikinci el pazarlar, kahve evi,
vb.) ¢cok az hatta yok mertebesinde oldugu dikkat ¢gekmektedir. Bu baglamda gerek uygun teorik
cerceve gerekse de ampirik ¢aligma diizeyinde mikro 6lgek eksikligi cografya alaninda 6nemli bir
bosluktur. Oyle ki, cografyanin, hakim/baskin mekanlardan farklilagan, tiikketimin mikro cografya
alanlarim (cadde, restoran, kuliip, kahve diikkdni ya da bar gibi mekanlar1) gérmezden gelerek,
bu mekanlardaki 6zgiin ve farkli nitelikleri anlayamamis ya da ¢ok az anlamis olmasi (Smas,
2008) soz konusudur. Bir¢ok cografyaci, aligveris merkezleri gibi kapitalizm analizi ve elestirisi
literatiiriiniin aligilageldik alanlari tizerine ve onlarla sinirh kalarak ¢aligma egilimindedir. Oysa,
bir liretim ve tliketim bicimi olarak kapitalizmin, AVM’lerde goriiniir olmayan mekanizma ve
niteliklerini blinyesinde tasiyan biiyilik caddeler, ikinci el satis magazalar1 veya mekanlar gibi
daha az goriiniir olan diger alanlari, literatiirde ¢ok daha az ilgi gérmistiir. Bunun nedeni ise
cografyacilarin, mekanla veya mekansallasmayla baglantili olarak sosyal iliskileri kendileri
acisindan bir arastirma / uygulama alani olarak gérmemeleri ve tek bir arastirma nesnesinin
(aligveris merkezlerinin) tiranligindan kurtulamamaigs olmalaridir (Jackson ve Thrift, 1995, s. 203-
205). Bunun sonucu olarak da tiiketim ve mekan iliskisi, sadece deger zinciri ve agsal baglamda
anlagilmis ve problemin biitiinliigii acisindan literatiiriin genelinde tek yanli bir okuma ortaya
cikmistir. Oysaki mikro cografya mekanlar1 tizerinden kurulacak teorik gerceve ile tiikketim ve
mekan arasindaki siki iliskinin daha nitelikli, derin ve farkliliklara izin veren bir bigimde
anlagilmasi olanaklidir. Bunun en temel gerekgesi ise, bu mikro mekanlarda hakim mekéanlardan
cok daha yogun bir etkilesimin olmasidir (Smas, 2008). Ciinkii mikro cografya mekanlari
iiretimin ve tiiketimin i¢ ige gectigi ve mekanin siirekli ve dinamik olarak doniigiime ugradigi
alanlardir. Bu baglamda calismada ele alinan ve bir mikro cografya mekani olarak Simit Saray1
ve Starbucks, makro ve mezo mekanlardan ayrilan 6zgiin bir mekansallagma hikayesini anlatmasi
bakimindan O6nem tasirken, bu g¢aligma, literatiirde yer alan g¢aligmalarin baskin tliketim
mekanlarini temel almasindan ayrilmakta ve tiiketim ve mekan arasindaki iligkinin ¢gok daha derin

ve yogun bir bigimde incelenmesi agisindan 6zgiinliik tagimaktadir.
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Tablo 1.3 1960-2020 déneminde cografya alaninda yayinlanan tiiketimle ilgili makale sayilar1 ve konular1

Yillar Makale sayis1 Tiiketimle iliski kurulan konular
1960-1980 24 Enerji tiretimi, pazarlama, hizmet, sanayi tiretimi, evsel tiretim ve tiiketim
1981-2000 97 (1990°’a kadar) Uretim ve tiiketim politikalari, alan kullanim modelleri,

bolgesel esitsizlikler, rant, enerji tiiketimi vb.
(1990-2000) Kentsel kalkinma, endiistrilesme, sinif, cinsiyet, modern tiiketim,
kimlik, deger zinciri, ikinci el pazarlar1 vb.

2001-2020 387 Uretim-tiiketim iliskisi, etik tiiketim, yerel tiiketim kiiltiirleri, gb¢, girisimcilik,
kiiresellesme, ulusotesicilik, yerel iiriinler diinya iizerindeki agsal yapilari,
smif, etnik kiltiirler, cinsiyet, turizm, enerji tiiketimi, korona viriis, alan
kullanim oriintiileri, atik yonetimi, ekolojik siirdiiriilebilirlik, perakende yer
sec¢imleri, tiiketici tercihleri ve deneyimleri, soylulastirma, deneyim mekanlari,
etkilesim mekanlar (transaction space), kent ¢aligmalari.

Toplam 5083

Kaynak: Web of Science, 2020’ye dayanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.
Not: “Tiiketim” (baslig1) anahtar kelimesi kullanilarak ve cografya alani secilerek analiz yapilmigtir.

Bir diger 6nemli konu ise, cografyanin temel kavramlari olan mekén ve yer kavramlarinin
hangi Olgekte analiz edilecegi hususudur. Mekéan” ve “yer” kavramlari, cografya disiplininin
kavramaya calistigt gerceklik alaninda zamanla degisime ugrayarak farkli ve cesitlenmis
anlamlara sahip olurken, ayn1 zamanda, farkli 6l¢eklere goreli olarak da tanimsal farklilagmalara

A0

ugramislardir. Genel ve kullanilagelen bir ifadeyle, "mekan” ve “yer” cografya icerisinde hemen
her paradigmaya gore farkli tammlanmustir. Ornegin, Tuan (1975) &zellikle yer kavramim
tanmimlarken, yeri mikro 6lgekten makro 6l¢ege kadar genisletmekte ve her bir olgekte yeri
tanimlayan temel aktorii ise birey ya da toplum olarak konumlandirmaktadir. Farkli bir agidan
diisiiniildiigiinde Harvey (2015) ve Massey (1994)’de mekéan ve yer kavramlarini daha ¢ok makro
Olcekte gerceklesen olgular olarak tanimlamakta ve aktdriinii de beden ve bireyden firmalara ve
sermayeye kadar tagimaktadir. Bu tanimlamalardan her biri mekén ve yeri farkli 6lgeklerde ve
farkl1 paradigmalarda tanimlamakta ve her biri kendi baglami icerisinde dogruluk pay1
tagimaktadir. Ancak cografya literatlirlindeki 6nemli eksiklik burada da ortaya c¢ikmaktadir.
Mikro 6lcekte yer alan mekanlar bu biiyiik teorik tartigsmalar icerisinde nereye oturmaktadir?
Diger bir ifadeyle tiikketimin mikro mekanlar1 olan ve burada birka¢ 6rnekle sinirli kalacagimiz
beden, ev, kafeler, barlar, kuaforler, spor merkezleri gibi insanlarin giindelik hayatta iligki
kurduklar1 bu mikro tiiketim mekanlar1 nasil tanimlanmali sorusu giindeme gelmektedir. Bu
tartismadan yola ¢ikarak c¢aligmanin temel arglimaninin (ya da argiimanlarindan birinin) mikro
titketim mekanlarinin, mekan ve yer kavramlarinin hangisine karsilik geldigi ve bu kavramlarin
mikro Olgekte goriiniirliigiinii saglamak ic¢in nasil bir islemsellestirme yapilmasi gerektigine
yoneliktir.

Bu temel argiimandan yola c¢ikilarak olusturulan c¢aligmanin g¢ercevesi ise bireyin
giindelik yagsamda iliski kurdugu mekan/yerlerle iligkisinin iglemsellestirilmesinin birka¢ yolunu

icermektedir. Bu yollar birbirini i¢eren ve destekleyen ii¢ farkli teoriden beslenmektedir. Bunlar

> Toplam sadece makale sayilarimi ifade etmektedir. Kitap vb. kaynaklar bu saymmn igerisinde yer
almamaktadir.
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tictincii yer, iliskisel iigtincii yer ve kiiresel-yerel etkilesimi’dir. Bu ¢ teori, kuramsal diizeyde
mekan ve yer kavramlariin mikro 6lgekte tartisilmasini saglamak icin kullanilmaktadir. Bu
teorik ve kavramsal analizin ampirik boyutunu ise iki farkli iirtin ve mekan ikilisi olusturmaktadir.
Bunlardan biri yerel bir iiriin olan simit ile onun mekani1 (mekansallasmasi) olan ve
ulusal/uluslararas1 bir zincir magaza olan Simit Saray1’dir. Digeri ise kiiresel bir iiriin olarak
tanimlayabilecegimiz kahve ile onun mekanimi temsil eden kiiresel bir zincire sahip olan
Starbucks’tir. Her iki iiriin ve mekan da tiiketim ile dogrudan iliskilidir. Aym1 zamanda bu
magazalar birer tiiketim mekanidir ve insanlarin dogrudan iliskiye gegtikleri alanlardir. Ancak
gerek Uirtin gerekse tiiketim mekanlarinin farkliligi nedeniyle insan-iiriin-mekén iligkisinin bi¢imi
de farklilagmaktadir. Aslinda insan-iirlin-mekan iligkisini ve farklilagmasini birlikte ele almak
tiim tiiketim siirecine dahil olan temel aktorleri incelemeyi de beraberinde getirmektedir. Ciinkii
mekan/tiiketim mekanlar1 sadece ihtiyac1 karsilayan {irlin ya da tiiketimin gerceklesecegi
mekansal bir yapi ile kurulmamaktadir. Diger bir perspektiften ise tiikketimin mekanlar1 sadece
bireyin ona verdigi anlam ile yapilandirilmamaktadir. Burada Lefebvre (2014 [1974]) nin “mekan
toplumsal bir iiretimdir” ifadesi ¢ok dogrudur. Giinlimiizde makrodan mikroya kadar {iretilen
bircok mekan toplumsal yapiy1r sekillendiren ekonomik, kiiltiirel, sosyal tiim yonlerden
etkilenmektedir. Diger bir ifadeyle mekan tasarlanan, yasanan ve giindelik pratiklerle birlikte bir
biitiin olarak olusturulmaktadir. Bu nedenle tasarim, anlam, pratiklerin higbiri kendi i¢inde 6zerk
bir yapiya sahip degildir, tam tersine birbiriyle ve onlar1 olusturan kiiresel sistemler ile iligkisel
bir yap1 kurmaktadir. Sonug¢ olarak tiiketim cografyasinin ele aldigi konular ve mekanlar
iliskiseldir. Iliskiselligin igerisinde yer alan tiiketici-iiriin-mekan iicliisii birbirini besleyen,
degistiren ve doniistliren bir yapiya sahiptir.
1.5. Arastirmanm Amaci, Arastirma Sorulan ve Hipotezleri/Argiimanlar

Calismada tiiketim mekanlarindaki tiiketici-iiriin-mekan arasindaki iligkiyi sorgulamak
ve islemsellestirebilmek icin ii¢ teoriden yararlamlmistir. Bu ¢alismanin ilk teorisini Ugiincii Yer
(Third place) (Oldenburg, 1999) olusturmaktadir. Uciincii yer, birey ve tiikketim mekani
arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir ve bireyin bu mekanlarda sosyallesmesine
odaklanmaktadir. Bu teoride sosyallesme temel kavramdir, ¢linkii 6zellikle Amerikan toplumu
sosyallesmeden, bir araya gelmekten gittikce uzaklagmaktadir. Bunun sebebi ise meydana gelen
hizli toplumsal degisimlere (kentlesme, banliydlesme, ulagim ve iletisim teknolojilerindeki artig
vb.) baglanmaktadir. Bu hizli degisim insanlan gittikce birbirinden uzaklastiran ve insanlari
sadece birinci (ev) ve ikinci (¢aligma) yerlere hapsetmektedir. O nedenle iiglincii yer, insanlarin
ev ve ¢aligma yeri disinda kalan, sosyallesmeye zemin olusturan yerlerdir. Bu yerler Oldenburg
(1999) tarafindan kafeler, kahve evleri, kitabevleri, barlar ve kuaforler olarak tanimlanmaktadir.
Ancak bu mekanlarin {iglincii yer olarak tanimlanabilmesi i¢in belirli 6zelliklere/kriterlere sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu ozellikler/kriterler sosyallesmenin gergeklesmesini saglayan ve
destekleyen unsurlardir. Ugiincii yer teorisinin belirledigi sekiz kriteri siralayacak olursak bunlar,

tarafsiz zemin sunma, esitleyici olma, konusmanin temel olmasi, miidavimleri olma, sade profil,
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neseli ruh hali ve evden uzakta evde olma (Oldenburg, 1999) dir. Bu 6zellikler/kriterlere sahip
olan yerler “ligiincli yer” olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda bir yerin {iglincii yer olarak
tanimlanabilmesi i¢in, ev ve ¢alisma yeri disinda bir yer olmasi ve bu sekiz kriteri saglamasi
gerekmektedir. Ayni zamanda {igiincii yerler ¢cagin getirdigi degisim ve doniisiimlerden uzak
kalmalidir. Bu baglamda bu ¢aligsmada tiiketicilerin ev ve ¢alisma yeri disinda zaman gegirdikleri
tilketim mekanlar1 olan Simit Saray1 ve Starbucks’mn tli¢lincii yer kriterlerlerini karsilayip
karsilamadigi analiz edilmistir. Buna gore, “Simit Saray1 ve Starbucks’in tglincli yer
Ozelliklerine/kriterlerine sahip midir, yani ti¢lincii yer kriterlerini saglamakta midir?” sorusu
caligmanin arastirma sorusunu olusturmaktadir. Calismanin birinci amaci bir taraftan tli¢lincii
yerlerin sahip oldugu kriterlerin analiz edilmesini gerceklestirmek iken, diger taraftan neoklasik
anlamda tiiketicilerin ihtiyacini karsilayan ve iiriin ¢evresinde olusan bir tiiketim mekaninin
aksine sosyal iliskilerin gergeklestigi bir tiiketim mekaninin nasil yapilandigini da analiz
etmektedir. Calisma bu iki analizi yaparken her iki mekanin cografi agidan ve baglamsal diizeyde
farkliliklarin1 da ortaya koymaktadir.

Calismanin ikinci teorisini iiciincii yer kavramu {izerinden tartismaya acilan “Iliskisel
Uciincii Yer” (relational third place) (Rosenbaum, 2006) olusturmaktadir. Iliskisel iiciincii yer
teorisi, yer baglilig1 iizerine odaklanarak tiiketici ve yer arasinda gelisen iligkiyi ortaya
koymaktadir. Bu teoride ii¢iincii yer, insanlarin/tiiketicilerin sosyallesmesine zemin olusturan bir
yer olmasinin Gtesinde, tliketicilerin yerle kurduklar iligkide ortaya ¢ikan “baglilik” dereceleri
bakimindan sorgulanmaktadir. Bu sorgulama tiiketici ihtiyaclari, yerin anlami ve baglilik ti¢liisii
temelinde yapilmaktadir. Bu teoride yerin anlamini veren “ihtiyaglar’dir. Burada ii¢ farkli ihtiyag
bulunmaktadir. Bunlar fiziksel ihtiyaclar, sosyal ihtiyaclar ve duygusal ihtiyaclardir. Bu temelde
tiiketici fiziksel ihtiyaclarla yere yoneliyorsa yer “pratik olarak yer” olarak tamimlanmakta ve
tiikketici o yere “biligsel bir baglilik” gelistirmektedir. Bu ihtiyag sosyal ise o zaman “sosyallesme
olarak yer” seklinde tanimlanmakta ve topluluk bagliligi ortaya ¢ikmaktadir. “Ev olarak yer” ise,
tiiketicinin yere duygusal ihtiyaglar i¢cin yonelmesidir ve tiiketicinin duygusal olarak yoneldigi
yere “sonsuz bir baglilik” gelistirmektedir (Rosenbaum, 2006). Bu baglamda bu boliimiin temel
aragtirma sorusu, Starbucks ve Simit Sarayi’nin yer tamimlamalarindan hangisine karsilik
geldigini sorgulamaktir. Caligmanin ikinci amaci, Starbucks ve Simit Saray1’nin iligkisel ii¢lincii
yer teorisinde tanimlanan ihtiyag-yerin anlami-baglilik Tt¢lii ¢ercevesi temelinde hangi
tamimlamaya karsilik geldigini analiz etmektir. Bir diger taraftan ise, bu yer tanimlamalarina
eklenen ve giiniimiizde ti¢lincii yerlerin kullanim bi¢imi olan “caligma yeri” (Griffith ve Gilly,
2012) ile bizim ¢aligmamizin bulgularinda ortaya ¢ikan “sembolik yer” kavrami her iki mekanda
analiz edilmistir. Rosenbaum (2006)’un bu tanimlamasi bize yerin deneyimsel anlamini (Tuan,
1975; Relph, 1976) veren (Bkz. 4. Bolim) ve islemsellestiren bir ¢er¢evede sunmaktadir.
Hiimanist cografyacilar1 temsil eden deneyim kavrami da iligkisel iiglincli yerin temelini
olusturmaktadir. Ciinkii Tuan (1975) deneyimi bilissel ve duygusal olarak tanimlamakta ve her

iki kavramda bize deneyimi sunmaktadir. Bu baglamda iliskisel iiglincii yer teorisinin temeli
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“deneyim” kavramina dayanarak bilissel ve duygusal deneyimin arasina sosyallesme deneyimini
koymaktadir.

Caligmanin {igiincli teorisini kiiresel-yerel etkilesimi (global-local interaction)
olusturmaktadir. Bu teorinin secilme nedeni ulusal Olgekte gelisen iiciincii yerin ulus Otesi
mekanlarda nasil bir yer/mekan anlami olusturacagini sorgulamaktir. Bu sorgulama aslinda
Harvey (2015)’in mekani sermayenin kurdugu aglar ve bu aglarin duraklama alanlarini da “yer”
olarak tanimlamasiyla iligkilidir. Ciinkii ¢aligmanin bu bdliimiinde 6zellikle odaklanilan Simit
Saray1 oldugu diistiniildiigiinde, Simit Saray1’nin bir sermaye olarak ulus 6tesi mekanlara gitmesi
ve bu sermayenin kendine bir yer bularak orada yerlesmesi iliskisel bir mekan/yer tanimina denk
diismektedir. Bu baglamda ¢aligmanin {igiincii amaci, kiiresel-yerel etkilesiminde {igiincii yerlerde
iriintin mii yoksa mekanm mi 6n planda oldugunu ortaya koymaktadir. Bu amagla baglantili
olarak calismanin bir diger amaci da kiiresel ve yerel bir {irlin/mekanin kimlik ya da aidiyet
mekan1 olusturup olusturmadigini analiz etmektir. Bu baglamda caligma ulus otesi bir alanda
Almanya’da yiirtitiilmiistiir.

Bu ti¢ farkli teorinin 6ne siirdiigli arglimanlarin bir kiiresel ve yerel tiikketim mekan1 olan
Starbucks ve Simit Saray1 6rneginde analiz edilmesi amaci ile yiiriitiilen bu ¢alisma kapsaminda,
konunun biitlin yonleriyle incelenebilmesi i¢in karma arastirma deseni olan cesitleme
(triangulation) deseni (Classen vd., 2007; Creswell, 2009) kullanilmistir. Cesitleme deseni, nitel
ve nicel yontemleri birlikte kullanarak arastirilan konuyu iki yonlii ele almaktadir. Nicel verilerin
toplanmasinda tiiketicilere uygulanan 93 soruluk bir anket hazirlanmistir (Bkz. Ek 1 ve Ek 2) Bu
anket toplamda 6 boliimden olusmaktadir. 11k bliim demografik sorulardan olusmaktadir. ikinci
boliim tiiketicilerin Starbucks ve Simit Saray1’na gitme zamanlar ve sikliklarina iligkin sorularin
oldugu tiiketici-zaman-yer iliskisidir. Ugiincii béliim tiiketici- yer (ihtiyaglar, anlam ve baglilik)
iligkisini ¢ozlimlemeye ¢alisan sorulardan olusmaktadir. Dordiincli boliim ise, {igiincii yer’in
kriterlerini sinamaya yonelik hazirlanmis sorulardir. Besinci ve son boliim ise tiiketici-yer
baglilig1, yasam tarzi, kimlik ile olan iliskilerine y&nelik sorulardir. Bu anket Istanbul ve Ankara
kentlerinde toplam 426 adet yapilmistir. Anketlerden elde edilen sonuglar SPSS programinda
betimsel bir analize tabi tutulmustur. Nitel verilerin toplanmasinda ise, miilakat teknigi
kullanilmigtir. Miilakatlar Starbucks ve Simit Sarayi’nin tiiketicileri ve yoneticileri olmak iizere
toplam 34 kisi ile yapilmistir. Goriismelerde yar1 yapilandirilmig soru formlan (Bkz. Ek 3, Ek 4
ve Ek 7) kullamilmistir. Bu goriismelerden elde edilen bulgular Maxqda yazilimi ile analiz
edilerek gorsel sonuglar elde edilmistir. Calismada kullanilan diger bir veri ise 2018 yilinda
Almanya’da yer alan Simit Saray1 magazalarindan yiiz yiize yapilan anket yoluyla elde edilmistir
(Bkz Ek 5 ve Ek 6). Alman ve Tiirk tiiketicilerle toplam 60 anket yapilmis olup, sonuglari SPSS
ortaminda analiz edilmistir. Ayrica Almanya’daki Tiirk tiiketiciler ile miilakatlar yapilarak (Bkz.
Ek 7) Simit Saray1’na yonelik tutum ve diisiinceleri anlagilmaya calisilmistir. Diger taraftan Simit
Saray1 yoneticileri/yetkilileri ile miilakat yapilarak (Bkz. Ek 8) magazanin isleyisi ve

organizasyonel yapisina iliskin bilgi edinilmistir.
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Calismanin ampirik analiz birimleri olan ve mikro 6lgege sahip olan Simit Saray1 ve
Starbucks’in kendi iginde ve karsilagtirmali olarak nasil bir iligkisel yapi1 icinde bulunduklar1 ve
kavramsal olarak nasil tanimlandiklari, yani mikro alanlarin teorik anlamda mekan m1 yoksa yer
ozelligi mi gosterdigi, tiiketim mekanlarindaki tiriin-mekan iliskisinde hangisinin 6n planda yer
aldig1 ve bu mekanlarin tiiketicilerin yasamlarindaki yerinin ne oldugu sorular1 bu ¢aligmanin
temel amaglarini olusturmaktadir. Boylece calisma ekonomik cografya perspektifinden hem
teorik anlamda hem de ampirik ¢dziimlemelerle birlikte biitiinsel bir tartisma ylirlitmeyi
amaclamaktadir. Bu ikili yapiy1 ve tiketim mekanlarini biitiinsel bir yapi1 olarak ortaya
koyabilmek i¢in yukarida ifade edildigi gibi ii¢ birbiriyle iligkili teorik ¢erceve kullanilmaktadir.
Bu ii¢ teori ve bunlarin ampirik analizleri biitiiniin her bir par¢asini tamamlamaktadir. Bu nedenle
her bir teorinin kendine ait hipotezleri(argiimanlari)/arastirma sorulari, yontemi, bulgulart ve
boliim sonucu yer almaktadir. Boylece her bir teorinin kendine 6zgii bir ampirik analizi
yapilmistir. Bu teorilere ayrintili olarak bakildiginda daha agik bir sekilde anlam kazanmaktadir.
Ayrica Tigiincii yerleri analiz etmek ¢alismanin ana argiimani olan mikro mekanlarin 6lgegi ve
mekan-yer tartismasina katki saglamaktadir.

Bu ¢aligma, giris ve sonug boliimiiniin disinda 5 béliimden olusmaktadir. ilk boliimii
olusturan giriste calismanin amaci, kapsami, arastirma sorular1 ve arglimanlarm yaninda
benimsenen yaklasim ve konunun ekonomik cografya i¢indeki gelisimi ve yeri ele alinmaktadir.
Calisgmanin 2. boliimiinde makro Olgekte kavramsal/kuramsal cergeveyi olusturmakta ve
cografyada tarihsel/paradigmatik olarak gelisen ve degisen mekén ve yer kavramlar
tartisilmaktadir. Bu iki kavramin tartisilma nedeni ¢aligmaya teorik bir zemin hazirlamasidir.
Cografya disiplininde her iki kavramin teorik bir zeminde gii¢lii gegerlilikleri olmakla birlikte,
bu calismada mekan ve yer kavramlarmin mikro Olgekte islemsellestirilmesi olanag ele
alinmaktadir. Bu olanag: ele almada {i¢ temel teoriden yararlanilmaktadir. Bu teorilerden ilki
calismanin 3. boliimiinde ele alman Ucgiincii Yer Teorisi’dir. Bu béliimde iigiincii yerin teorik
zemini agiklanarak, ¢aligmanin iki 6rneklem alani olan Simit Saray1 ve Starbucks, li¢lincii yer
teorisinin kriterleri agisindan analiz edilmektedir. Calismanin 4. boliimiinde yararlanilan ikinci
teori ise Iliskisel Ugiincii Yer Teorisi’dir. Bu béliimde galismanin odagi bireyden yere/mekana
dogru cevrilerek yerin anlami ve boyutlar lizerine odaklanilmaktadir. 5. boliimde yararlanilan
son teori ise Kiiresel-Yerel Etkilegimi’dir. Bu boliim Simit Saray1’nin ya da yerel bir {iglincii yerin
Ulus otesi bir boyutta nasil bir anlama sahip oldugunu agiklamak i¢in tasarlanmistir. Burada
Almanya’daki Simit Saraylari’nda gerceklesen tiiketici-yer/mekéan iligkisi {izerine
odaklanilmakta ve kontrol mekani olarak da Starbucks ile karsilagtirilmaktadir. Caligmanin 6.
boliimii olan sonug ve oneriler boliimiinden olugmaktadir. Bu bdliimde arastirmanin biitiinsel bir
degerlendirmesi yapildiktan sonra ¢aligmanin teorik katkilar sinirliliklar ve gelecek aragtirmalar
i¢in Onerilere yer verilmektedir. Ayni zamanda bu bdliimde ¢aligmanin bulgularindan elde edilen
yeni bir kavram onerisinde bulunulmaktadir. Bu kavram tiiketimin mikro mekanlarini tanimlamak

icin kullanilabilecek olan “mekanyer” kavramidir.
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Sonug olarak, bu caligma klasik bir doktora tezi yapisinda degil, modern bir doktora
formatinda “makale temelli” (paper based) olarak kurgulanmistir. Bu ¢ergevede ¢alismanin girig
ve sonug digindaki boliimlerinin her biri bagimsiz bir makale tarzinda tasarlanmistir. O nedenle
her bir boliim kendi i¢inde ¢aligmanin biitiiniinde bagimsiz olarak giris, kavramsal ¢ergeve,

yontem, bulgular ve sonug boliimlerine sahiptir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE: MEKAN VE YER UZERINE

2.1. Giris

Bu bdliim, arastirmanin teorik temelini ve referansim olusturan kavramlarin cografya
disiplini igerisindeki gelisimlerini tarihsel ve felsefi bir baglam iginde agiklamaktadir. Bu
cercevede, bir yandan cografyanin ilgili paradigmalari tanimlanirken, diger yandan bu
paradigmalar i¢cinde mekén ve yer kavramlarinin 6zellikleri agiklanmaktadir.

Her disiplin kavram(lar) ile baglar. “Kavram, diinyadaki nesnelerin, bi¢imlerin, olgu,
durum ve devinimlerin dilde anlatim bulugsudur” (Aksan, 2020). Kavramlar, gercekligin ‘seyler’
olarak degil, nesneler olarak goriilmesini ve anlasilmasini saglarken ayni zamanda bir bilim dalim
tanimlayan, arastirma sorusunu yapilandiran ve teorize eden cercevelerdir. Bilim dallari,
kendilerine ait kavramsallagtirmalar ve kavramlarla digerlerinden ayrilirken, bazi durumlarda da
bir kavram, mekadn ve yer kavramlarinda oldugu gibi, birden ¢ok bilimin temel ve ortak alt yapisini
olusturur. Mekan ve yer kavraminin bilimler igerisinde anlamlandirilmasi ve islemsellestirilmesi
ilgili bilim dalmin temel ontolojik ve epistemolojik derinliklerinde bir kereye mahsus
gerceklestirilmis bir tanimlama olmaktan da uzaktir. Aym bilim dalinda dahi paradigmatik
degisimlerle ‘mekan’ ve ‘yer’ daralan, genisleyen, derinlesen, yiizeysellesen bir gerceve olarak
degisime tabidir. Bu kavramlar farkli bilimler icerisinde ele alindiginda ise, yer ve mekéan
kavraminin degisimi iissel bir boyut kazanarak yeni tanimlamalara konu olmaktadir. En genel
anlamda mekén kavrami chora, uzay, mutlak, goreli, iligkisel, toplumsal, maskiilen, paradoksal,
agsal gibi tanimlamalara sahipken, yer kavrami ise lokasyon, konum/nokta/alan, deneyim, yagam
alani, mesken, lilke gibi tanimlamalara sahiptir (Agnew, 1987; Merrifield, 1993; Malpas, 2004;
Elden, 2009, Gregory, 2009; Kitchin, 2009; Oxford Dictionary, t.y.; TDK, t.y.). Bu ¢oklu ve
cesitlenmis tanimlamalar, kavramlarin kendiliginden ve kolaylikla tanimlanmasini da ¢ogu
zaman gii¢lestirmekte ve ontolojik zeminde ‘mekadn ya da yer'in ne olduguna’ ve ‘bu kavramlarin
suirlayict olarak hangi bilim(ler)in temel sorularint yapilandirdigina’ dair sorgulamayi yeniden
glindeme getirmektedir.

Burada mekén ve yer kavramlarinin hangi bilim dalinin veya dallariin temel aragtirma
sorularini yapilandirdigina dair meta-sorunun cevabi cografya bilimi olarak verili kabul edilecek
ve cografya icerisindeki mekan/yer kavramsallastirmasina odaklanilacaktir. Ciinkii bir bilim dali
olarak cografya disiplininin tanim1 mekan/yer kavramlariin iizerine oturmaktadir. Mekan ve yer
olmadan cografya biliminden s6z etmek -neredeyse- imkansiz olmaktadir. Bu savin gerekgesini
cografyanin etimolojisinde ve tarihsel kdkenlerindeki taniminda bulmak miimkiindiir. “Kelime
anlamiyla diinya yazimi Antik Yunancada geo (yeryiizii) ve graphia (yazma)’dan gelmektedir.
Cografya yapma pratigi (‘geo-graphing’) diinya hakkinda yazmay1 (aktarmak, ifade etmek ve
temsil etmek) ve diinyay1 yazmayr (isaretleme, sekillendirme ve doniistirme) bir arada

icermektedir” (Gregory, 2009, s. 287; Yavan, 2014a). Buradaki mekan/yer, diinya ya da
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yeryiiziiniin kendisini tanimlarken, bize tam anlamiyla mekan/yer’i bilme, onu tanima ve onu
bicimlendirmeyi anlatmaktadir.

Daha o6nce de ifade edildigi lizere, kavramlarin bilimler icerisinde anlamlandirilmasi ve
islemsellestirilmesi ilgili bilim dalinin temel ontolojik ve epistemolojik derinliklerinde bir kereye
mahsus gergeklestirilmis bir tanimlama olmaktan uzak bir dinamige sahiptir. Buna bagh olarak,
bu boliimde beseri cografyanin temel kavramlarindan olan “mekan” ve “yer” kavramlarini
paradigmatik tanimlamalar igerisinde irdeleyerek, tarihsel baglam igerisinde mekan/yer
kavraminin tamimindaki degisim ortaya konulmaktadir. Bu degisimi hem tarihsel hem de
paradigmatik agidan ele alan diisiiniirlerin mekan ve yer kavramina iliskin tanimlamalarina yer
verilmektedir (Tuan, 1975, 1977, 2005; Relph, 1976; Pickles, 1985; Agnew, 1987, 2005, 2011;
Massey, 1994, 2005; Casey, 1998; Cresswell, 2004, 2006, 2009, 2015; Malpas, 2004, 2012;
D’Arcus, 2006; Harvey, 2006; 2015; Kuhlke, 2006; Seamon ve Sowers, 2008; Castree, 2009;
Elden, 2009; Gregory, 2009; Henderson, 2009; Johnston, 2009; Kitchin, 2009; Withers, 2009;
Barnes, 2011; Entrikin, 2011; Paasi, 2011; Lefebvre, 2014; Livingstone, 2018). Mekan ve yer
literatiirliniin bu ¢alismanin meta kavramsal ¢ergevesi olarak belirlenmesindeki amag, mekén ve
yer kavramlarmin ozelliklerinin, teorik (felsefi) tartigmalarin 6tesinde islemsellestirilmesinin
olanakliligmin tartismaya acilabilmesidir. Cilinkii  “mekan” ve oOzellikle “yer”in
islemsellestirilmesine yonelik bir ¢erceve beseri cografya literatlirlinde bulunmamaktadir.
Islemsellestirme cografya digindaki bilim dallarindan gelmektedir. Diger bir ifadeyle beseri
cografya mekan/yer kavramlarinin ontolojik-teorik agimlanmasiyla ilgilenirken, diger bazi
bilimler (iktisat, sosyoloji, isletme vb.) teorik bir tartigmanin aksine iglemsellestirerek tanimlama,
yani kastedilen ‘mekan/yer’in oOzelliklerini belirleme cabasina girmislerdir. Bu g¢aligmanin
konusunu ve iglemsellestirme boyutunu igeren “ligiincii yer” kavramsallastirmasi bir sosyolog
olan Ray Oldenburg tarafindan 1999 yilinda yaymlanan “Great Good Places” adl1 kitabinda yer
almaktadir. Ugiincii yer kavrami teorik bir tartismanin aksine ‘yer’in goriiniirliik kazanmasini
saglayan kriterleri icermekte ve bu kriterler tizerinden bir yer tanim1 yapilmaktadir. Her ne kadar
Oldenburg iigiincii yer kavramsallastirmasinda beseri cografyadaki uzun bir gecmisi ve
tartigmalarla dolu olan teorik bir temeli gdz ardi etmis olsa da yer teorisinin ger¢ek hayatta
goriiniirliik kazanmasinda olduk¢a 6nemli bir katki saglamaktadir. Diger taraftan Oldenburg’un
kavramsallagtirmasini izleyen ancak onun Gtesine gegmeyi hedefleyen isletmeci Rosenbaum
(2006)’un “iligkisel {iglincli yer” teorisini gelistirerek yer/mekan’in islemsellestirilmesine
“iligkisel” bir boyut katmis ve cografyanin s6z konusu kavramlarini Olgiilebilir yapmaya
girigsmistir. Bu nedenle ¢alismanin ampirik boyutunu olusturan Simit Saray1 ve Starbucks iizerine
yiiriitiilen arastirma “li¢iincii yer” kavramiyla islemsellestirilirken, ayn1 zamanda Oldenburg’un
eksik biraktigi ya da gérmezden geldigi ama {igiincii yer diisiincesinin temelinde yatan teorik
zemin de bu boliimle tamamlanmaya ¢alisilmaktadir. Boylece kavramsal gerceve ile hem teorik
tartigmalar/tanimlamalar ele alinirken hem de beseri cografya gelenegi {izerinden yeni somut,

islemsellestirilebilen bir gerceve sunulmaya caligilmaktadir. Son olarak, glinlimiizdeki kent, bolge
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Olceginin diginda kalan ancak giindelik yasamin merkezleri haline gelen mikro 6l¢ekteki birgok
yerin (kafeler, barlar, kuaforler vb.) incelenmesi yoniinde bir althk sunulabilecegi
diisiiniilmektedir.

Kavramsal cerceve temelde dort basliktan olusmaktadir (Sekil 2.1). Ilk olarak mutlak
mekan ve mutlak lokasyon olarak yer diisiincesini temele alan bolgesel cografya; ikinci olarak,
goreli mekan ve goreli lokasyon olarak yer temelli pozitivist cografya; biligsel ve deneyimsel
mekéan ve yeri temele alan davranigsal ve hiimanist cografya ve son olarak da iliskisel mekan ve

yer temelli Marksist ve Postyapisalci cografyadir.
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Sekil 2.1 Cografya disiplini igerisinde mekan ve yer kavramlari ve 6zellikleri
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2.2. Mutlak Mekén ve Mutlak Lokasyon olarak Yer

20. ylizy1l cografya tarihinde en uzun gegmise sahip olan ve yaklasik 1900-1950°1i yillar
arasinda etkisini hissettiren paradigma “bolgesel cografya”dir (Yavan, 2014a). Bu paradigma
icerisinde ontolojik temeli belirlemek adina 1900’lerde cografya iki temel kavram kullaniyordu.
Bu kavramlardan biri Almancadaki Raum (mekan) iken, digeri Landschaft (peyzaj)’tir. ‘Raum’,
Ingilizce’de space (mekan) kelimesine karsilik gelmekte ve bu kavram hem soyut ve bos hem de
tarihsel olarak kokli bir yerin unsurlarini igermektedir. ‘Landschaft’ ise, peyzaji ve bolgeyi bir
araya getiren bir kavram olarak kullanilmaktadir. Bu iki kavramin 6nemi ise, bolgesel cografyanin
en temel kavramlarindan biri olan “bdlge”nin anlamini / tanimini olusturmalari, diger bir ifadeyle
bolgesel cografyanin ontolojisini yapilandirmalaridir. Ozellikle Raum, iginde insanlarinda oldugu
birgok seyi icinde barindiran ve anlamla yiikli olan, 6zel ve tekil bir nitelige sahip olan bir
yapidadir (Paasi, 2011, s. 165). Bu baglamda bdlge, yeryiizliiniin/biitiiniin bir pargas1 olarak
tanimlanir ve her bir bolge alansal olarak farklilastigi icin kendi i¢inde 6zel ve tekildir. Her bir
bolge birleserek yeryiiziinii olusturur ve birlesen bolgeler bir mozaik bigimini alir. Her bir bolge
sabit, kendini bir diger bolgeden ayiran giiclii sinirlara sahip degisimden etkilenmeyen ve
yeryiiziiniin 6zel bir parcasi olarak tanimlanmaktadir (Cresswell, 2004, s. 16,17; Castree, 2009,
s. 156; Entirikin, 2011, s. 345, 346). Bu ozellikleri bolgeye kazandiran ve mekan iginde
konumlandiran kavram ise “mutlak mekan”dir.

Mutlak mekan kavraminin kokeni doga bilimlerine ve felsefeye dayanmaktadir. Mutlak
mekan “ontolojik olarak dogal, verili, teolojik, dlciilebilir ve hesaplanabilir 6zellige sahiptir.
Epistemolojik olarak ise, ampirik-betimsel ve idiyografik olarak tanimlanmaktadir” (Kitchin,
2009, s. 262). Mutlak mekanin 6l¢iilebilir, hesaplanabilir 6zelligi kavramin i¢inde tasidigi
mutlaklik kavrammdan gelmektedir. “Mutlaklik kavrami, geometrik bir sistemle yani Oklid
geometrisinin ti¢ (x (uzunlugu), y (genisligi), z (derinligi)) boyutlu bir yap1 olarak tanimladig1 bir
alan icerisinde yer alan insan ve nesnelerin konumlar1 ve hareketleri” olarak tanimlanmaktadir”
(Kitchin, 2009, s. 269). Mekan diizlemseldir ve geometriktir. Descartes bu geometrik ve ii¢
boyutlu yapiy1 “res extensa” (cisimlerin yayilimi) olarak tanimlamaktadir. Res extensa iginde
seylerin yer almasini saglayan bos bir kap ya da konteynir gorevi gormektedir (Elden, 2009, s.
262). Bu durum mutlak mekanin nesnelerden bagimsiz bir varliga ve giice sahip oldugunu
gostermektedir. Mutlak mekan iizerinde yer alan her bir noktanin bir yer’i/lokasyonu
bulunmaktadir. Bir noktanin bulundugu yerden/konumdan diger konumlara olan uzakligi, yani
mesafeleri esit/homojen bir dagilim géstermektedir. Her bir noktanin diger bir noktaya esit
mesafede olmasi durumu biitiinsel olarak 1zgara sistemini temsil etmektedir (Harvey, 2006, s.
272, 2015, s. 158; Cresswell, 2009, s. 1).

Bu baglamda ‘yer’ ilk ve en eski tanimiyla, mutlak mekénin icerisinde seylerin
bulunduklar1 konum, lokasyon olarak tanimlanmakta, konum ya da mekan {izerinde bir nokta ile
es anlaml kullanilmaktadir. Boylece yer, sadece mekansal analizin birincil 6gesi olan nesneler

ve olaylar acisindan siniflandirilabilen veya baska yerlerle iligkilendirilebilen bir mekéansal yiizey
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izerindeki baglanti/diigiim noktalarina karsilik gelmektedir. Mutlak lokasyon (absolute location),
yeryiiziindeki sabit bir noktaya (degismez referans noktasmna) dayali bir yerin konumunu
tanmimlar. En yaygin yol, enlem ve boylam (38° 53" 35" N) gibi koordinatlar1 kullanarak ya da
adres bilgisi gibi bir seyin yerini/konumu tanimlamaktir. Yer, mutlak mekan gibi 6lgiilebilen,
tanimlanabilen, sabit ve degismez bir 6zellige sahiptir. Yer’in/konumun sabit ve degigsmez olmasi,
gozlemcinin roliinii ortadan kaldirmakta, gbzlemcinin konumuna gore belirlenecek bir yapi
olmaktan ¢ikmaktadir. Bir nesneye, seye ait olan konum tektir ve biriciktir. O nedenle bir
nesnenin ‘yer’i, ayn1 zamanda bagka bir nesneye ait degildir. Yerin/konumlarin biricikligi ayni
zamanda nesneleri, bélgeleri de tekil ve biricik kilmaktadir (Agnew, 2005, s. 85; Castree, 2009,
s. 155-156; Harvey, 2015, s. 206-210; Dempsey, 2018). Bu 6zelligi bolgesel cografyada acikca
gdrmek miimkiindiir. Bolgesel cografyada, bir bolgenin diger bolgelerle 6zellikleri ayni olsa dahi
her bir bolgenin bulundugu “yer” farkli oldugu icin essiz, tekil ve biricik olma oOzelligi
gostermektedir (Tekeli, 2010; Yavan, 2014a). Bu diisiinceden yola ¢ikan cografyacilar da mutlak
mekan1 referans alarak biitiiniin/yeryliziiniin bir pargasi olarak bolgeleri tanimlamis ve her bir
bolgeyi farkl, tekil, biricik olarak kabul etmislerdir. Bdylece mutlak mekan igerisinde bir
lokasyona/yere sahip olan her bir bolge ve onu olusturan iklim, bitki ortiisii, yerylizii sekilleri,
niifus gibi biiyiik bir detay: iceren ozellikler de degismektedir. Cografyanin buradaki iglevi her
bolgede degisen ozellikleri betimlemek, yani koroloji yapmaktir (Castree, 2009, s. 156-157;
Entrikin, 2011, s. 344). Koroloji yapmak cografyayi tarihten ayiran bir 6zelliktir. Ciinkii tarih
kronoloji yapmaktadir. Diger bir ifadeyle, mutlak mekanda zaman yoktur, mekdn ve zaman
birbirinden ayridir. Zaman ilerleyen, degisen bir yapiya sahiptir. Bu nedenle sabit ve degismeyen
mutlak mekan ile 6zellikleri birbirinden farklidir.

Sonug olarak, mutlak mekan, mutlak zaman ve lokasyon olarak tanimlanan yer diisiincesi
bolgesel cografyanin ontolojik bakigini olusturmaktadir. Bolgesel cografyanin odagi olan bdlge
kavramu yeryiiziiniin bir par¢asidir ve her bir bolgenin 6zellikleri sadece kendine aittir. Bolgelerin
lokasyonunu belirleyen temel referans ise mutlak mekandir. Mutlak mekanin ve yerin temel
Ozelliklerini siralayacak olursak (Sekil 2.1), icinde nesne ve olaylarin gergeklestigi bos bir
kap/konteynir olmasi; mutlak meké&nin varliginin i¢indeki nesne ve olaylardan bagimsiz olarak
var olmasi; mekdn ve zamanmn ayr olmasi; yerin nesnelerin konumu/lokasyonu olarak
tanimlanmasi; mekén ve lokasyonun sabit ve degismez olmasi; gozlemcinin mekén ve lokasyonu
belirlemede etkisinin olmamasi; ii¢ boyutlu, geometrik ve hesaplanabilir olmasi; nesnelerin

lokasyonlarinin tek ve biricik olmasidir.
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2.3. Goreli Mekan ve Goreli Lokasyon olarak Yer

Kant’in mutlak mekana yonelik gortisleri ile bolge kavraminin en 6nemli temsilcilerinden
olan Hartshorne’un ¢alismalar disiplin igerisinde dnemli bir popiilerlige ve tartismasiz kabul
edilen bir 6zellige sahip olmustur (Tekeli, 2010; Yavan, 2005a; 2014a). Cografya yaklagik 40-50
yil bolgesel cografyanin etkisinde kalmis ve mekan ampirik ve idiyografik olarak tanimlanmustir.
Bu baglamda “II. Diinya Savasi oncesi bolgesel cografya biiyiik dlciide teorik olmayan, pratik-
aracgsal bilgiye yonelen ve bu bilgileri toplayan ampirik bir girisimdir” (Paasi, 2011, s. 166).
1950’1i yillardan sonra cografya disiplininin benimsedigi paradigma ve bu paradigma igerisinde
tanimlanan mekan ve yer kavramlarimin tanimi da degismeye baslamistir. Bu degisimin temeli
sosyal bilimlerde kantitatif devrimle birlikte meydana gelen bilimsel devrimdir. Kantitatif
devrimle birlikte cografyacilar 6zel (biricik) ve farkli olani aramanin yerine benzerligi ve
genellestirilebilir olam1 arayarak fiziki bilimlerin dilini ve perspektifini kullanmaya
baglamiglardir. II. Diinya Savasi sonrasina denk gelen 1953 yilinda Schafer’in “Cografyada
Istisnacilik: Metodolojik bir inceleme” (Exceptionalism in Geography: A Methodological
Examination) adli ¢alismasi ile bolgesel cografya paradigmasi bilimsel metodolojinin disinda
kalmasi1 nedeniyle elestirilmistir (Yavan, 2005b; Tekeli, 2010). Diger bir deyisle, bolgesel
cografyanin ontolojisi bilimsel bir epistemolojiye uygunsuzlugundan o&tiirii elestirilmektedir. Bu
elestirilerle birlikte agiga ¢ikan ve gelisen bilimsel degisim ortami cografyay1 bir disiplin olarak
yeniden tanimlamakla kalmayarak niceliksel devrimi de baglatmistir. Buradaki bilimsel degisim
sosyal, biyolojik ve fiziki bilimler tarafindan kullanilan istatistiksel ve matematiksel tekniklerin
cografyada kullanilmaya baslanmasidir (Taffee, 2015). Diger bir deyisle, doga bilimlerinin ve
kimi sosyal bilimlerin kullanmakta oldugu epistemoloji (niceliksel arastirma ydntemleri) ile
cografyanin epistemolojisinin (betimleyici epistemoloji) uyumsuzlugu, cografyada ister istemez
ontolojik bir sorgulamanin ve degisimin de yolunu agmstir. Bu siirece eklemlenen bir diger digsal
baski unsuru ise toplumsal degisim ortamidir.

II. Diinya savagindan sonra kapitalist kentlesme ve sanayilegsme hizindaki artigla birlikte
niifusun ve ekonominin kent alanlarinda yogunlagmasi iizerine agiga ¢ikan endiistriyel kalkinma
ve ona bagli toplumsal degisimle birlikte tarihte daha 6nce goriilmemis kentsel sorunlar aciga
cikmistir. Bu da kent alanlarinin kontrolii, yonetimi ve planlanmasini zorunlu hale getirmistir.
Boylece cografya ekonomik, kentsel ve ulasim konularina, islevsel/diigiim bolgelerine, kentsel
Ogelerin goreli konumuna ve bunlar arasindaki iliskilere odaklanmistir. Hem bilimsel hem de
toplumsal degisimler bolgesel cografyanin problematik olmayan mekanindan problematik olan
bir mekdn anlayigina gegmesi anlamina gelmektedir. Boylece bolgesel cografyanin ve pozitivist
cografyanin arastirma nesnesi olan mekanlar arasinda farklar da goriiniirliik kazanmigtir. Clinkii
bolgesel cografya kir ya da peyzaj alanlan iizerine odaklanirken, pozitivist cografyanin
odaklandig1 alan kent ve kente iligkin 6geler (ulagim, yerlesme vb.) olmustur. Bdylece cografyanin
bilimsel karakteri fiziki ve beseri cografyanin birbirinden ayirarak, her birinin alt béliimlerinin

tanimlanmasini ve her birinin test edilebilir teoriler, modeller ve yasalar gelistirilmesine yonelik
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olmas1 sonucunu dogurmustur. Boylece cografya, “bir yerdeki benzer olay ya da olgulan
diizenleyen evrensel yasa ve kurallarla ilgilenerek mekansal yasalarin ortaya koyan acgiklayic1”
bir disiplin olarak tanimlanmaya baglamistir (Pickles, 1985, s. 28; Kuhlke, 2006, s. 442; Castree,
2009, s. 157; Johnston, 2009, s. 50-52; Paasi, 2011, s. 166; Livingstone, 2018, s. 316).

Boyle bir bilimsel karakter mutlak bir mekan anlayisim1 gecersiz kilmaktadir. Ciinki
mutlak mekanin ampirik varligi olan bolgeler, bu yeni formuyla bilimsel arastirmaya uyum
saglamada yetersiz kalmistir. Artik “genel yasalara” ulagmay1 amaglayan cografya mekani géreli
mekdn olarak konumlamaya baslamigtir. Mutlak mekéan gibi géreli mekdn ve yer (géreli lokasyon)
de hesaplanabilen, 6l¢iilebilen ve modellenebilen soyut bir yap1 olarak tanimlanmaktadir. Ancak
goreli olan1 mutlak olandan ayiran en onemli 6zelligi ‘iligkisel” olmasidir. Bu iligkisel/goreli
mekanin temel diistiniirleri ise, Einstein ve Leibniz’dir.

Einstein’in 20. yiizyilda ortaya koydugu ve Oklid¢i olmayan geometrileri kullanan
Gorelilik Kurami, mekadm “her seyden Once siireclerin ve devinimlerin mekani olarak”
tanimlamaktadir (Harvey, 2015, s. 159). Esasinda Einstein’in ¢ok oncesinde, benzer bigimde
Leibniz de Newton’un cisimlerin hareketinin ve lokasyonlarmin mutlak mekan ve zamana gore
tanimlanmasina karsi ¢ikmistir. Leibniz, cisimlerin ya da bedenlerin hareketinin gergek hareketler
oldugunu ve bu nedenle hareketin mutlak bir mekana gore belirlenen bir eylem olmadigini ifade
etmektedir. Bu gergek hareketler nesneler ve olaylar, bedenler arasinda meydana gelmektedir
(diger bir ifadeyle iligki koordinat sisteminin sabit noktalar1 arasinda degildir. Hareket degisken
lokasyonlar arasinda olusmaktadir). Boylece mutlak mekanin karmagik geometrik sisteminin ve
fiziksel mekaninin yerini matematiksel bir sistem ve soyut bir mekén tanim1 almaktadir (Gregory,
2009, s. 708; McDonough, 2019). Buradan yola ¢ikarak goreli mekan, nesneler, olgular ve olaylar
arasinda gerceklesen iligkiden ortaya ¢ikmaktadir. Eger nesneler arasi bir iligki yoksa orada
mekan da yoktur. Bu nedenle meké&nin olusumu nesnelerin birbirine gore konumlari/lokasyonlar
arasindaki iligkiye dayalidir. Lokasyonlar aras1 hareket ve degisimin varlig1t mekan ve zamani
birlikte diisiinmeyi gerekli kilmaktadir. Oklidyen geometrinin {i¢ boyutlu mekanmna (x, y, z)
zaman boyutu (t) eklenmektedir. Zaman burada {iglii boyutun bir pargasidir, bu nedenle goreli
mekanda zaman ve mekan birbirinden ayr1 olarak degil ‘ZamanMekdn (timespace)’ olarak birlikte
ele alinmaktadir. Bu birlikte ele alma zamani mutlak olma anlamindan kurtarmakta ve zamanin
ilerleyisinin gézlemcinin hareket durumuna birakmaktadir. Bu nedenle zaman burada evrensel

degil, goreli bir zamandir.
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Sekil 2.2 Mutlak lokasyon ile goreli lokasyonun temsili anlatimi

Mutlak lokasyon Gaoreli lokasyon

A 34" 4332'N 135" W10'E A, B, 10m, kuzeydogu

Kaynak: Tabata vd., 2017

Goreli mekanda yer, lokasyon olarak tanimlanmaktadir. Ancak buradaki lokasyon
mutlak, sabit ya da degismeyen bir yapimin aksine degisen, hareketli ve géreli bir lokasyon
(relative location) olarak tanimlanmaktadir. Goreli lokasyon, bir yerin bagka bir yere gore olan
konumu olarak tanimlanir ve burada cografi baglam oOnemlidir. Goreli lokasyon, mutlak
lokasyondan farkli olarak sabit bir referans degildir (Sekil 2.2). Ornegin; Tiirkiye nin mutlak
konumu 36-42 derece kuzey enlemi ile 26-45 derece dogu meridyeni arasindadir. Tiirkiye'nin
goreli konumu ise, Yunanistan'in dogusudur. Bu nedenle goreli lokasyonun kavramlari mesafe,
seyahat zaman1 ve maliyet gibi Sl¢lim birimleridir. Ayn1 zamanda yer, burada modellenebilen,
haritalandirilabilen bir kavrama karsilik gelmektedir. Kentler, bdlgeler ve yerlerin sayilarla
tamimlandig1, istatistiksel olarak aciklanan hesaplanabilen matematiksel bir yap1 olarak
goriilmektedir. Bu donemde 6zellikle “ekonomik cografya ve kent cografyasi gibi alanlar farkl
bilimlerdeki matematiksel modelleri (iktisattan lokasyon teorisini ve fizikten yer ¢ekim modelini
almasi gibi) yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir” (Barnes, 2011, s. 387). Bu
modellemelerle birlikte mekan ve yerin tanmimlanmasinda en Onemli etken ise
gozlemcinin/konumu  belirleyenin yeridir/konumudur. Mutlak mekan ve yer goézlemciden
bagimsiz var olan ve kendine ait bir giicii varken, goreli mekanda bu gii¢ gézlemciye ve nesneler
arasindaki iligkiye baglidir. Mekan gozlemcinin i¢inde bulundugu baglam, bakis agisi ve
lokasyona gore belirlenmektedir. O nedenle gorelilikteki gergeklik, gdzlemcinin gercekligidir.
Diger bir ifadeyle gercekligin gdsterimi “matematiksel agidan dogru ve nesnel olsa da kendi
goreli hakikatini dile getirir” (Harvey, 2015, s. 160). Bu gorelilik ayn1 zamanda mekén ve yere
iligkin ¢oklu kimlikler yaratmaktadir. Bu su anlama gelmektedir: Bir kisinin ya da nesnenin
yeri/konumu birden ¢ok olabilmektedir. Ciinkii bir seyin yeri diger seylerin bulunduklar yere

gore tamimlanmaktadir. Mekan ve yerdeki bu coklu kimligin esas1 gozlemciye baghdir.
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Gozlemcinin yeri/konumuna gore bir sey birden ¢ok konuma sahip olmaktadir. Bu baglamda
mutlak mekan ve yerin tekil ve biricik 6zelligi yerini goreli mekan-yer de heterojen ve ¢oklu
lokasyonlara sahip olan bir tanimlamaya birakmaktadir.

Sonug olarak hem cografya disiplininin hem de mekan, yer ve zaman kavramlarinin
tanim1 1950°1i yillardan sonra degismeye baslamistir. Mek&n mutlak mekandan goreli mekéna,
yer ise mutlak lokasyondan goreli lokasyona dogru degismistir (Sekil 2.1). Bununla birlikte
calisilan alanda kir/peyzaj alanindan kent alanma dogru kaymistir. Kentin kirsal alanlara gore
heterojen yapis1 goreli mekan gerekli kilmig ve buna goére modellemeler yapilmistir. Boylece
mutlak mekanin betimsel yapis1 yerini modellemelere ve istatistiksel, matematiksel
hesaplamalara birakmistir. Mutlak mekanda silik olan gdzlemcinin konumu, goéreli mekanda
temel belirleyici olarak ortaya ¢ikmistir. Bu bakimdan cografi baglam 6nem kazanmigtir. Bir
kisinin i¢inde bulundugu baglam diger seylerin konumunu da belirlemektedir. Bu agidan goreli
mekanda mekan ve yer bir seye gore yeniden belirlenen, tanimlanan bir siire¢ igerisindedir. Bu
nedenle zamanda bu siirecten bagimsiz degildir. Ciinkii stirekli bir devinim vardir ve devinimde
zamanla baglantilidir. O nedenle her belirlenimde zamanmekan birliktedir. Goreli mekan her ne
kadar mutlak mekanin dar bakis agisin1 biraz da olsa genisletmesine ragmen, her iki mekan
anlayis1 da belirli konularin ¢6ziimiine, hesaplanabilir ya da modellenebilir olan problemlere
odaklanmislardir. Ancak toplumsal siirecleri agiklamaya bu iki mekéan ve yer tanimi da yetersiz
kalmistir. Mekan ve yer kavramsallastirmalariin toplumsal siiregler (ekonomik, siyasi, kiiltiirel
vb.) lizerinden okunmasi ise ancak bu boliimiin sonunda Marksist ve Postyapisalci/postmodern

paradigmalar gercevesinde gelisen iliskisel mekan/yer tartigmalar1 sayesinde olmustur.

2.4. Deneyimsel Mekan ve Yer

Mekansal gelenegin cografyay1 bir bilim haline getirmesinin yankilar siirerken 1970’li
yillarda bir taraftan beseri cografyacilarin diger taraftan ise Marksist cografyacilarin elestirilerine
maruz kalmaya baglamistir (Yavan, 2005a; 2014a). Ciinkii mekansal gelenek cografyanin temel
kavramlar1 olan ‘mekén’ ve ‘yer’i sayilara ve modellere indirgeyerek toplumun sorunlartyla
ugragsmayarak, yoksulluk, aglik, ¢evresel bozulma gibi insanin da iginde oldugu toplumsal
konular1 arka planda birakmaktadir (Ley, 2005, s. 149-150; Castree, 2009, s.159). Bu donemde
mekan ve yer kavramlarmin tamimlanmasinda insanin aktif bir rolii oldugunu temele alan iki
diisiince one ¢ikmustir: Davranissal cografya ve hiimanist cografya.

Davranigsal cografya hiimanist cografyanin gelismesine bir zemin hazirlamakla birlikte,
davranigsal cografya daha analitiktir ve halen pozitivist lokasyon analizi paradigmasinin bir
pargasint olusturmaktadir (Yavan, 2005b). Davranigsal cografyacilar, lokasyon se¢imi ya da
mekansal davranig Oriintiilerinde en mantikli segenegin belirlenme siireclerinde rasyonelligi
sekteye ugratan seyin insanin karar verme siirecinin kendisi oldugunu diisiinmektedirler. Cilinkii
insanlarm eksik bilgiye sahip olmasi, yanlis se¢imler yapmasi ya da yetersiz se¢imlerle tatmin

olma egilimine bagli olarak lokasyonel ya da mekansal davranislarin degisecegini ifade
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etmektedirler (Ley, 2009, s. 44). Boylece davranigsal cografyacilar, pozitivist cografyanin
matematiksel olarak tanimladigi mekéan ve lokasyon analizlerine, insan faktoriinii de eklemis
olmaktadirlar. Bu baglamda insanlarin mekansal davranislar1 zihinsel olarak olusturulur ve bu
nedenle “mekan” da zihinsel, soyut bir diisiiniisiin yansimasi olarak yapilandirilmaktadir.
Ozellikle analitik okuldan gelen davranigsal cografyacilar mutlak bir mekanda var oldugumuzu
ancak zihinsel bir mekanda yasadigimizi ifade ederek, mekani ontolojik olarak soyut, temsili ve
biligsel aklin bir iirtinii olarak tanimlamaktadirlar. Bu baglamda zihinsel bir iirlin olan mekan
olgtilebilen, modellenen ve analiz edilebilen bir 6zellige sahiptir, diger bir ifadeyle géreli mekanin
bir devam niteligindedir. (Kitchin, 2009, s. 269).

Davranigsal cografyacilarin aksine hiimanist cografyacilar ise, daha ¢ok yer {izerine
odaklanmakla birlikte, insanlarin degerleri, inanglari, anlayiglar1 ve iligkilerini merkeze
almaktadirlar (Sekil 2.1). Yi Fi Tuan, Edward Relph ve Anne Buttimer gibi hiimanist
cografyacilar mekan ve yeri tanimlamada zihinsel/biligsel siire¢ler yerine “deneyim” kavramini
kullanmiglardir. Deneyim kavrami, duygu, algi ve bilingle olusan bir kavramdir. Ug kavramdan
olusan deneyim kendi iginde ikiye ayrilmaktadir: Duygusal/anlamsal deneyim ve biligsel
deneyim. Bilingten duyguya dogru gidildikce deneyim ve yerle iliskideki duygunun, anlaminin
yogunlugu da artmaktadir. Ancak bunun tam tersi yonde yani duygudan bilince dogru gidildikge
duygunun yerini diisiinme alacaktir ve buradaki deneyim biligsel diizeyde gerceklesecektir (Tuan,

1977, s. 8, Sekil 2.3).

Sekil 2.3 Bilissel ve duygusal deneyim kavraminin temsili anlatimi

DENEYIM

Duygu Algi Biling

4------------*

DUYGU duygu

*------------»

diisiinme DUSUNME

Kaynak: Tuan, 1977, s. 8
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Hiimanist cografyacilarin daha ¢ok iizerinde durdugu deneyim tiirli, duygu ve anlama
yonelik kurulan deneyimdir. Bu baglamda deneyimin kuruldugu ‘yer’, insanin anlamlandirdigi,
iligski kurdugu fenomenolojik bir olgu olarak kabul edilmistir. Hiimanist cografyacilar, mekéansal
gelenek icerisinde lokasyon olarak tanimlanan yerin anlamini soyut ve anlamdan yoksun bir
kavram olarak gormektedirler. Ciinkii lokasyon goreceli bir mesafe oOl¢iisiinden daha fazla
duygusal ve maddi nedenlerle yiiklii bir kavramdir. Bunu bir 6rnekle anlatmak gerekirse;
“bebegin yeri besigidir, ¢ocugun yeri oynadigi odasidir” ifadeleri hem lokasyonu hem de anlam
yiiklii alanlar1 igermesi anlaminda iki yonli diisiiniilebilir. Ancak burada bebegin yerinin besigi
olmasi1 ya da ¢ocugun yerinin oynadig1 odas1 olmas1 mekansal olarak sadece “i¢ i¢e” olan bir
iligskiyi ya da soyut bir lokasyonu tanimlamamaktadir. Burada kastedilen bebegin ya da ¢ocugun
besikle ve odayla kurdugu iligkiyi, yiiklenen anlami yani ‘dwelling’i (ikamet etmek) One
cikarmaktadir (Tuan, 2005, s. 119). Bu baglamda hiimanist cografyada lokasyon olarak kastedilen
anlam insanin deneyimleriyle 6rdiigii ve anlam yiikledigi alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu baglamda yer temelde ii¢c kavrama sahiptir: Insan, deneyim ve anlam. Bu kavramlardan insan,
deneyim ve anlami yaratan varliktir. Diinya, mekan, yer, ev gibi alanlar deneyimlerle kurulur ve
bu alanlar insanlarin yasamlarindaki benliklerini, bakis ac¢ilarin1 ve gii¢lerini ortaya koyduklari
yerlerdir (Agnew, 2011, s. 324). Deneyimle birlikte tanimlanan yer kavrami, “mekan” kavramimin
temelini de olusturmaktadir. Yer, bir aktor olarak insan varliginin deneyimleriyle kurulmaktadir.
“Yer mekan ifade eder ve her ev mekénda bir yerdir. Mekén dogal diinyanin bir 6zelligidir ama
[yer ile] deneyimlenebilir olandir (...)” (Sack, 1997, s. 16’dan aktaran Agnew, 2011, s. 324).
“Mekan” ve “yer” birbirine yakin kelimelerdir ve yasanan diinyanin temel &gelerini
olusturmaktadir. Ancak biri anlami, giliveni ifade ederken, bir digeri boslugu ve 6zgiirligii ifade
etmektedir. Hiimanist perspektifte yer ve mekan kavramsallagtirmasi da bu ontolojik temele
dayanmaktadir. Buna gore, mekan soyuttur ve igerikten yoksundur. Mekan genis, agik ve bostur.
Hayal giiciinii madde ve yanilsamayla doldurur ve gelecegi isaret etmektedir. Bu baglamda mekan
yerler i¢in bir kap gorevi gormektedir (Tuan, 1975, s. 164, 165). Burada mekan bir konteynir
olarak tamimlanirken, diger taraftan bazi hiimanist cografyacilar mekam sadece yerlere baglam
saglayan bir konteynir olarak gérmenin aksine mekén ve yerin birbiriyle iliskili oldugunu ve biri
olmadan digerinin olamayacagini ifade etmektedirler (Bkz. Relph, 1976). Mekan bir bosluk,
izometrik bir diizlem ya da yeri i¢inde barindiran bir tiir konteynir degildir. Genel olarak mekan
yerler igin bir baglam yaratmaktadir, ancak mekanin anlami da belirli yerlerden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle mekan ve yer iliskisi deneyim perspektifiyle ele almarak
insanlari mekani nasil deneyimledigini ortaya koymak gerekmektedir (Seamon ve Sowers, 2008,
s. 44).

Mekan ve yer iligskisinden ortaya ¢ikan alt1 farkli mekan ve yer tanimi yapilmaktadir.
Bunlar; pragmatik ve ilkel mekdn, algisal mekan, varolussal mekdan, mimari ve planlanan mekan,

bilissel mekan ve soyut mekan’dir (Relph, 1976, s. 8-25). Bu siniflandirma mekén ve yer iligkisini
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tanimlamada aragsal bir nitelige sahiptir. Ancak bu siniflandirmada fenomenolojik anlamda 6ne
¢ikan mekan “varolugsal mekan” (existential space)’dir. Varolugsal mekan cesitli 6l¢eklerde
katmanlara (cografya/ulus katmani, peyzaj katmani, kent katmani, cadde katmani, ev katmani
sahiptir ve bu katmanlar dikey (cografya/ulus katmani, peyzaj katmani, kent katmani, cadde
katmani ve ev katmani) ve diisey yonde (6nemli bolgeler, yollar ve yerler) farkli yer 6lgeklerine
sahiptir. Bu katmanlar yagsamsal, boliinmez bir biitiin olarak insanimn mekansal deneyimlerinin
tiimiinii kapsamaktadir (Seamon ve Sowers, 2008, s. 44). Mekansal baglamlardan ortaya ¢ikan
her bir yerin kendine ait bir kimligi bulunmaktadir. Bir yerin kimligi o yeri diger yerlerden ayirt
edilmesini kolaylastirir. Yer kimliginin {i¢ temel 6zelligi bulunmaktadir: “a) Yerin duragan
fiziksel ortami (fiziki yapi); b) Yerin faaliyetleri, durumlar1 ve olaylan (aktiviteler); c) insan
deneyimleri ve amaglar1 dogrultusunda yaratilan yerin bireysel ve toplumsal anlamidir (anlam)”
(Relph, 1976, s. 47; Seamon ve Sowers, 2008, s. 46). Yerin deneyimlenmesi otantik ve inotantik
deneyim olarak iki sekilde meydana gelmektedir. “Otantik deneyim, yer kimligini olusturan tiim
ozelliklerin dogrudan ve samimi bir sekilde deneyimlenmesidir. Inotantik deneyim ise, yer
duygusunun yapay ve samimiyetsiz bir sekilde deneyimlenmesidir” (Relph, 1976, s. 64). Otantik
deneyim anlam ve duygu yiiklii bir yer yapisi ortaya ¢ikarirken, inotantik deneyim ise “yersizlik”
(placelessness)* ortaya ¢ikarmaktadir. Kitlesel degerlerin ve teknolojinin elestirel olmayan bir
kabulii ile yaratilan ‘yersizligin inotantik davranis1’ (inauthentic attitude of placelessness), gegici
ve ylizeysel bir anlamdan daha fazlasini ifade etmemektedir. “(...) modern ¢evrenin bigimi,
insanin hakim olma ahlakiyla birlesince yer duyarliliginin gelismesini 6nlemektedir” (Relph,
1976, s. 79, 80; Tuan, 2005, s. 121; Seamon ve Sowers, 2008, s. 46).

Fenomenolojik anlamda kurulan diger bir yer tamimu ise biling’ ile ele alinmaktadir. Yer
burada bir siirectir ve giindelik olarak tekrarlanan hareketlerin bir iirlinii olarak tanimlanir. “Yer”i
olusturan biling bos bir yap1 degildir. Biling nesnelerden ve bedenden ayri gelismemektedir.
Giindelik yasamla, kiiltiir ve tarihle bigimlenen biling bireyle birlikte diinyaya yonelir. Boylece
biling ve gergeklik kavrayisinin birlesmesiyle “yer” olugmaktadir (Seamon, 1979; Cresswell,

2009, s. 7) (Sekil 2.4).

4 Oldenburg’un (1999) tam da bu noktadan hareket ettigi goriisiindeyim. Relph’in (1976) 6zellikle otantik
ve inotantik deneyim ayrimi oldukca 6nem tagimaktadir. Ciinkii kitlesel degerlerin {iretimi, teknolojinin
yayginlagmasi gibi nedenlerle birlikte otantik olan deneyimin kurulmasi zorlagmaktadir. Bugiinkii diinyada
bu nedenle inotantik deneyim kurulmaktadir. Bu yapay ve samimiyetsiz deneyim (inotantik) yerlerin ortaya
¢ikmasini zorlagtirmakta ve yersizlik (placelessness) kavramm {iretmektedirler. Oldenburg’da
Amerika’nin banliydlesmesi ve bunun akabinde gelen ortak alanlarin bosalmasi, teknolojinin
yayginlagmasi gibi nedenlerle otantik deneyimlerin yok oldugunu ifade etmektedir. O nedenle otantik
deneyimin siirdiigii yerleri de {iglincii yer olarak gormektedir. Bu nedenle {igiincii yerler 6nemlidir, ¢iinkii
bunlar dogrudan, gergeke¢i ve samimi duygularin oldugu bir yer yaratmaktadir.

5 Buradaki biling tanimmimn davranissal cografyanm tanimladigi biling kavramina bir elestiri olarak
gelistirildigi disiintilmektedir. Davranigsal cografyacilarin biling olarak tanimladig: sey, anlik bilingtir.
Ancak fenomenolojik biling tarih, kiiltiir, yasam, ig¢inde bulunulan baglam gibi birgok faktoriin
birikimselligi ile olusan bir bilingtir.
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Sekil 2.4 Fenomenolojik anlamda tanimlanan bilincin yeri olusturma siireci

Giindelik yagam
Sosyal bilinglenme (Tarih, kiiltiir vb.)
Fizyoloji

BILINC + GERCEKLIK

| 4

MEKAN/YER

Kaynak: Yazar

Bireyin bilinciyle birlikte ortaya ¢ikan hareketlerinin fiziksel ortamda bir rutin kazanmasi
“bedenin dansi” (body ballet) (Seamon ve Nordin, 1980) olarak ifade edilmektedir. Araba
kullanmak, yazi yazmak, ise gitmek ya da yemek yapmak gibi bazi eylemleri yerine getirirken
beden bu hareketleri rutin bir sekilde gergeklestirir. Bu rutin beden hareketleri bir giin boyunca
birbirini tekrar ettiginde zaman-mekan rutini ortaya cikar. Bireysel zaman-mekan rutinlerinin
birlestigi yer de “yer balesi” (place ballet) (Seamon ve Nordin, 1980) olarak tanimlanmaktadir.
Yer balesi; aligkanliklar, rutin hareketler ve destekleyici bir fiziksel ortamla kurulan bir yer
diizenine karsilik gelmektedir. Insanlar giinliik aktiviteleri igin bir yer anlami tasiyan alanda bir
araya gelirler. Burada her bir kisinin gergeklestirdigi aktivitenin bir femposu (dinlenme, telas,
sakinlik gibi) olmaktadir. Bdylece herkesin farkli aktiviteler ve rutin hareketlerin
gergeklestirildigi biiylik bir mekdn (6rnegin, kent meydanlan farkli insan ve farkli aktivitelerin
bulustugu mekanlar olarak tanimlanir) yaratilir (Seamon ve Nordin, 1980, s. 35). Biling, hareket
ve rutinlere bagl olarak olusan yer, hiimanist cografyanin yer tanimindan farklilasmaktadir.
Hiimanist anlamda yer daha sabit, degismeyen ve otantik bir kokene-dayanirken, burada yer
hareketli, akigkan ama belirli bir rutini olan yapilar olarak tanimlanmaktadir. Bir aktor olarak
insan her ikisinde de temelken, birinde duygular ve anlam digerinde ise rutinler ve hareket
iizerinden bir yer tanim1 yapilmaktadir. Buradaki hareketliligi destekleyen ya da saglayan faktor
ise ‘zaman’ ile agiklanmaktadir. Zaman, yerin olugsmasinda 6nemlidir, ¢iinkii rutin hareketler
zamanla aciklanabilmektedir. Mekéan burada yaratilan bir seydir ve bu yaratimda farkli aktiviteler,
rutinlerle olusan farkl yerleri bir araya getiren bir biitiinsel yapidir.

Sonug olarak, 1970°1i yillardan sonra 6zellikle pozitivist mekansal gelenege karsi insana
olan vurgu artmugtir. Insansiz bir cografya anlayisindan insanin 6n planda oldugu bir anlayisa
dogru evrilmistir. Davranigsal cografya mekéan ve yerlerin planlanmasinda, modellenmesinde

insan se¢imlerinin ve kararlarinin etkisini konu edinirken, hiimanist cografya insan duygularini,
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anlami, aidiyetligi konu edinmektedir. Hiimanist cografyada yerin lokasyon olarak tanimlanmasi
geri planda birakilarak, anlam, duygu ve deneyimin olusturdugu bir yap1 olarak ortaya
cikmaktadir. Deneyim bize iliskiyi anlattig1 kadar lokasyonu da anlatmaktadir. Davranigsal ve
hiimanist cografyacilar ontolojik olarak mutlak mekanin varligin1 kabul etmekle birlikte, bu
mekan igerisinde gerceklesen insan-nesne, insan-yer/mekén arasindaki deneyim iliskisinin yeri
ve mekani tanimladigi sOylenebilir. Seyler arasindaki iligki sonucunda yer/mekén kavramlarimin
On plana ¢ikmasi da goreli bir mekan anlayisinin agir bastigini ortaya ¢gikarmaktadir. Diger bir
ifadeyle her iki yaklagimda baslangigta mutlak bir mekénin varligimi kabul etmekle birlikte
teorilerini goreli mekan {tizerine kurmaktadirlar. Ancak buradaki ve ozellikle hiimanist
cografyadaki ‘gorelilik’ nesnelerin konumlar1 arasindaki iligkiler ya da matematiksel
modellemeler {izerinden degil, degisken bir referansa (insan, toplum, devlet vb.) ‘gére” mekan ve
yer tanimlamalarini konumlandirmaktadirlar. 1980’lerden sonra ise fenomenolojik anlamdaki yer
tanim1 yon degistirerek yer ve mekani hareket, biling ve rutinler olarak tanimlamaktadir. Burada
hepsinden farkli olan kavram “zaman” kavramidir. Zaman, insan bilincinin birikimsel
tamamlamasina etki ederken, ayn1 zamanda hareketlerin rutinlik kazanmasimi da etkilemektedir.
Burada yer, belirli bir zaman ve mekandaki hareket rutinleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda yer degismeyen-sabit ve otantik bir duygusal yapidan hareketin, akislarin oldugu bir

rutin hareket olarak tanimlanmaktadir.

2.5. Tliskisel Mekéan ve Kiiresel Anlamda Yer

Mutlak, goreli ve deneyimsel mekanin disinda farkli bir mekan anlayis1 “iligkisel mekan”
kavrami olarak ortaya ¢ikmustir (Harvey, 2015). Iliskisel mekan, basta Marksist ve Feminist
diislinlirler olmak {izere postyapisalci/postmodern yazarlar tarafindan savunulan bir mekéan
anlayisidir ve ontolojik ve epistemolojik agidan diger mekan tanimlarindan ayr bir konuma
sahiptir. Clinkli ‘iligkisel mekan’1t temele alan paradigma, mutlak mekani anlamlarin icini
bosaltmasi, goreli mekan ise indirgemeci olmasimdan dolay1 elestirmektedir. Ayn1 zamanda
iligkisellik kavrami, goreli mekanda tanimlanan iliskisellikten oldukca farklidir. Buradaki
iligkisellik fizikteki gibi nesneler arasinda meydana gelen ve Olgiilebilen, hesaplanabilen bir
iligkiselligin aksine, toplumsal dinamikler tarafindan iiretilen bir anlama sahiptir (Harvey, 2015).
Mekan, sosyal ve ekonomik yasamin gerceklestigi mutlak geometrik bir kap degil, bu tiir
iligkilerin kurucusudur. Marksist cografya ve elestirel sosyal teori mekani, materyalist
gorelilestirme (biitiin diinyanin iiretim ylizeyi haline getirilmesi) ve ideolojik mutlaklastiriima
(kiiresel mekanin devletlere, imparatorluklara boliinmesi ve 6zel miilkiyet hakki) arasindaki
gerilim olarak tanimlamaktadirlar. Diger bir ifadeyle mekan ‘yapi’ tarafindan belirlenmektedir
(Agnew, 2005, s. 85). Mekan bu anlamda yap1 tarafindan ziretilen bir yapiya sahiptir ve bu 6zelligi
ile hem mutlak hem de goreli mekandan ayrilmaktadir. Marksist teorinin yeniden
yorumlanmasina gére mekéan ii¢ temel kavramla tiretilmektedir. Bu kavramlar: kullanim degeri,

degisim degeri ve degerdir. Bu ii¢ kavram ayni1 zamanda sermayenin hareketini belirleyen
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kavramlardir. Kullanim degeri mutlak mekan ile tanimlanabilirken, degisim degeri goreli mekan
ile iligkisel mekan arasinda kalmaktadir. Clinkii burada kir maksimizasyonu, miibadele gibi
sermayenin dolasimini arttiracak eylemler meydana gelir. Sermayenin dolasimi kullanim
degerine farkli bir anlam katmasiyla beraber goreli mekén iizerinde akiskan bir sermayenin varligi
ortaya ¢ikmaktadir. Ugiincii kavram olan “deger” ise, iiretilen seyler iizerinden kurulan toplumsal
iligkilerdir. Bu toplumsal iliskiler maddi degildir ancak nesnel yapilar1 vardir. Degerin kendisi
Olgmeye uygun olmadigr i¢in ancak toplumlar iizerinde yarattiklar1 etki ile gorliniirlik
kazanmaktadir (Gregory, 2009, s. 708; Harvey, 2015, s. 176). Bu etki toplumsal iliskileri
belirleyendir, diger bir ifadeyle sermaye akis1 bu iliskileri belirlemektedir. Burada mekén sermaye
akiglarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik siiregler, kapitalist ekonominin yarattig1 kar, sermaye
temelli olarak mekanlarin tiretilmesi ile ilgilidir. Bdylece sermaye akislar1 sonucunda belirlenen
iligkisel mekanin konumu, bolgesel gelenegin mutlak mekanindan, mekansal/pozitivist gelenegin
goreli mekanindan ve fenomenolojik mekandan ayrilmaktadir. ‘Mekén nedir?’ sorusunun yerine
“farkl1 insan etkinliklerinin mekana dair farkli kavramsallastirma bigimleri nasil yaratilip
kullanilmaktadir? sorusu ortaya ¢ikmaktadir (Gregory, 2009, s. 708; Harvey, 2015, s. 166).
[liskisel mekan igerisinde yerin tanimi fenomenolojik bir tanimm aksine kapitalizm
icerisinde yer alan diigiim noktalar1 olarak kabul edilmektedir (Harvey, 2015). Ciinkii kapitalist
bir diinyada farkli yerler ortaya ¢ikmakta ve bu yerlerin birlestigi ortak bir ekonomik cergeve
bulunmaktadir (Castree, 2017, s. 409-411). Bu nedenle fenomenolojik anlamda ele alinan yer
tanimu iligkisel mekéan i¢inde varligini siirdiirememektedir. Bu baglamda hiimanist cografyanin
sahiplendigi fenomenolojik anlamda yere yonelik iki elestiri bulunmaktadir. Bu elestirilerden ilki,
yer kavramimnin ikamet etme/dwelling kavramiyla tanimlamanm imkansizligi ile ilgilidir.
Hiimanist cografyacilar yeri stirekli deneyim, duygu, anlam diinyas1 ya da “dwelling” kavramiyla
tanimlamaktadirlar. Ancak giinlimiiz diinyasinda dwelling kavrami yeri tanimlamada eksik
kalmaktadir. Ciinkii endiistrilesmenin arttigi modernist ve kapitalist bir diinyada yer stirekli
degisen ve hareket eden bir yapiya sahiptir. Bu nedenle ikamet etmek, yerlesik olmak iizerinden
otantik bir yer tanim1 yapmak imkansiz bir hale gelmektedir. Heidegger’in “dwelling” olarak
isaret ettigi Almanya’nin kara ormanlarda (black forest) gerceklesen otantiklik, kent yagaminin
dongiisiinde kaybolmaktadir. Kentlerdeki otantiklik ancak miras alanlarinda, ya da anitlarla
kurulmaktadir. Ancak bu otantiklik, “insanin kendi ger¢ekligini kesfettigi bir otantiklik degil, bize
sunulan, verili olan bir otantikligi tanimlamaktadir” (Cresswell, 2004, s. 59,60; 2015, s. 94, 95).
Kapitalist diinyada bize verili olmayan, yaratilan otantiklik “militan oOzgiilliik” (militant
particularism) kavramma karsilik gelir. Ancak bu kavram dwelling’in igerdigi otantiklik
kavramiyla taban tabana zit bir anlama sahiptir. Militan 6zgiilliik, kapitalizmin giiciine kars1 bir
direnme bigimidir ve politik bir sdyleme sahiptir. “Yer”in niteliklerine sarilarak ¢evresel olan ile
toplumsal olan arasindaki baga yeniden canlilik getirir, kollektif hatiralar1 yeniden harekete
gegirir ve kokten farkli evrensel bir amag ugruna mekan-zaman insa eden toplumsal siirecleri egip

blikmeye ugrasir” (Cresswell, 2015, s. 82; Harvey, 2015, s. 210).
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Ikinci elestiri, yerin sabit ve duragan bir dzellige sahip olmasina ydneliktir. Iliskisel
mekanda yer siirekli yenilenen ve hareket halinde olan bir olusumdur. Ancak siirekli degisen yerin
kendine ait bir 6zgiinliigli bulunmaktadir ve bu anlamda tekil, biricik olma ozelligine sahip
olmaktadir. “Yerin birey ve topluluk i¢in anlam1 ayn1 anda hem kuvvetli bir mevcudiyete sahiptir
(mutlaktir) hem de s6z konusu yerin ve insan eyleyeninin i¢inde bulundugu baglama baglidir ve
oynaktir (iliskiseldir)” (Harvey, 2015, s. 208). Bu nedenle iliskisellik bireyin yerde anlam
olusturma iliskisi lizerinden degil, kapitalizm altinda bicimlenen yerin politik ekonomisi
iizerinden tanimlanmasi gerekmektedir. Politik ekonomi agisindan yer, hareketli sermayeyi tesvik
eden sirketlerin paylarimi almak icin rekabet edebilecekleri alanlar olarak tanimlanir ve dnem
kazanmaktadir. Burada yerin Onemini ortaya cikaran sey yine yerin kendi icinde tasidigi
ozelliklerdir. Yasanabilen, calismaya uygun, yatirim i¢in elverigli olanaklar sunan yerler kiiresel
rekabette rol oynayabilecek alanlardir. Diger bir ifadeyle, yer burada akiskan sermayenin
durakladigi alanlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sermaye akiskan bir yapiya sahiptir ve mekan
ozelligi tasimaktadir. Akiskan sermaye icerisinde yapilacak yatirim sabit bir yere ihtiya¢ duyar.
Burada akiskan sermayenin durakladigi alanlar ise “yer” olarak tamimlanmaktadir. Yer’i
tamimlayan ‘sabitlik’ kavrami degisimin, hareketin igindeki duraklama alanlart olarak
tanimlanmasiyla bolgesel ve hiimanist gelenekten ayrilmaktadir (Cresswell, 2004, s. 59-61, 2015,
s. 91-93; Harvey, 2015, s. 206-209).

[liskisel mekani benimseyen bir diger yaklasim olan feminist perspektif, cesitlilik,
farklilik ve otekiligi bastiran biiyiik yapilara karsi durarak mekani gesitlilik/cokluk ve farkliligi
On plana ¢ikaran bir sekilde yeniden ele almaktadir. Feminist cografyacilar bir diigiince temelinde
iiretilen cografi bilginin ataerkil bir yapis1 oldugunu ve bu yapmin gergekligi yansitmadigini
savunmaktadirlar. Erkek hakim bilginin duygulara yer vermeyen akilsal, 6zerk ve baglamdan
kopuk nesnel olmay1 destekleyen bir cografi bilgi ve mekan iirettigini ifade etmektedirler. Bu
maskiilen bakis agisiyla iiretilen mekém belirleyen temel gii¢ ise sermaye ve ekonomik yapidir.
Ancak gercekte olan ve temsil edilmeyen toplumsal yapilar bulunmaktadir. Bu toplumsal yapilar
ise; 1rk, cinsiyet ve etnik yapilar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu goriisten hareketle mekén iktidarla
ilintilidir, yani politik olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Politik baglam ise sadece sermaye ve
para olarak acgiklanamaz. Cilinkii toplumsal iliskileri belirleyen sadece sermayenin hareketliligi
degil, ayn1 zamanda 1rk ve cinsiyet konularidir (Massey, 1994, s. 147; Cresswell, 2004, s. 71;
Agnew, 2011, s. 325; Callard, 2018, s. 511-523). iktidar ve giicle iliskili olan mekan toplumsal
olarak {iretildigi i¢in her seyden bagimsiz mutlak bir boyut ya da zamana kars1 olan bos bir kap
degildir. Ciinkii mekidn ve yeri olusturan toplumsal ve mekansal olanin birlikte’
kavramsallagtirilmasidir. Mekan her zaman zamana karsit bir kavram olarak ele alinmis olup
mekan zaman tarafindan tahakkiim altina alinan bir kavram olarak diisiiniilmektedir. Bu
karsithgin ortadan kaldirilmasi mekanzaman’in birlikte kavramsallastiriimasmi gerektirmektedir

(Massey, 1992, s. 67, 68; 1994, s. 146; Callard, 2018, s. 516, 517). Bu mekan igerisinde sekillenen

® Vurgu adi gegen kaynaga aittir.
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yer ise, bolgesel ve beseri gelenegin ulusalci, bolgeselci ve yerel anlamindan kurtulmasi
gerekmektedir. Ciinkii bu temelde tanimlanan yer, anlami sabitlenmis, kimlikleri sinirlandirilmis,
ilerleme ve tarihin diginda kalan, tekil, duragan, miras ve milliyet¢i duygularla oriilmiis bir tanima
sahiptir (Massey, 1994, s. 3-6). Diinyada artan hareketlilik karsisinda (mesafelerin kisalmasi) yer,
bolgesel gelenekteki keskin ve sabit sinirlarii kaybetmistir. Bu temelde yer artik igsel olanla
degil, dinyanin diger bolgeleriyle olan farkl iligkilerle birlikte anlam kazanmaktadir. Bir yer
digerinden farklidir, ancak bu farklilig1 kendi disindaki alanlarla kurdugu iliski temelinde ortaya
cikmaktadir (Henderson, 2009, s. 540, 541). Cinkii gii¢/iktidar dolu olan ekonomik, pratik,
kiiltiirel-sosyal iliskiler hane halkindan yerel alana, uluslararasindan gezegene kadar uzanan bir
stirec yaratir. Tiim bu etkiler altinda olusan iligkisel mekan ve yer’in 6zellikleri, diger bir ifadeyle
“yerin kiiresel anlami” (global sense of place) sOyle tanimlanabilir (Massey, 1994, s. 146-156,
Sekil 2.1):

» Mekéan zamanla birlikte bir biitiin olarak kavramsallagtirilmalidir

» Mekan her seyden bagimsiz mutlak bir boyut degil, toplumsal iliskiler tarafindan
iiretilen bir yapidir.

» Mekan bos bir kap ya da tasiyici (konteynir) degildir. Toplumsal olandir ve iktidarla
ilintilidir.

» Yer statik degil, ilerleyen ve degisen bir yapidir.

» Yerlerin bolgesel cografyada oldugu gibi keskin sinirlar1 olmasi gerekmemektedir.
Ciinkii yer tek ve benzersiz bir kimlige sahip degildir. Ig iliskilerle dolu bir alandr.

» Yerin essizligi ve onemi her zaman gegerli bir diislincedir. Ancak bu 6zgiinliik uzun
bir gegmise sahip olan ve tarihsel olarak iiretilen bir durum degildir. Ozgiinliik yeni
stireclerle, baglamlarla yeniden iiretilendir.

» Tiim bu siiregler yerin birikimsel tarihselligi ile iliskiye girer. Bu baglanti hem yerel

hem de kiiresel olarak farkli asamalarda yeniden bir tabaka olusturur.

Bu o6zellikler mekan ve yeri birbirinden ayiran degil, birlestiren niteliklerdir. Ciinki
bolgesel cografyadan bu yana gelen ve hiimanist cografyada iyice beliren yerin, yerel, geleneksel,
gecmise ait, nostaljik ve geriye dogru hareket eden 6zellikleri mekdni tanimlayan &zelliklerle
birlesmistir. Mekan, yerin aksine kiiresel, modern, simdi ve gelecegi temsil eden, ilerici ve radikal
olan olarak tanimlanmistir. Ancak iligkisel mekan ve yerin en temel, birlestirici 6zelligi her
ikisinin de toplumsal siirecler tarafindan tliretilmesidir. Kiiresel diinya dinamiklerine goére her ikisi
de degigmekte ve farkli 6zelliklere sahip olmaktadir. O nedenle mekén ve yerin anlam1 degisken,
akigskan ve anlamim yeniden {iretendir. Bu baglamda iliskisel diisiince mekén ve yerin tanimin
ve anlamim stirekli ve yeniden degistirmekte, yenilemekte ve tiretmektedir. Bu nedenle mekén ve
yer giic geometrileriyle (power geometry), zaman-mekan sikismasiyla, moderniteyle, 1rk,
cinsiyet, hareketlilik, deneyim, anlam ile oOriilii yeni tanmimlamalara sahiptir (Massey, 1994;

Cresswell, 2004; 2015; Castree, 2009; Agnew, 1987; 2005; 2011; Harvey, 2015). Agnew (2011,
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s. 326-328), bu ¢oklu tanimlamalar1 4 temel boyutta toplamistir. Bu boyutlardan ilki hem teorik
hem de ampirik agidan incelenebilecek olan yerin lokasyonu (location), yasam alani (locale) ve
anlamu (sense of place) iizerinedir. ikinci boyut, iliskisel olmasidir. Iliskisel yerin sinirlar1 yoktur
ve degisen cografi kapsamlara gore ekonomik, politik ve kiiltiirel aglarla daha dinamik diizene
sahiptir. Ugiincii boyut ise; yerlerin hareketlilik (mobility) ile tanimlanabilecegidir. Buradaki
hareketlilik, yasam alanlar1 igerisindeki farklilasan yerleri tanimlamaktadir. Son boyut ise; bilgi
ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte yerin fiziksel neminin azalmasidir. Yerler aglar
iizerinden tanimlanmaktadir. Ancak yeni teknolojiler yeri tamamen disarida birakmak ya da onu
yok saymanin aksine yeni bir yer tanimi yapmaktadir.

1960’11 yillarda baglayan post-modern riizgar 1980’li yillarda sosyal bilimlerde etkisini
gostermeye baglamistir. Bu donemde sosyal bilimler alaninda gelisen postmodernist elestiri bireyi
ve mekani birbirinden ayirarak seylestiren, belirlenmis yapilar analiz ederek gelecegi 6ngdren
sosyal teorileri reddederek, belirleyici olanin sosyal stirecler oldugu yaklasimini savunmaktadir
(Tekeli, 2010, s. 78-79). Bu doniisiim beseri cografyay: da etkileyerek, mekansal organizasyon
bir amag olarak degil sonug olarak insa edilmeye baglanmigtir. Mekansal organizasyon edilgen
bir yapiya sahipken, bu organizasyonu degistiren temel etken toplumsal siireclerdir. Boylece odak
ekonomik yapinin siirecleri etkilemesi goriisiinden daha fazla toplumun biitiin siireclerini
(glindelik yasam, toplumsal pratikler, anlam, kiiltiir, semboller vb.) hesaba katan bir diislincedir.
Bu diisiince mekansallig1 insan etkinligi bakimimdan anlamanin yolunu iiglii (trialektik)’ bir yap1
insa ederek ortaya koymaktadir. Bunlardan ilki mekansal pratikler (spatial practice)’dir.
Algilanan mekan ya da gergek mekan olarak da adlandirilan bu mekéan, ¢evremizdeki diinyay1
duyularla algilayarak deneyimleme olarak tanimlanmaktadir. Ikincisi, mekanin tasarlanan mekan
ya da mekénin temsili olarak (representations of space) adlandirilmasidir. Tasarlanan mekan,
“bilginlerin, planlamacilarin, sehircilerin, pargalayan ve diizenleyen teknokratlarin, yaganani ve
algilanam tasarlananla 6zdeslestiren, bilimsellige yakin kimi sanatcilarm mekanidir” (Lefebvre,
2014 [1974], s. 68). Diger bir ifadeyle, bu mekan zihinsel bir insa siirecini anlatmaktadir ve
haritalar1, planlari, geometrik mekanlar1 ya da hayal edilen/tasarlanan mekani olusturmaktadir.

Geleneksel anlamda diistiniildiigiinde algilanan/gercek mekén somut bir mekan yapisina

7 Lefebvre’nin “Mekénin Uretimi” adli kitabinda sundugu cerceve mekansal pratikler, mekéanin temsili ve
temsil mekanlar1 olarak birbirinden ayrilmayan {i¢lii yapidan olugmaktadir. “Lefebvre’nin (2014) [1974]
mekan kavramsallastirmasi, Soja (1996) tarafindan yeniden yorumlanmistir. Soja’nin taniminda ilk ya da
birinci mekanin perspektifi ve epistemolojisi mekéansal formlarin O6nemine ve ampirik olarak
haritalanabilecek seyler iizerine odaklanmustir. ikinci mekan, zihinsel olarak tasarlanmis, mekandir ve
tamamiyla bilissel ve zihinsel bigimdeki insan mekansalligmin temsilidir. Ugiincii mekan, maddi ve
zihinsel mekanm geleneksel ayrimi iizerinden tanimlanan mekan hakkinda farkli bir diistinme sekli
yaratmistir (Soja, 1996, s. 10,11). Bu temelde {igiincii mekan gercek (Ing. real) ve tasarlanan (Ing.
imagined) mekanla es zamanli olmakla birlikte onlardan ‘daha’ fazlasidir. Buradaki “daha” kavrami, her
iki boyutu birden diislinen fakat ayn1 zamanda 6zgiirlestirici pratiklere izin veren, yorumlayici ¢ergevelere
kars1 yasayabilen bir anlasmazlik anlamina gelmektedir (Routledge, 2009, s. 754). Soja’nin {iglincii mekan
kavramsal diizeyde yeni bir diigiiniis bicimi yaratmakta ve diger mekéanlarin birbiriyle etkilesimde olduklari
mekani tanimlamaktadir (...)” (Kurtar Anli ve Yavan: 2019, s.112).
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sahipken, tasarlanan mekan soyut yapiya isaret etmektedir. Bu iki boyut kendi aralarinda
anlagilabilen bir yapiya sahip olmasina ragmen, Lefebvre diyalektigi saglayacak bir ii¢lincii boyut
ekleyerek gergek ve tasarlanan mekani, yasanan mekén ya da temsil mekanlar (representational
space)’nda birlestirir. Bu mekan insanlarin karsilastiklart mekanlarin igerisinde ve bu mekanlar
sayesinde -fiziksel, duygulanimsal® ve duygusal olarak-nasil yasadigtyla alakalidir. (Elden, 2009,
s. 265; Harvey, 2015, s. 168). “Lefebvre’nin yasanan mekan olarak tanimladigi bu boyut yer
kavramiyla iligkisi bulunmaktadir. Lefebvre’nin bu boyutu tamimlamada kullandig1 Fransizca
‘espace” terimi, Ingilizce mekan kavramina tam olarak karsilik gelmemekle birlikte gok genis
bir anlam aralig1 tasimaktadir. Ancak anlam araligindaki bir¢ok tanim mekan kavramindan ¢ok
yer kavramini daha fazla karsilamaktadir” (Elden, 2009, s. 266). Bu baglamda iligskisel mekanin
yer tanimi yaganan ya da temsil mekanlarinda yer almaktadir. Ancak Lefebvre kartezyen
diislincenin ikili yapilarindan (6zne/nesne, akil/beden/mekan/yer vb.) kaginmak ve diyalektik bir
yap1 kurmak i¢in biitlinsel olarak tamimlamakta ve “mekan” kavramimm kullanmaktadir.
Lefebvre’nin birbiriyle iligkili ve biitiinsellik olusturan ii¢lii boyutla tanimladigi1 mekan sadece
kar, miibadele degeri ve degisim degerinin analizinin politik ekonomisine bagh degildir, ayn1
zamanda dil, kiiltiir, giindelik yasamin politikasiyla beraber daha genis bir alanda mekan
tanimlamasi yapmaktadir. Mekanin toplumsal {iretimi, mekéanin politik ekonomi konularini analiz
etmeden baglayarak teknoloji, ik, cinsiyet, giindelik yasam gibi bircok c¢ercevede mekan
¢oziimlemelerinde kullanilan bir diisiince bigimidir. Bu nedenle “mekan ve zaman nétr/tarafsiz
ya da insanlarin ve toplumlarin sosyal pratiklerinin ger¢eklesmesi icin 6nceden verili olan bir
cergeve ya da deneyimleme sekli degildir. Zaman ve mekén kendi i¢inde deneyimlenen eylemler

ve tepkiler yoluyla iiretilir, sekillendirilir” (D’ Arcus, 2006, s. 385; Elden, 2009, s. 266).

2.6.Boliim Sonucu

Cografya tarihi antik ¢agdan bugiine ancak ozellikle de 20. ylizyi1l boyunca bilimsel
bilgiyi {iretme bi¢imlerini, bilimsel ve toplumsal siireglerdeki degisimler temelinde degistirmis
ve geligtirmistir (Yavan, 2014a). Bu degisim kompleks bir siireci icermektedir. Bir disiplinin
gerceklige bakigiin degismesi, ayni zamanda onun bilgiyi elde etme yollarini, bilgiyi analiz etme
ve aciklama yollarin1 ve her seyden Onemlisi temel kavramlarinin yeniden tanimlanmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda cografyanin gergekligi tanimlama bigimi tarihsel olarak makro
Olgekte 4 farkli paradigmayla aciklanmaktadir (Tablo 2.1). Bunlar, Bolgesel cografya, Pozitivist
cografya, Hiimanist cografya ve Marksist ve Post-yapisalc1 cografyadir. Bu dort temel cografi
diisiince tarihsel olarak degisimlere ugramis olsa da bugilin hala varligin1 az ya da ¢ok devam

ettirmektedir. Birbirinden farkl diisiince bi¢imlerine sahip olan ve birbirlerini farkli yonlerden

8 Duygulanmimsal (affect), birisi ya da bir sey iizerinde bir etkiye sahip olmak ya da bir seyde, bir baskasinda
degisiklige neden olmak (Cambridge Dictionary, t.y.a)

% Espace terimi Cambridge Dictionary sdzliigiinde iki anlama sahiptir. {1k anlami ve ingilizce karsiligi
“space” ve ikinci anlami ise ‘place’ olarak verilmektedir (Cambridge Dictionary, t.y.b).
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elestiren bu temel paradigmalarin “mekdn”a ve “yer’e iliskin kavramsallagtirmalar1 da
birbirlerinden farkli olmustur (Tablo 2.1). Bolgesel cografya’nin mekani1 mutlak mekandir ve yer
tanimu ise lokasyon’dur. Bolgesel cografyanin arastirma nesnesi yaptig1 her sey bu mekan ve yer
iizerinde bulunmaktadir. Pozitivist cografya ise, géreli mekan ve goreli loksayon tanimini kabul
eder. Goreli mekén ve yer, nesnelerin, kisilerin, olaylarin birbirlerine gére konumlanmalarindan
ve iligkilerinden ortaya ¢ikar. Mutlak mekanin sabit ve degismez mekanina karsi ¢ikarak, gorelilik
iizerinden bir mekan ve yer anlayisin1 benimsemektedir. Mutlak ve goreli mekan/yer anlayisi
1970’11 yillarla birlikte degismeye baslamistir. Bu degisim adindan da anlasilacagi gibi insani
temele alan ve ona gore nesneleri, olaylar1 ve olgularn tanimlayan Hiimanist cografyadir.
Hiimanist cografyada yer mekana gore daha onemlidir ve 6n plandadir. Yer, burada insanin
deneyimleriyle kurulmaktadir. Marksist ve Post yapisalc1 cografyanin, hatta sosyal bilimlerin
biiyiik bir cogunlugu tarafindan kabul edilen mekan tanimu ise iliskisel mekandr. Iliskisel mekan
diistince yapilan igerisinde farklilagmasina ragmen temelini mekanin toplumsal siiregler
tarafindan iiretildigi diisiincesi kurmaktadir. Bu toplumsal siiregleri baz1 yaklasimlar sermaye
akislar ya da ekonomik siirecler gibi makro yapilar tizerinden tanimlarken, baz1 yaklagimlar ise
daha insan1 ve toplumu tamimlayan oOzellikler olan 1k, cinsiyet ve etnisite gibi kavramlar
iizerinden tanimlamaktadirlar. Son zamanlarda baz1 yaklasimlar ise mek&n1 metaforlar iizerinden
ya da sanal diinyalar iizerinden tanimlayan iliskisel mekan tanimlamalar1 yer almaktadir.
Bunlardan bazilari, maskiilen ve paradoksal mekan, metaforik mekan, ZamanMekan, sanal
mekanlar” ve aktor-network iliskisi’dir (Murdoch, 1998, s. 358-359; Crampton, 2006, s. 535-536;
Kitchin, 2009, s. 270-272).

Tablo 2.1 Cografya disiplinindeki paradigmalar ve mekan-yer ¢esitleri

Paradigmalar Bolgesel Cografya Pozitivist Cografya Hiimanist Cografya Marksist ve
Postyapisalc1 Cografya
Mekan/Yer Cesitleri Mutlak Mekan/Yer Goreli Mekan/Yer Deneyimsel iliskisel
Mekén/Yer Mekén/Yer
Ontolojisi Dogal, verili ve | Nesne ve olaylarin | Insan algist ve | Toplumsal stiregler
teolojiktir iliskisinden  ortaya | deneyimlerinden ortaya | tarafindan iiretilir
¢ikar ¢ikar
Epistemolojisi Ampirik ve Ampiriktir Oznel yasant1 ve yasam | Toplumsal-tarihsel
Idiyografik diinyas1 (sezgisel | dinamikler
kavrayis)
Kavrayis Konteynirdir Nesnelerin Anlamsal ve | Sosyo kiiltiirel deneyim
iliskisinden dogar deneyimseldir
Zaman tanim Mekandan Mekanla birliktedir Mekandan bagimsizdir Mekanla birliktedir
bagimsizdir
Metodolojisi Ug boyutludur- | Matematikseldir Fenomenolojiktir Triyalektik/Diyalektik
Geometriktir-
Olgiilebilir
Siireci Sabit ve degismezdir | Siire¢ ve devinim | Sabit ve degismezdir Degisken ve devingendir
hakimdir.
Yer tanimi Tekil ve biricik olan | Heterojen ve | Anlam ve duygu ile | Ozgiinliigiinii  yeniden
lokasyondur coguldur yiikliidiir iretendir
Olgek Bolge Kent Ozne Makro, mezo ve mikro
Gozlemcinin rolii Onemsizdir Onemlidir Onemlidir Onemlidir

Kaynak: Kitchin, 2009, s. 270-272 yararlanilarak yazar tarafindan olugturulmustur.
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Giliniimiizde 6zellikle cografyada hakim olan mekansal yaklasimlari, mutlak, goreli ve
iligkisel mekéan olarak tanimlamak hala miimkiindiir. Mutlak mekan fiziki cografyada (Tiirkiye’de
bolgesel cografyada da hala varligimi1 korumaktadir) varligini korurken, goreli mekan ekonomik
cografya, niifus cografyasi ve davranigsal cografyada, iligskisel mekan ise Beserl ve Ekonomik
cografyanin hemen tiim alanlarinda, Marksist cografya ve Feminist cografya gibi alanlarda
varligim stirdiirmektedir. Mekanin farkli boyutlarmin varligim siirdiirmesi Harvey’in mekanla
ilgili diistincelerini dogrulamaktadir. Harvey (2015, s. 158), mekani iki boyutta ele alir. Bunlardan
ilki mutlak mekan, goreli mekan ve iliskisel mekan ve zamandir. Ikincisi ise Lefebvre’nin (2014)
mekansal pratikler, temsil mekéanlar1 ve mekén temsilleri olarak tanimladig: triyalektik boyuttur.
Harvey’e gore mekan bu iki boyutun bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Ancak bu tanim, mekani
biitiinsel olarak tanimlamanin aksine parcacil olarak tanmimlanmasina gotiirmektedir. Ciinki
Harvey, her mekan-zaman c¢ergevesinin her konuya iligkin olani agiklayamayacagini ifade
etmektedir (Harvey, 2015, s. 161). Harvey’in tiim sliregleri igerecek bir mekan tanimini
yapmasindaki temel diislince ise, konuya, probleme ve baglama gore hangi cergeveden
bakildigina bagli olarak mekéan kavramsallagtirmalarinin degisecegini diisiinmesidir. Tiim mekan
kavramsallagtirmalarini, bilimsel ve toplumsal diinyanin kompleks yapisi diisiiniildiigiinde dogru
bir kavramsallastirma yapmaktadir. Ancak bu durum mekani tanimlamayi bir yoniiyle
zorlagtirirken bir yoniiyle de kolaylagtirmaktadir. Zorlastirmasinin nedeni, parg¢acil mekéan
tanimlamalarinin ortaya c¢ikmasi ve “arastirmact goreliliginin” 0Oznel bir perspektiften
yaklagmasidir. Kolaylastirmasinin nedeni ise mekan’a problem temelli yaklagmasidir. Boylece
hangi problemi hangi cerceveyle ele alimacagiin belirliliginin rahatlig1 yasanmaktadir. Burada
neyin 6nemli oldugu ve ne yapilmak istendigi 6nemlidir. Amacimiz dis diinyadaki problemleri
¢ozmek ya da tanimlamak i¢in mi bir mekan tanimi yapacagimiz, yoksa ontolojik anlamda mekéan
nedir sorusunu mu giindeme getirecegimiz meselesidir.

Bu baglamda, 6zellikle arastirma problemlerinin ¢oziimiinde aragsal bir mekan tanimi
yapmak daha dogruyken, teorik anlamda mekanin kdkenine iliskin diistinmek daha dogru
olmaktadir. Ancak Harvey’in de ikinci boyut olarak ayirdigi Lefebvre’nin triyalektik
tanimlamalar1 tiim mekén tanimlamalarin1 toplumsal diizlemde tanimlamak i¢in yararl olabilir.
Aslinda Lefebvre’nin tamimladigi her bir kavram birbirinden ayn diisiintilen tiim mekan
formlarimi biraraya getirmektedir. Bu nedenle Lefebvre’nin mekan tanimlamasi birgok farkl
problemin ¢oziilmesini de kolaylastirmaktadir.

Sonug olarak, “mekan nedir?” sorusu ucu agik tanimlamalar biitiiniinden olusmaya devam
etmektedir. Ozellikle beseri bilimlerde bu sorunun cevabi arastirmacinin konumu, diinyay1 gérme
ve anlam bigimine gore degisecektir. Yani iligkisel anlamda goreli olma durumu devam edecektir.
Ancak bu ¢alismada giriste de bahsedildigi lizere mekén ve yer kavramlarini islemsellestirebilme
olanagi ele alinacaktir. Ciinkii cografya disiplininde mekan ve yer konusunda giiclii teorik
zeminler bulunmasina ragmen, islemsellestirme ya da goriiniir kilma konusunda yetersiz

kalmaktadir. Bu agidan bu boliimde tartigilan teorik zemin temel bir althk gorevi gérmekle
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birlikte, islemsellestirilmeye caligilan mekén ve yer iizerinden 6zellikle tiiketim cografyasmin
odaklandig1 mikro mekanlarin “mekanyer” kavramsallastirmasi baglaminda tartigilmasina zemin
hazirlamaktadir. Mekanyer kavrami  bu islemsellestirmenin sonucunda ulasilan

kavramsallagtirmadir.
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3. UCUNCU YERIN SIMIT SARAYI VE STARBUCKS BAGLAMINDA
ANALIZI

3.1. Giris

Cografyanin temel kavramlarindan (mekdn, bélge ve peyzaj gibi) biri olan ‘Yer’ (place),
tarihsel siire¢ icerisinde yeniden anlamlandirmalarin konusu olmustur. Cografyanin zaman
icerisinde g¢esitlenen paradigmalarina bagli olarak ‘yer’in anlami da yeniden tartisgilmaya
baslanmisgtir. Bu tartigsma ve iiretilen yeni anlamlar nedeniyle, ‘yer’, bugiin bir¢ok anlama sahip
bir kavram haline gelmistir. Kavramin bu degisen anlamlaria kronolojik olarak baktigimizda,
‘yer’in 1950-60’larda lokasyon, 1970’lerde deneyim ve duygularla 6riilmiis bir anlam ¢ergevesi
ve 1980-90’11 yillarla birlikte ise etkiye ve degisime agik olan ve hem yerel hem de kiiresel
ekonomik siiregler temelinde degisen iliskisel bir gergevede giindeme gelmeye basladig
goriilmektedir. ‘Yer’in bu degisen anlamlar cografya disiplini igerisinde teorik diizlemde ve
disipliner giindemin arka planinda tartisilmis olsa da kavramin giindelik hayat i¢erisindeki somut,
pratik ve goriiniirliiklerle iliskisine dair ¢ikti vermek konusunda cografyada eksik kalinmistir.
Oyle ki ‘yer’in anlamini giindelik hayatta somutlagtiran akademik galisma cografya yazini disinda
gelistirilmistir. Sosyolog Ray Oldenburg’un (1999) en 6nemli kitab1 “Great Good Places” da
“tictincii yer” (third place) kavrami ‘yer’in anlamini teorik (ve hatta meta-teorik) diizlemden
alarak giindelik yasamda kullanilan kamusal alanlar igerisinde tartismaya a¢mistir. Oldenburg
icin ‘yer’ bireyle birlikte, bir iliskiyle anlam kazanan bir 6riintiilye génderimlidir. Ancak bireyin
yere anlam ylikledigi diisiincesi ve yerin bireyle birlikte bir tanima kavusmasi yeni bir diigiince
degildir. Bu diistince 1970’li yillarda hiimanist cografyacilar Yi-Fu Tuan (1975; 1977; 2005) ve
Edward Relph (1976) tarafindan ortaya koyulmus ‘yer’ tamimina igkindir. Mevcuttaki bu
diisiinceye, a¢iga ¢ikisindan yaklasik 15 yil sonra'® Oldenburg’un katkis1 “yer’e iliskin radikal,
yeni bir teorik kavrayis getirmesinde degil, ‘yer’in giindelik yasamda nasil goriinebilecegine ve
kavramin nasil sinanabilecegine yonelik somut ¢ergeve ¢izmesinde yatmaktadir. Bu gercevede
Oldenburg (1999;1996-97, s. 6) ‘ligiincli yer’i en basit ifadeyle, ev ve igyeri disinda kalan,
insanlarm sosyallestigi ve kendilerini yeniledikleri yer olarak tanimlamis ve ‘iigiincii yer’ olarak
adlandirdig1 bu kategorik yere sosyal yasam ve ona iligkin teoride biiyiik 6nem atfetmistir. Buna
gore, ev birinci yeri temsil ederken, isyeri ikinci yeri temsil eder. ‘Uciincii yer’ hem bos zamanin
hem de tiikketimin mekan1 olarak adlandirabilecegimiz kentsel 6gelere karsilik gelmekte ve
glinimiizde insanlarin birbiriyle etkilesime girdigi kahve evleri, barlar, kafeler, kuaforler,
kitabevleri ve sosyallesmenin diger mikro mekanlar1 olarak gergeklik kazanmaktadir. Boylece,
bir tiretim bigimi olarak kapitalizme dair analiz ve elestirilerin siklikla 1skaladiklari, dogrudan

ekonomik bir goriiniim arz etmeyen kiiltiirel ve kamusal dolayim iligkileri ig¢in

1011k olarak Oldenburg ve Brissett’in 1982 yilinda yayinladiklar1 The Third Place adli makaleleri ile {igiincii
yer kavrami ortaya ¢ikmistir. Makalede ayrintili bir analiz olmamakla birlikte Oldenburg’un 1989 yilinda
yazmis oldugu Great Good Places adl1 kitabinda bu kavram ayrintili olarak analiz edilmistir.
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islemsellestirilebilir bir ontolojik kavramsallagtirma sunulmaktadir. Bu baglamda, “li¢iincii yer
yerel toplulugun erisebildigi ve yerel toplulugun kendisine ait olarak diisiindiigli kamusal
alanlardir” (Oldenburg ve Brissett, 1982, s. 270). Oldenburg, bir sosyolog olarak bu kamusal
alanlarin icerisinde gerceklesen insan iligkilerine ve sosyallesme durumuna odaklanmakla birlikte
(bu nedenle kavramin ontolojik giiciiniin farkinda degildir), ‘mekan’in ‘yer’lesmesine dair arka
planda, ortiik bir teorik zemin kurmaktadir. Bu nedenle “ligiincii yer” kavramindaki “yer” insan
iligkilerine zemin hazirlayan sosyo-ontolojik bir unsur olarak goriilmektedir.

Oldenburg’un kategorik t¢lincili yerin somut 6rnekleri olarak gordiigii kafeler, kahve
magazalar, kitapevleri, barlar, kuaforler ve toplumun merkezinde yer alan diger sosyallesme
alanlar, tiiketim boyutuyla da i¢ ige gegerek git gide ¢esitlenmektedir. Toplumun degisimiyle
birlikte sayilar giderek artan bu sosyallesme mekanlar1 igerisinde kafeler ya da kahve evleri halen
merkezi konumlarin1 korumaktadirlar. Diger bir deyisle, sosyal mekanin merkeziliginin ardinda
bir tarihsellik vardir. 17. ylizy1l Bat1 toplumlarinda ortaya ¢ikan kafeler, insanlarin toplandiklari,
politik konusmalar yaptiklari, sosyallestikleri, arkadagliklarin desteklendigi en 6nemli alanlardan
biri olmustur (Broadway vd., 2018, s. 433-434). Bu nedenle, kafeler ve kahve evleri ya da mikro
Olgekteki yerel tiikketim yerleri literatiirde de insanlarin toplanma alan1 olmasindan dolayi ‘li¢tincii
yer’ temelinde en fazla calisilan alanlardir (6rnegin, Cheang, 2002; Rosenbaum, 2006;
Rosenbaum vd., 2007; 2009; Hall, 2011; Hickman, 2013; Laing ve Royle, 2013; Bookman, 2014;
Memarovic vd., 2014; Broadway vd., 2018; Thompson, 2018; Broadway ve Engelhardt, 2021).
Ancak kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte yerel topluluklara ait olan yerler kafeler ya da
kahve evleri sinirliliginin digina ¢ikmasina, daha dnce mevcut olmayan ya da boyle goriilmeyen
birgok ‘mekéan’in da {iglincii yer olarak goriilmeye/goriinmeye ve ¢alisilmaya baglanmasina neden
olmustur. Kafe ve kahve evlerine eklemlenen bu yeni ii¢iincii yerler, kiitliphaneleri (6rn; Kuno,
2011; Lin vd., 2015); sanal ortam(lar)1 (6rnegin, Steinkuehler, 2005; Steinkuehler ve Williams,
2006; Soukup, 2006); saglik merkezlerini (Rosenbaum ve Smallwood, 2013; Campbell, 2014) ve
goreli olarak daha az sayida olmak iizere baska bazi alanlar1 (spor kuliipleri, yabanci firmalar, ev,
pazar alani, cadde, konferans, sanat alanlar1 gibi) kapsar hale gelmistir (Ornegin, Crick, 2011a;
Purnell ve Breede, 2018; Slater ve Koo, 2010; Tate, 2012; Hawkins ve Ryan, 2013). Bu
cesitlenmeye karsin, bu ¢alismanin 6rneklem alanini, Oldenburg’un Ugiincii Yer Teorisi
igerisinde merkezi noktada tanimladigi kahve evi (Starbucks) ve kafeye (Simit Saray1) uygun
diisecek mekansallagmalar olusturmaktadir.

Literatiirdeki ¢calismalar dogrultusunda tezin konusuyla iligkili 6rneklemi her ikisi de 6zel
bir iiriinden (kahve ve simit) hareketle kurulan biri kahve evi olarak adlandirabilecegimiz
Starbucks ve digeri ise kafe olarak nitelendirebilecegimiz Simit Saray1’dir. Bu baglamda, {igiincii
yer teorisi ve kavramsallagtirmasi temelinde yerel ve kiiresel olan kafeler/kahve evlerini
karsilastiran ¢aligmalar oldukga az sayidadir (Tablo 3.1). Bu ¢alismalarin ortak 6zelligi tiglincii
yer kavramsallastirmasini kabul etmeleri ve kullanmalaridir. Ancak bu c¢aligmalar i¢in “liglincii

yer” kavramsallagtirmasi sabit ve verili bir ¢ergeve olmayip, ele aldiklar {i¢lincii yer 6rnekleri
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isletme/pazarlama, sosyoloji ve cografya literatiiriiniin farkli bakis acilan ile ¢ercevelenip
incelenmektedirler.
Tablo 3.1: Literatiirdeki kahve evi/kafe/bar mekanlarini igeren ti¢ilincii yer ¢alismalart

Uciincii Yer Kriterlerini

Makale Yazarlar Cahismalarin Analiz Birimi
Tartisma Durumu

Cheang, 2002 Yerel fast food restoran/kafe X
Rosenbaum, 2006;

Rosenbaum vd., ?

Yerel restoran

2007; 2009

Hall, 2011 Yerel bar mekani (Harry’s Bar) ?
Lin, 2012 Starbucks X
Laing ve Royle, 2013 Kitapevi-kahve evi ?
Hickman, 2013 Yoksul mahallelerdeki yerel kamusal mekanlar (kafeler, barlar vb.) X
Memarovic vd., 2014 Yerel kafeler +

Kahve markalari (Starbucks/Second Cup)
Bookman, 2014 ?
Markanin yaratilmasi

Cabras ve Mount,

Kairsal alanlardaki barlar X
2017
Broadway, vd. 2018 Yerel kahve evleri ?
Thompson, 2018 Donut kafe ve kiitiiphane karsilastirmasi +
Lukito and Xenia,
Crematology café ve Starbucks +
2018
Nguyen, vd. 2019 Kitabevi-kafe +
Broadway ve
Yerel kahve evleri ?

Engelhardt, 2021

Not: (x) isareti liglincii yer kriterlerini icermeyen, (?) isareti liglincii yer kavraminin bir kismini i¢eren ya da anlamsal
olarak bulunan, (+) iigiincii yer kriterlerini igeren anlamina gelmektedir.
Kaynak: Yazar

Ana hatlarniyla serimlenen bu literatiire bir katki olarak, bu c¢alismada, birer tiikketim
mekan1 olarak Starbucks ve Simit Saray1’nin ii¢iincii yer kavramsallagtirmasi iizerinden yer ve
mekan &zellikleri incelenmis olup, bu iki mekan arasindaki farkliliklar ve benzerlikler {izerine
odaklanilmistir. Literatiirde ele alinan mekénlar ve odak noktalar1 diistiniildiigiinde, literatiiriin
genel egiliminden farkli olarak galigmanin 6rneklemi olarak sadece yerel bir tiiketim mekani
secilmemistir. Bu ¢alismada yerel ¢ikisli olmakla birlikte zincirlesen ve yurtdisinda magaza
acarak kiiresel olmaya calisan Simit Saray1 ile yine farkli bir yerelde ortaya ¢ikan ancak bugiin
diinyanin her yerinde bulunan magazalariyla kiiresel bir marka olan (McDonalds ile
kiiresellesmenin sembollerinden biri haline doniigen) Starbucks incelenmektedir. Bu mekanlarin,
ilgili teori ve kavramsallagtirma {izerinden inceleme nesneleri olarak secilmelerinin nedeni, {iriin
tiikketiminin ve somut alig-verigin 6tesine gecerek tiiketicilerin sosyallesme alanlarina doniismeleri
ve bu doniisiimii her ikisinin de somut ve temel bir {irlin (simit/kahve) {izerinden gergeklestiriyor
olmalandir. Diger bir ifadeyle Starbucks ve Simit Sarayi, sahip oldugu tanimlayici sosyal
unsurlarla birlikte ‘birey’, ‘yer- mekan iliskisi’, ‘tiikketim olgusu’ ve ‘tilketim nesnesi (iirlinii)’ i¢in
tam bir kesisim odagi olusturmalariyla, bu ¢alismanin karsilastirmali arastirma nesneleri olarak

belirlenmistir. Diger yandan, bu ¢alisma, tiglincii yer literatiiriinde geri planda birakilan ya da ¢ok
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az ele alman iriin ve mekanm sembolik anlamu {izerinde durmasiyla da diger ¢aligmalardan
farklilasmakta ve literatiire katki sunmaktadir.

[lgili teori ve kavramsallastirma 1s1¢1nda, {igiincii yer olarak adlandirila(bile)n mekanlarin
cogu siiphesiz ki tiiketim mekanlaridir ve iiriin tiiketicinin tercihlerini belirleme konusunda
yiiksek belirleyici etkiye sahiptir. Ozellikle Simit Saray1 ve Starbucks gibi, temel ekonomisi
oncelikle belirli bir iirlinii satmak iizerine kurulu ve marka ismiyle 6zdeslesen belirli bir iiriinii
olan mekanlarda, meta olarak iiriin 6n planda yer almaktadir. Ancak, klasik miibadele iligkilerinin
doniisiimleriyle, bu markalar iriinle tasarladiklari, markanin ve markanin mekaninin
tagidigi/olusturdugu kimlik, yasam tarzi olusturma, aidiyetlik gibi anlamlan i¢inde barindiran
somut karsilig1r olan sembolik / gostergesel nitelikleri de 6ne ¢ikarmaya baglamislardir. Bu
nedenle Oldenburg’un (1999) tiglincii yer kavramsallagtirmasinda belirttigi iizere, glinlimiizde
titkketim mekanlaria anlam kazandiran sadece tiiketicilerin o yerde sosyallesmesi degildir. Artik
titketim mekanlari, ayn1 zamanda tiiketilen {irliniin ve mekanin kullanim degerine ek ve onun
Otesinde bir degisim degeri olusturacak bigimde sembolik anlamlar, toplumsal kavrayis bi¢imleri
ve degerler tiretmektedirler. Bu temelde ¢aligma literatiirde 6nemli bir bosluk olan tiiketici-iiriin-
mekan iligkisini ortaya koymakta ve bu iligkiden dogan yeni anlamlar aragtirmaktadir.

Simit Saray1 2002 yilinda simit ve ¢ay konseptiyle kii¢iik bir magaza olarak kurulmustur.
Simit Tiirkiye’nin Osmanli’dan giiniimiize kadar gelen ve Tiirkiye’nin ilk fast food’u olarak
adlandirilan geleneksel bir yiyecegidir (lirlinlidiir). Bu geleneksel yiyecek Simit Sarayi
kurulmadan 6nce dogrudan {ireticiler tarafindan firinlarda, aracilar tarafindan camekanlarda ya
da sokak saticilar tarafindan yiizer-gezer bicimde sokaklarda satilan bir {irlindiir ve bu satig
sekilleri halen devam etmektedir. Ancak Simit Sarayr iiretim-dagitim-tiiketim zincirinin
dongiisiinii degistirerek bir kafe haline gelmis ve hem somut bir iiriin hem de sembollesmis bir
gosterge olarak ‘simit’i mekanda insanlara bir deneyim'' sunmanin dolayim haline getirmistir.
Bu baglamda, esasen iiriin-mekéan iliskisiyle birlikte bir deneyim sunma fikrini kiiresel 6lgekte
gergeklestiren en Onemli marka mekénsallasmalarindan biri Starbucks’tir. 2003 yilinda
Tiirkiye’de ilk magazasini acan Starbucks hem diinyada hem de agildig1 diger iilkelerde kahvenin
(liriiniin) anlamin1 degistirmistir veya en azindan yeni anlam katmanlar1 olusturmustur. Uriin
olarak kahve satan Starbucks hem kahvesi hem de bir gosterge olarak sundugu yasam tarzi

(“Starbucks Kahvesi” ile 6zdeslestirilen bir yasam tarzi) nedeniyle bugiin hala tiiketicilerin

' Deneyim kavrami iki sekilde tanimlanabilir. Bunlardan ilki kisinin kendi alg, biling ve diisiincesiyle
kurdugu deneyimdir. “Deneyim, kisinin ger¢ekligi bilme ve insa etmesinin gesitli yollarinin hepsini
kapsayan bir terimdir” (Tuan, 1977, s. 8). Kisinin gerc¢ekligi insa etme ya da anlam kazandirma yollar1
duygu ve digiinmeyle gergeklesmektedir. Duygu, alg1 ve bilingle olusan deneyimde, bilingten duyguya
dogru gidildikge deneyimdeki ve yerle iliskideki duygunun, anlamin yogunlugu da artmaktadir. Ikinci
anlamda deneyim ise, kisinin duygu ve alg1 ve bilincini etkileyen dis bir etken mevcuttur. Bu dis etken
mekanin tasarimiyla, sdylemle ya da hizmetle ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle buradaki deneyimin tasarimsal
bir yapisi vardir ve 6ziinde ekonomik siireglerle baglantilidir. Deneyim ekonomisi (Pine ve Gilmore, 2011;
Kurtar Anli ve Yavan, 2019), olarak adlandirilan bu yapidaki deneyiminden etkilenen bireyler kendi
deneyimlerini ve gercekliklerini belki daha sonra kurabilirler. Ancak bu zorunlu bir durum degildir.
Starbucks ve Simit Sarayi’nda olusturulan deneyim ikinci tanima daha fazla uymaktadir. Burada satilan
iirtinle tiiketiciye bir yasam sekli de sunmaktadir.
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algisinda yer alan tek mekéan (kahve mekani) olma durumunu stirdiirmektedir. Bu baglamda gerek
Simit Saray: gibi yerel gerekse Starbucks gibi kiiresel mekéanlar insanlarin ev ve is yasami diginda
tercih ettikleri enformel kamusal alanlardir. Bu enformel kamusal alanlar, bireyler i¢in li¢lincii
yer olma potansiyeli tagimaktadir. Diger bir deyisle, liclincii yer kavramsallagtirmasi ve iligkili
teori(ler) buradaki somut iligkileri ve sonug¢larin1 aydinlatmak, analiz etmek ve hatta agiklamak
konusunda bir potansiyele sahiptir. Ancak temelde Oldenburg’un {igiincii yer teorisinin konusu
ve aciklamaya galistig1 ‘yer’-teorinin geregi olarak- kokensel olarak yerele aittir. Orijinal teori de
iiclincii yer, ev ve isyeri disinda kalan insanlarin sosyallesmeye icin tercih ettikleri yerele ait
mekanlardir. Bu yerel mekanlar sadece o yerde yasayan insanlar tarafindan bilinen, popiilerligi
olmayan, sade bir goriinlime sahip, herkesin birbiriyle esit oldugu, erisilebilir ve uzun vakit
gecirmeye uygun olan yerlerdir. Bu nedenle insan sirkiillasyonu fazla olmayan sadece
miidavimlerin diger bir deyisle belirli ve sinirl1 bir grup insanin sosyallesme odakli kullandiklar
yerlerdir. Bu nedenle tigilincii yerler, orijinal teorinin 1s18inda zincir magazalardan ya da
markalagsmis yerlerden ayrilmaktadir. Ciinki bu alanlar maksimum karlilik elde edebilecegi
lokasyonlarda acilan, tiiketiciye yakin yerlerde kurulan ve heniiz miidavimi olusmamis alanlar
(Oldenburg, 1999, s. 57) olarak goriilmiislerdir. Ancak giiniimiizde insanlarin ev ve is disindaki
zamanlarini gegirdikleri yerler Oldenburg’un orijinal teorisine uymayan yerler olarak karsimiza
cikmaktadir. Starbucks ve Simit Saray1 da tiiketiciye yakin, lokasyonel anlamda daha merkezi
noktalarda kurulan ama bununla birlikte kendilerine ait bir tiikketici/miidavim kitlesine sahip (hatta
zaman zaman bdylesi bir kitleyi olusturmaya, tasarlamaya, hedeflemeye c¢alisan) mekanlardir. Bu
nedenle giiniimiiz diinyasinda 6zellikle de biiyiik sehirlerde Oldenburggu anlamda yerel tiglincii
yerlerin yerini zincir magazalar alabilmektedir. Tersten sdylemek gerekirse, giiniimiizde zincir
magazalar yeni ekonomik iligkilerle birlikte, {iglincii yer kavramsallastirmasi g¢ercevesine
girebilecek bir doniisiim gegirmektedirler. Bu ¢alismada Starbucks ve Simit Sarayi’nin secilme
nedeni tam da buradan gelmektedir. Her ikisi de her ne kadar yerel magaza olmay1 asmis olsalar
da tiiketicilerin algisinda, duygusunda yer etmeyi -yerellesmeyi- basarmis ve lglincii yer’
kavramsallagtirmasi ile biiyiik 6l¢iide agiklanabilir olusumlar olarak diistiniilmektedir.

Bu temelde ¢aligmanin temel hipotezi, Starbucks gibi kiiresel bir iiriinii (kahve) ve Simit
Saray1 gibi yerele ait {irlinii (simit) zincir magazalarinda satan mekanlarin da birer {iglincii yer
oldugunu ve dolayisiyla “ligiincii yer” kavramsallagtirmasi ve teorisi ile incelenebilecegi savi
iizerine kuruludur. Bu hipotezden yola c¢ikarak calismanin temel amacit kiiresel bir firma olan
Starbucks ile yerel bir firma olan Simit Sarayi’nin birer kahve evi/kafe olarak
mekansallasmalarimin iiglincli yer kriterlerini tasiyip tagimadigmin oncelikle Oldenburg’un

teorisinin {iglincii yer kriterleri 15181nda analiz edilmesidir.

Belirtilen bu amaglara yonelik olarak iki arastirma sorusu bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
kiiresel bir firma olan Starbucks ile yerel bir firma olan Simit Sarayi’nin birer kahve evi/kafe
olarak hizmet ettikleri mekanlarmn {iciincii yer kriterlerini karsilamakta midir? Ikincisi ise,

Starbucks ve Simit Sarayi’nin {iglincii yer teorisi ve ilgili literatiirden farklilagan o6zellikleri
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nelerdir? Boylelikle bu c¢aligma iiglincli yerin giliniimiizdeki modern mikro mekanlar igin
gegerliligini ve anlamin1 sorgulayarak, tiiketicilerin yer ile kurdugu iliskinin boyutunu, anlamini
ve pratigini ortaya koyarak ilgili literatiire Tiirkiye 6rneginde katki saglamaktadir.

Calisma bes boliimden olugsmaktadir. Birinci béliimde, ¢alismanin teorik c¢ercevesini
olusturan “iigiincii yer’ kavrami tanimlanmaktadir. fkinci boliimde, “iigiincii yer’e iliskin literatiir
analizine yer verilmektedir. Ugiincii boliim, calismanin ydntem ve veri boliimiidiir. Dérdiincii
boliimde Starbucks ve Simit Sarayi’nda iiglincli yer kavramsallastirmasina dair belirlenmis
kriterlerinin sinandig1 ve karsilagtirildigi saha aragtirmasinin bulgular tartigilmaktadir. Beginci ve
son boliimde ise her iki mekanin {iglincii yer teorisinin orijinal kriterlerini karsilayip karsilamadig1
ortaya koyulup, teoriye iligkin literatiirde yer alan ¢aligmalarin sav ve tespitlerinden farklilagan

ozellikleri tartigilmaktadir.

3.2. Kuramsal Cerceve
3.2.1. Ugiincii Yer’in Kavramsallastirilmasi

Sanayi devrimiyle birlikte degisen iiretim bigimi, zamansal olarak ‘mesai saatleri’ ve ‘bos
zaman’1 birbirinden ayirdig1 gibi mekansal olarak da ev ve igyerini birbirinden ayirmistir. Bu
birbiri i¢ine gegmis olan zamansal ve mekansal ayrim iki farkli yagam tarzini meydana getirmistir.
Oldenburg (1999, s. 31) Amerikan sehirlerinin endiistrilesmeden ve II. Diinya savasindan sonra
parcalandigini, ama bu parg¢alanmanin sadece mekansal diizlemde degil (kir-kent ayrimi, 6zel
yagsam mekani- is yeri vb.), bireysel alanda da bir pargalanma yarattigim sdyle ifade etmektedir:
“Bir adam bir yerde c¢alisiyor, bagka bir yerde uyuyor, baska bir yerde aligveris yapiyor,
yapabilecegi bir zevk ya da arkadaglik buluyor ve bu yerlerin higbirine énem vermiyor”. Bu
mekansal ve bireysel par¢alanmislik hareketliligi arttirmakla birlikte insanlarin yer hissiyatinin
azalmasina neden olmakta ve koklesmeye daha az imkan tamimaktadir. Bu baglamda
Oldenburg’un iiclincii yerlerle ilgili kavramsallagtirmasi tepkisel bir toplumsal insadir. Cilinkii
Oldenburg iigiincii yer kavramsallagtirmasini toplumsal degisime ve pargalanmisliga direnisi
olanakli kilan ve bu olanagi koruyan kategorik bir mekani tespit etmek ve belki de yaratmak igin
tanimlamistir. Amerikan toplumunun hizla degismeye baslamasi, banliydlerin ortaya ¢ikmasi ve
insanlarin sehrin merkezinden ¢epere dogru hareket etmesi, otomobilin yayginlagsmasi ile tim
kent yagaminin degigmesi insanlarin bulugma noktalarinin azalmasina yol agmistir. Oldenburg bu
hizli ve yikicr olarak gordiigli degisimin etkilerini absorbe eden / edebilen mekansallagmalari
varsayarken, ayni zamanda bu etkileri liglincii yer olarak tanmimladigi bu mekanlardan bilingli
olarak uzak tutmak istemistir. Bunun nedeni, Oldenburg’un Avrupa’nin sosyallesme yerlerinin
hala devam ettigini ve buna karsin Amerikan toplumunun yersizlesme ve insanlarin bir arada
olabilecegi mekanlarin azaldigi sorunuyla karsi karsiya kaldigini diistinmesidir. Oldenburg
Amerikan toplumunun kaybettigi yer hissiyatimin kiiltiirel bir yoniiniin de oldugunu ifade
etmektedir. Burada 6zellikle Avrupa ve Amerika’y1 karsilagtirarak iki toplum arasinda yasamin

ve yere ait baglihigin farkli oldugunu sdylemektedir. Bu farklilik Amerikan toplumunun yogun
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olarak planlanmig bir hayat igerisinde yasamasina ragmen, Avrupalilarin bir aktivite igin
planlamaya gerek duymadiklarina ya da birincil yer olan evlerinden Amerikalilara gore daha fazla
uzaklastiklari, kafe ve barlarda daha fazla zaman gegirdiklerine dikkat ¢eker (Oldenburg, 1999,
s. 32). Bu nedenle Oldenburg, Amerikan toplumunun yalnizlagmasindan duydugu kaygilarindan
ve gozlemlerinden yola ¢ikarak iigiincii yer teorisini tanimlamis olup, temel kaygilar1 baglaminda
kavramsallagtirmasinda gérece normatif bir amag da tagimaktadir.

Ucgiincii yer, ev ve isyeri ayrimmin mevcudiyetine ve bu mevcudiyete goreli olarak
tanimlanan bir kavramsallagtirmadir. Bu ekonomik oldugu denli, kiiltiirel ayrimda hem fiziksel
hem de sosyal agidan ev ‘birinci yer’, is yeri ise ‘ikinci yer’ olarak belirlenmistir. Birinci ve ikinci
yer insan yagaminin rutinini belirlemek ve kategorize etmek igin gerekli ve sosyal rollerin belirgin
oldugu ayrimlardir. Ancak “bu yerler ne toplumlarin gelismesinde ne de bireysel ilerlemede
yeterli degildirler” (Oldenburg, 2013, s. 7-8). Bu nedenle bireylerin ve toplumun gelismesini
saglayabilecek {iglincii bir yere ihtiyag¢ vardir ve bu yerler ev ve igyeri disinda kalan, Avrupalilarin
sosyallesme alanlar1 icerisinde de sayilabilecek olan kafeler, kahve magazalari, kitapevlieri,
barlar, kuaforler ve diger sosyallesmeyi saglayan yerlerdir (Oldenburg ve Brissett, 1982;
Oldenburg, 1999; 2013). Bu alanlarda insanlar birbirleriyle kargilasmakta, yiiz ylize etkilesimde
bulunmaktadirlar. Bu mekanlarda gergeklesen sosyallesme insanlarin sadece bir arada olmasi,
toplanmas1 anlamina gelmemektedir. Uciincii yer, yerel toplulugun erisebildigi, yerel toplulugun
aidiyetlik kurdugu, giindelik yasama iyi entegre olabildigi yerlerdir (Oldenburg ve Brissett, 1982,
s. 270). Ugiincii yeri diger yerlerden ayiran en belirgin 6zelligi “saf bir sosyallesme” (pure
sociability) olanagi sunmasidir. Saf sosyallesme kavrami sosyallesme ile tanimsal olarak ayni
olmasina ragmen, sosyallesme saf sosyallesmeye gore daha geneldir ve aile, is yasami gibi
topluluklarda da bulunmaktadir. “Saf sosyallesmede insanlar kendi karakterlerini ifade ederler ve
digerleriyle esit bir konumda bulunurlar. Bireyler birbirinden farkli ama birbirleriyle tamamen
esittirler” (Oldenburg ve Brissett, 1982, s. 271). Bu baglamda tiglincii yerleri diger yerlerden
ayiran en temel Ozellik saf bir sosyallesme zemini ya da aym anlama gelecek bigcimde bir
‘dolayim’ sunmasidir.

Saf sosyallesmenin gergeklesmesinde iiglincii yerleri diger yerlerden ayiran sekiz kriter
bulunmaktadir. Bu kriterler; tarafsiz bir zemin sunma, esitleyici olma, konugmanin temel olmast,
erigilebilirlik ve agirlanma, miidavimlerin olmasi, sade profil, neseli ruh hali ve evden uzakta
evde olma olanagidir (Oldenburg, 1999, s. 45-62). Bu kriterlerin her biri {i¢iincii yeri tanimlayan
gerekli sarti olusturmakla birlikte kriterlerin timii Uglincli yer icin yeter sart kiimesini
saglamaktadir. Oldenburg’un tiglincii yeri olusturan kriterleri tanimlamasindaki amag yukarida da
ifade edildigi gibi muhafazakér, ice doniik, romantik, tutucu bir toplumsal yapidan uzaklasan ve
gittikce yalmzlasan Amerikan toplumuna dair kaygilarindan/gézlemlerinden yola ¢ikmasi ve
bdylece tiglincii yer teorisini -normatif boyutuyla- ortaya koymasidir. Oldenburg’a gore iiciinii
yerler, sosyallesebilecekleri yerlerin ortadan kalkmasiyla yalnizlasan Amerikan toplumunu

yeniden bir araya getirecek, birlikte sosyallesmesine olanak saglayacak yerlerdir. Bu makul
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gerekcenin gerceklesmesi icin Amerikan toplumunu yalnizlagtiran her alandaki toplumsal
degisiminden (teknolojinin artmasi, otomobilin ¢ogalmasi, sehir merkezlerinin bosalmasi vb.)
uzak kalan, korunakli, nostaljik bir yer tasarimi 6ne siiriilmektedir. Bu nedenle iiglincii yer,
toplumsal degisimden uzak, homojen, tiiketicileri ve tiiketici davraniglari, ¢alisanlari, mekanin
goriliniisii ve hizmet kosullar1 6nceden belirlenmis hatta tiikketicilerin burada ne hissedecegi, nasil
sosyallesecegi ve tiiketiciler arasindaki iligkinin anlaminin dahi belirlendigi bir tasarim yapisi
sunmaktadir. Ancak belirtilmesi gerekir ki, {liglincli yer toplumsal olarak {iretilen ve tagidig
ozellikler bakimmdan bir biitiinliige sahip olmasi nedeniyle sadece yasamin sikintilarindan
uzaklasilan bir “kagig alan1” anlamimi tagimamaktadir. Tarihsel olarak insanlar her zaman bir
kacis alan1 bulmustur ve herhangi bir yer (tavernalar, barlar, kuliipler, gengler i¢in hamburger
restoranlari, kafe, firin vb.) herhangi bir toplumun kagig alani haline gelmistir. Ancak t¢lincii
yerler yukarida ifade edilen kriterlere sahip 6zel alanlardir ve diinyanin sikintilarindan kagilacak
anlamsiz yerler degildirler (Oldenburg ve Brissett, 1982, s. 269; Simon, 2009, s. 249). Bu
baglamda tigiincii yer kavramini netlestirmek ve ii¢lincii yerin yer olmasini saglayan sekiz temel
kriter (Tablo 3.2.) bulunmaktadir. Bu kriterler Oldenburg tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir
(Oldenburg, 1999, s. 45-62):

Tablo 3.2 Ugiincii yer teorisinin kriterleri ve agiklamalari

Kriterler Aciklama
Tarafsiz zemin sunma Her smiftan insanlarin sosyallesmesi igin tarafsiz bir zemin saglar
Esitleyici olma Sosyal ayrimlar 6nemsizdir.
Konusmanin temel olmasi Insanlarin birbirleriyle konusmasi ve iletisimde bulunmasi temel 6nemdedir
Erisebilirlik ve agirlanma Hem cografi hem de toplumsal olarak kolay erisilebilir olmalidir
Miidavimleri olma Miidavimlerin oldugu ve herseyin yerli yerinde oldugu bir akisa sahiptir
Sade profil Iddiali ve gosterisli olmayan yerlerdir
Neseli ruh hali Konusmanin, neseli bir ruh halinin oldugu yerlerdir
Evden uzakta evde olma Ev ile ayn1 duygu ve hissi tagimalidir.

Kaynak: Oldenburg (1999)’dan yararlanilarak Kurtar Anli ve Yavan (2019, s. 113) tarafindan
hazirlanmistir.

a. Tarafsiz zemin sunma: “Uglincii yer miidavimleri icin erisilebilir ve kendileri
tarafindan belirlenen ve kendilerini rahat hissettikleri ortamdir” (Oldenburg ve Brissett, 1982, s.
270). Oldenburg’un {glincii yer igin belirledigi ve ilk tamimladig1 kriter tarafsiz bir zemin
sunmasidir. Ugiincii yerin tarafsiz bir zemine sahip olmasi bireylerin 6zgiirliigii ve rahatlamasi
icin gereklidir. Bu rahathig1r sagladiginda “evde eglenmekten farki olmayan, hatta insanlar
arasinda samimi iligkiler yaratan bir ortam1 miimkiin kilar” (Oldenburg, 2007, s. 164). Boyle bir
ortam bireylerin istedikleri zaman gelip gidecekleri, kimseye kars1 sorumlu olmadiklari, herkesin
rahat ve evde gibi hissettigi bir mekansallasmanin tasidigi1 / tasimasi gereken kriterlerle ve
Ozellikle tarafsiz zemin sunma kriteriyle varlik kazanir. Bu kriter {iglincii yerlerin 6nemli bir

ozelligidir ve diger kriterlerin gelismesi i¢in zemin hazirlamaktadir. Tarafsiz bir zemine sahip
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olmayan yerlerde bireyler birbiriyle iliski kuramaz ve ev disinda gelisecek olan sosyallesme de
bu temelde miimkiin olmayacaktir (Oldenburg, 1999, s. 46). Ancak sosyallesmenin temeli olan
tarafsiz bir zemin yaratilmasinda planlamacilarin da katkis1 6nemlidir. Ciinkii kent alanlarmin
planlanmasinda bireylerin bir araya gelebilecekleri toplanma alanlarinin yaratilmasi ve bu
alanlarin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Ancak Oldenburg, planlamacilarin kent
tasarimlarinda {igiincii yerleri siirekli g6z ardi etmelerini ve planlamacilarin “insanlarin daha iyi
Ozel alanlara sahip olduklari zaman, halka agik yerlerde zaman kaybetmeyeceklerini
varsaymalari”ni elestirmektedir (Oldenburg, 1999, s. 46). Planlamacilarin bu varsayimlari
Oldenburg’un {igiincii yerine tam da zit diisecek bir varsayimi olusturmaktadir. Zamanin 6zel
zaman, i$ zamani, ev zamani, bog zaman diye boliinmiis oldugu ve her bir zamana bir mekanin
karsilik geldigi diisiiniildiiglinde insanlarin 6zgiirlesecegi tarafsiz bir zemin de olmayacaktir. O
nedenle Oldenburg’da tarafsiz zemin, dis diinyanin kurallarindan, planlamalarindan ve
zamanlamalarindan yalitilmis bir alandir. Oldenburg’un {igiincii yerleri tam da bu diizenlenmis,
planlanmig sehirlerin igerisinde yasayan insanlarin bir nevi nefes alacaklar1 ortami
olusturmaktadir.

b. Esitleyici olma: Bu kriterin altinda yatan diisiince, “leveller” adin1 tasiyan sol siyasi
bir partinin amaglartyla ilintilidir. “On sekizinci yiizyilin ortalarina kadar Ingiltere’nin birgok
yerine yayilan bu diisiince erkek esitligine indirgenen her seye isaret etmekteydi. Partinin amaci,
erkekler arasindaki tiim pozisyon ve riitbe farkliliklarinin kaldirilmasidir” (Oldenburg, 1999, s.
47). Bu esitlik¢i ortami saglayan ilk 6rneklerden birisi de o donem agilan ve erkeklerin bir araya
geldikleri kahve evleri (coffee houses)’dir. Siyasi partinin argiimanlarin1 benimseyen erkekler
birbirlerini bu ortamlarda sinifsiz, riitbesiz olarak tanima imkani elde etmekteydiler. Ugiincii yerin
esitleyici olmasi, “giindelik yasamda daha yliksek ve daha diisiik statiiye sahip olanlar1 nese ve
rahatlama alaninda bir arada tutmasidir”. Bu tanimdan yola ¢ikarak ii¢lincii yerlerin esitleyici
olmasini maddeler halinde siralarsak (Oldenburg ve Brissett, 1982, s. 271; Oldenburg, 1999, s.
47-48);

» Halkin erisimine aciktir ve bu alanlara girmek igin herhangi bir {yelik kriteri
bulunmamaktadir.

= Kisilerin yagamlarinda listlendikleri statiilere yonelik herhangi bir ayrim gézetmez.

* Insanlarm birbirlerini daha iyi tanimalarina olanak saglar.

» Bireyler burada saf bir sosyallik igerisinde bulunur. Insanlar burada “seving, canlilik ve
rahatlama” ile kendi kisiliklerini ortaya koymaktadirlar.

= Esitleme kiginin kendisinde bir doniisiimii de saglamalidir seklinde ifade edilebilir.

c. Konusmanin temel olmasi: Ugiincii yerlerin bir diger kriteri konusmanin temel aktivite
olmasidir. Birbirleriyle oldukca farkli ama tarafsiz bir zeminde tamamen esit olan bireylerin
sosyallesmesini saglayan temel aktivite konugsmadir. Ancak her konusma {igiincii yere 6zgii bir
konusma bi¢imi degildir ve konusmanin bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Konugma, her seyden

once saf bir sosyallesmenin ruhuna uygun olmalidir. Sosyallesen kisiler arasinda esitlik
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bulundugu igin, bir kisi konusmaya ne sessiz kalmali ne de hiikkmetmelidir. “Ugiincii yerin dzgiir
ve sinirlar1 olmayan atmosferinde konusma olduk¢a demokratiktir” (Oldenburg ve Brissett, 1982,
s. 272). Ugiincii yerlerdeki konusma gelisi giizel sdylemler iizerinden degil, adeta sanatsal bir
aktivite olarak ilerler. Bu konugma stilinin belirli 6zellikleri vardir. Bunlar; dinleme ve sessiz
kalma, dikkatli dinleme, diisiincelerin ifadesinin bagkalarini incitmeyecek sekilde olmasi, ilgi
¢cekmeyen konulart konugmaktan kaginma, kigisel zellikler hakkinda konusmama, Ogretici
olmaktan kaginma, konugmada ses yiiksekliginin fazla olmamasidir (Oldenburg, 1999, s. 50).
Konugma bu 6zelliklerle birlikte ii¢iincii bir yerde var oldugunda esitlik ve tarafsiz bir zemin olma
ozelligini de korumus olacaktir. Konugsmanin belirli 6zellikleri olmasina ragmen konugma
temelde canli ve akici bir karakteristige sahiptir. Bu karakteristigi Oldenburg (2013, s. 10) soyle
aciklamaktadir:

“Konugmanin karakteristigi canlidir ve orada olan (dairenin i¢indeki) herkesin dikkatini ¢eker. Ancak bunun
nedeni milkemmel bir konusmacinin olmasi degildir. Bu canliliga ve iiyeler arasindaki katilima ti¢ faktor katki
saglar. Birincisi, iiyelerin hemen hemen her konuyu tanimasi ve siklikla konuyu degistirmesi i¢in genis bir
bosluk vardir. Tkincisi, mevcut olanlar farkli gegmislere sahip olduklarindan, bireylerin giin iginde birlikte
yasadig1 veya calistigi kisilerden daha ilgingtirler. Ugiinciisii, grup konusmaya ¢ogu zaman yarim diizine veya
daha fazla kisiyi getirdigi i¢in, birisinin konusmay1 ve o yerdeki sozleri dikkatlice degerlendirmesini beklemek
zorundadir.”

Konugmanin niteligi “sdylemsel ve sdylemsel olmayan sembolizm” olarak ikiye ayrilir.
Bu nedenle her konusma figiincli yerin konusmasimi tamimlayamaz. Soylemsel sembolizm,
bireylerin bir seylere yon verirken, sézlesme yaparken, problem ¢dzerken, mal satin alirken,
kisisel problemleri tartisirken, taraflar1 biraraya getirirken, planlamalar yaparken kullanilan
konusmalardir. Bu konusmalar aragsal ve pragmatiktir” (Oldenburg ve Brisset, 1982, s. 272).
Soylemsel olmayan iletisim ise insanlar arasinda sozlesmeye dayali bir bag yerine ruhsal
birliktelik saglayan bir bag kurmaktadir. Bu nedenle sdylemsel olmayan iletisim {igiincii yerin
konusmalarina ve sakalarina uyum saglar (Oldenburg ve Brissett, 1982, s. 272, 273).

Oldenburg, temel aktivite olarak konusmaya {igiincii yerin diger kriterlerinden daha fazla
Oonem atfeder ve liclincii yerlerde her seyden daha ¢ok konugmanin gergeklesmesi gerekir. Bu
nedenle konusmay1 bozan, kesintiye ugratan her seyi yikici bir 6zellik olarak gérmektedir.
Ornegin miizik, iiciincii yerlerde mekana bir biitiinsellik kazandirir. Ancak miizigin sesinin
yliksek olmasmin iiglincli yerlerdeki uyumu bozacagi diigiiniilmektedir. O nedenle ilk
oncelenmesi gereken durum konugsmanin kendisi olacaktir. Boylece, sosyal bir unsur, bir mekanin
liclincli yerlesmesinde (Oncelikle bir mekansallasma ve ardindan mekénin {igiincii yere
doniigsmesi) onemli bir gdsterge haline gelmektedir. Diger bir deyisle, i¢iincii yerin bir mekandan
veya salt mekansallasmadan farki, belirli bir konugsma modunu olanakli kilan ve ketlemeyen
mekéansal tasarim ve ardindan bu olanagin fiilen gerceklesmesidir. Bu baglamda, Oldenburg
“oyun” aktivitesini de konusmay1 hem destekleyen hem de yikici olabilen bir aktivite olarak ele
alir. Iginde konugmanmin oldugu oyunlar iigiincii yeri desteklemektedir. Ancak teknolojik

gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan bilgisayar temelli (dijital) oyunlar konusma aktivitesini
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icermemesinden dolay1 tiglincii yer olarak tanimlanamaz. Bu nedenle oyun, yapisina bagl olarak
iiclincii yeri destekleyen ya da yikici bir 6zellige sahip olmaktadir (Oldenburg, 1999, s. 50).

d. Evisilebilirlik ve agirlanma: Bu kriterin temeli lokasyon ve zaman unsurlariyla ilgilidir.
Konusmayla birlikte gelisen sosyallesme aktivitelerinin gergeklesmesinde iiclincii yerlerin
ulasiminin kolay ve giin i¢inde a¢ik olma saatlerinin uzun olmasi gerekmektedir. Erisim kolayligi
ve zamanin esnek kullanimi, planlanmis ve programlanmig hayattan uzak kalmay1 saglamaktadir.
Cilinkii, “insanlarin tiikketim eylemine yonelimi baglayinca deneyim gittikce planlanan,
programlanan, organize edilmis, hedef odakli ve rasyonel bir tutum halini almistir” (Oldenburg
ve Brissett, 1982, s. 277). Bu nedenle iiciincii yerler bu planl ve programli yasam tarzina karsi
konumlanan alanlardir. Ugiincii yerlerin zaman ve lokasyon agisindan uygun oldugu yerlerde 6ne
cikan diger bir faktor ise ziyaretin diizenli olmasidir. Ancak burada diizenlilik ifadesi siirekli ya
da bir planlama dahilinde bu alanlarin ziyaret edilmesi anlamina gelmemektedir. Buradaki
ziyaretin diizenli olmasi aslinda bir diizensizlikten kaynaklanmaktadir. Yani, iiclincii yerlerin
ziyaret siiresi degiskendir, buralarda gegirilen zaman esnektir ve herhangi bir giin ve saatte
gergeklesebilir (Oldenburg, 1999, s. 54). Ancak bu esneklikler olmasma ragmen tglincii yer
kisinin yagaminda belirli bir yerdedir ve ziyaretini mutlaka gerceklestirir. Bu yaklasim, daha 6nce
ifade edilen, Oldenburg’un bos zaman / ¢alisma zamani, ev / igyeri dikotomilerine normatif
bigimde kars1 durusuyla tutarlidir.

e. Miidavimleri olma: Ugiincii yerin bu kriteri iki 6zellige isaret eder. Bunlardan birincisi
ficiincii yerin sundugu fiziksel 6zellikler ve hizmet olanaklaridir. Ikincisi ise, iiciincii yere diizenli
olarak gelen, bu yerin miidavimi olan kisilerdir. Ugiincii yerin fiziksel ozellikleri ve hizmet
olanaklar1 satilan iirlinler, fiyat, oturma alanlari, 151k, miizik gibi konugma ve sosyallesmeyi
destekleyebilecek 6zelliklerdir. Bununla birlikte hem yerin atmosferi hem de ¢aliganlarin ilgisi ve
samimiyeti de yeni gelen bireylerin algisin1 ve tutumunu olumlu yonde etkilemektedir. Ugiincii
yerin miidavimleri agisindan ¢aliganlarin ilgisi ve samimiyeti ilk sirada 6nem tasimakla birlikte,
mekanda satilan iiriin ya da yeri destekleyen fiziksel Ozellikler onem sirasinda gerilerde
kalmaktadir. Ciinkii bu kriterdeki asil 6nemli nokta, ii¢iincii yerlerin miidavimlere sahip olmasi
ve miidavimlerin sagladig1 canli atmosferdir. Diger bir ifadeyle, “yerin karakterini veren ii¢lincii
yere zamansiz ve plansiz gidildiginde grubun diizenli iiyelerinden birilerinin her zaman orada
olacagina giivenilmesidir” (Oldenburg, 1999, s. 55-57). Yani, {iglincii yerlerin miidavimleri olma
referanst birey/bireyler ve onlarin yerle beraber gelistirdikleri davramig Oriintiileridir.
“Miidavimlerin “kahkahalari, sakalasmalari, birbirleriyle olan iyi niyetli alay ge¢melerin hepsi
birleserek iiclincii yeri giiniin kaygi ve endiselerinden degerli bir mola yeri haline getirir”
(Oldenburg, 2013, s. 8).

f- Sade profil: Ugiincii yerlerin mekansal karakteristiginin diiz ve sade bir yapida olmas1
gerekir. Ugiincii yerler, kitlesel kiiltiiriin ortaya ¢ikardigi yerlerden farklidir ve onlarin tasidig
Ozellikleri tasimamaktadir. Kitlesel tiiketime yonelik kurulan mekanlarda, reklam ve tanitim 6n

plandadir. Karlilik temel amaglardan biri oldugu i¢in herkesin dikkatini cekmeye yonelik olarak
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mekan tasarimlar1 gosterigli ve goz alicidir. Bu yerlerde giden Kkisilerin fazla olmasi ve bir
sirkiilasyona sahip olmasi 6nemlidir. Bu nedenle lokasyonlarini goriiniir yerlerde ya da merkezde
secme olasiliklar1 oldukga yiiksektir. Genellikle ¢ok fazla magaza/sube agarak, zincir olma amac1
tagirlar. Oysa {igiincii yerlerin yalinlik ve sadeligi onlarin “koruyucu renkleri”dir. Bu koruyucu
renkler ti¢iincii yeri gegici tiiketicilerden, onlara hitap eden 6zelliklerden (temizlik, hijyen, diizen
vb.) korumaktadir. Ciinkii iiglincli yerler modernlik, temizlik gibi hususlarda orta smifin
tercihlerinin disinda yer almaktadir (Oldenburg, 1999, s. 57-58). Uciincii yere gelen insanlar
toplumun diger kesiminden (kitlesel tiiketime yonelen insanlardan) ayrilarak ortak bir toplanma
alaninda bulugsmaktadir. O nedenle iigiincii yerlerdeki odak noktasi bireyleri ¢evreleyen gorseller
veya gostergeler degil, tam aksine bireyin sosyallesmesidir. Ancak bunun tam tersi durumda, yani
insanlarm o “yer”i gérmek icin gittikleri durumda ise ticarilesme artacak, kurulusun gelisimi
devam edecek hatta biiyliyecektir, ancak o durumda kurulus {igiincii yer olma durumundan
cikacaktir (Oldenburg, 1999, s. 58)

g. Neseli ruh hali: Ugiincii yeri destekleyen dzelliklerden biri ruh halinin neseli olmasidur.
Giindelik yasamin sikintilari, problemleri tiglincii yerin disinda kalir ve ciddiyetin korunmasi
gereken konugmalarin yapilmadigr yerlerdir. Burada kisiler karsilikli olarak diinyanin geri
kalanindan, normlardan kendilerini ayirarak bir araya gelmislerdir. Bu nedenle burada gegirilen
zaman yenilenme hissini dogurmaktadir. Burada yasanilan deneyim “Bir daha yapalim”
diisiincesini ve hissiyatin1 vermektedir. Ugiincii yer deneyimi, herkesin eglendigi, orada olmaktan
keyif aldig1 ve planlanan siireden daha fazla kaldigi, dogaglama olan bir sosyallesme deneyimidir.
Bu deneyimler daha 6nceden planlanmis olmadigi i¢in daha akilda kalici anlar yaratmaktadir
(Oldenburg ve Brissett, 1982, s. 277; Oldenburg, 1999, s. 58-59).

h. Evden uzakta evde olma: Ev, 0zel alana isaret eder ve lic anlama sahiptir. “Birinci
anlamu, ailenin ikamet ettigi yer, ikincisi; birlikte yasayan bir ailenin olusturdugu sosyal birim ve
ligiinciisii ise samimi bir ¢evredir”. Ugiincii yerler eve benzemekle birlikte ondan ayrilan yénleri
de bulunmaktadir. En biiyiik farklilik evin 6zel alana, tiglincii yerlerin ise kamusal alana ait
olmasidir. Ancak burada 6nemli olan kamusal alana ait olan bir yerin eve ait 6zellikleri tagimasi
ve ev hissiyatin1 vermesidir. Evde olma hissi ya da deneyiminin karakterleri; “kéklesmis olma
(rootedness), benimseme (appropriation), yenilenme (regeneration), 6zgiir olma (at-easeness) ve
samimiyet (warmth) 12 dir (Seamon, 1979, s.78; Oldenburg, 1999, s. 59-60). Seamon’1n eve ait
olarak tanimladig1 bu 6zellikler iigiincii yerlerde de goriilmektedir. Ugiincii yerler koklesmis
yerlerdir. Ikinci olarak {iglincii yerler insanlarin benimsedikleri, kendilerine ait hissettikleri
yerlerdir. Bu yerlerde insanlar kendilerini bagka birinin evinde ya da yerinde gibi hissetmez.
Ciinkii {i¢lincii yerlerde ev sahibinin baskinligi yoktur. Ugiincii yerler yenilenme alanlaridir.
Ugiincii yerler sosyal olarak yenilenmeyi, rahatlamay1, ruhsal olarak tazelenmeyi saglar. Bu yerler
insanlarin biitilin rol ve statiilerinden arindig1 alanlardir. “Ev, diirtiilerin kendiliginden gelistigi ve

6zgiir olunan bir yerdir” (Seamon,1979, s. 83). Ugiincii yerlerde 6zgiir olma durumu bireyin

12 Vurgu Seamon (1979, s. 78)’a aittir.
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kendini rahatca ifade etmesi ve kendi karakterini disa vurmasidir. Ciinkii {iglincii yerler yarattig
tarafsiz zemin ve kigilerin esit diizlemde olmast bu Ozgirligii desteklemektedir.
“Samimiyet/sicaklik, basarili bir ev ortamimin yarattig1 dostluk, ilgi ve destekleyici bir ortama
isaret eder” (Seamon, 1979, s. 84). Evi tanimlayan bir 6zellik olmasina ragmen, her evde
bulunmayan bir 6zelliktir. Ancak {iglincii yerler bu 6zellikten beslenir ve bu fligiincii yerlerin
vazgecilmez Ozelligidir. Burada insanlarin birbirini anlamasi, ger¢ek manada arkadaglik
iligkisinin bir sonucu olarak samimi iliskiler dogmaktadir. Oldenburg, bu 6zellige evlerden daha
fazla {igiincii yerlerde rastlanabilecegini ifade etmektedir (Oldenburg, 1999, s. 61). Seamon’in ev
ile ilgili 6ne siirdiigii bes kriter ligiincii yerlerle birebir ortiigmekte hatta bazi 6zellikler (samimiyet
vb.) evden daha fazla iigilincii yerleri tanimlamaktadir. Bu nedenle iiglincii yerler evin diginda evde

olma duygusunu ve rahatligin veren yerlerdir.
3.2.2. Ugiincii Yerler *in Toplumsal Islevleri

Ugiincii yer kavrami temelinde sosyallesmeyi igeren, ayn1 zamanda hem iigiincii yerin
fiziksel Ozelliklerini hem de diizenli olarak gelen insanlarm 6zelliklerini belirleyen bir yapiya
sahiptir. Yukarida bahsedilen sekiz kriter bu 6zellikleri tanimlar ve kriterlerin biiyiik bir kismi
sosyallesmenin niteligi ve bireyin yapisina iligskindir. Yerin fiziksel 6zellikleri ve burada sunulan
hizmet olanaklar1 kriterlerde ikinci planda kalmaktadir. Bunun temel nedeni Oldenburg’un 6zgiir
ve demokratik bir toplum isteginden kaynaklanmaktadir. Oldenburg’un iciincii yerle ilgili
fikirlerini anlatan tiim eserlerinde (Oldenburg ve Brissett, 1982; Oldenburg, 1999; 1996-97; 2013)
sonu¢ demokratik ve Ozgiir bir toplum arzusuna baglanmaktadir. Bu toplumsal amaci
gerceklestirecek olan iigiincii yerler islevsel bir amaca da sahiptir. “Ugiincii yerler, bireylere,
topluluklara, topluma ve daha genis 6lgekli alanlara anlasilmayan bir sekilde hizmet eder”. Bu

islevsel amaglar; Tablo 3.3’te gosterilmektedir.

54



Tablo 3.3: Uciincii yerin toplumsal islevleri

islevler

Aciklama

Mabhalleleri birlestirmek

Arkadashk kurmak

Samimi eglenme ortami

Entellektiiel ortam

Kabul noktasi

Bekleme alami

Sosyal sermaye yaratmak

Karsihkh yardimlagma alani

Kamusal alana yasam eklemek

Demokrasiye katkida bulunmak

Bir bolgeyi paylasan insanlarin birbirini tanimas1 onemlidir. Bélgede bulunan {igilincii
yerler diger igyerlerinden Once agilarak insanlarin buraya gelmesini ve birbirlerini
tanimalarina olanak saglar

Ugiincii yerler birgok kisinin sosyallesme yeri oldugu igin arkadashk kurma potansiyeli
tasir. Arkadaslifa 6nem veren insanlarin arkadas bulamama paradoksunu ¢ézmeye yardim
eder

Ugiincii yerlerde insanlar birbirleriyle samimi iliski kurarlar. iki kisi arasindaki en uzak
mesafe kahkahalaridir

Ayni1 ortami paylastigimiz insanlara iligkin bir anlayis ve deger kazanmaya yardim eder.
Bu anlayisin geligmesini {igiincii yerlerin saglamast olanaklidir. Ugiincii yerlerde farkli
meslekler, etnik kokenler, cografi kokenler, seyahat deneyimleri gibi birgok farkl
insanlarin bir araya geldigi alanlardir. Burada yiiz yiize etkilesimle birlikte birgok konuda
bilgi sahibi olunmaktadir

Ugiincii yerler bir mahalleye ya da topluluga kabul edilme noktasidir. Ugiincii yerler yeni
gelenlerin tanindig1 ve yeni gelenlerinde o topluluk ya da mahalle hakkinda bir seyler
ogrendikleri alanlardr.

Ugiincii yerler acil zamanlarda (dogal felaketler vb.) bir toplanma, bulusma alan1 saglar.

Ugiincii yerler belirli bir bolgede insanlar arasinda bir bag olusturur ve bu bag sosyal
sermaye olarak adlandirilir. Bir yerde sosyal bagin gelismesi bolgenin ekonomisini de
etkileyen bir unsurdur. Bu nedenle {iglincii yerler hem insanlar arasinda bagin
kuvvetlenmesini hem de bolgenin refahini etkilen yerlerdir

Ucgiincii yere diizenli olarak katilan kisiler ¢ok farkli mesleklerden ve alanlardan insanlar
tanir. Bu nedenle gerekli oldugunda farkli mesleklerden olan insanlar karsilikli bir
yardimlagma i¢inde bulunur.

Kent planlamalarinda yasam alanlaria y6nelik bir tasarim olmamasi, yasam temposunun
hizlanmasiyla sehirler yasamsal canliligini yitirmektedir. Bu canlilig1 saglamak i¢in kar
amagh kamusal alanlar kurmaktadir. Ancak bu canliligini yitiren kente yeniden bir yasam
alani1 kazandiran yer li¢iincii yerler olmaktadir.

Ugiincii yerlerde farkli diisiincedeki insanlarin bir araya gelmesi insanlarin birbirlerinin
diisiincelerini tartisma, duyma ve diisinme olanag: saglamaktadir. Bu diisiinme eylemi
ideolojik olan diisiincelere karsi koyarak demokratik bir diisiince aginin gelismesine
olanak saglamaktadir.

Kaynak: Oldenburg, 1996-97, s. 6-9; 2013, s. 10-20

Ucgiincii yeri tanimlayan kriterler ve islevler giiniimiizde bircok alanda (kafeler,

kiitiiphane, barlar vb.) gergeklestirilmeye calisilmakta ya da sdylemsel olarak ifade edilmektedir.

Oldenburg aslinda ¢ok basit bir durumdan ancak bir o kadar gerceklestirmesi zor olan bir

eylemden bahsetmektedir. Giiniimiizde Oldenburg’un {igiincii yer olarak atif yaptig1 toplanma

mekanlarinin sayilart hizla artmaktadir. Ancak bu alanlar Oldenburg’un bu diisiincesinden yola

cikarak bir deneyim alan1 kurmak istemelerine ragmen, amag ve islevsel 6zellikler anlaminda

bunu ne kadar benimseyebildikleri tartismalidir. Buna bagli olarak giiniimiizde firmalarin ve hatta

sOylemlerin mekansallagma pratiklerine ve deneyim ekonomisine dair tartisma i¢ ice

gegmektedir.
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3.3. Ampirik Literatiiriin Degerlendirilmesi

Uluslararas1 literatiir incelendiginde (Tablo 3.4), iiglincli yere iliskin hem fiziksel
mekanda hem de sanal ortamlarda yapilan ¢alismalarin ¢ok biiylik oranda pazarlama, saglik
bilimleri, iletisim, kiitiiphanecilik, tip bilimleri, sosyoloji ve ¢ok az oranda cografya yazini
tarafindan ele alindig1 dikkati ¢gekmektedir.

3.3.1. Ugiincii Yer Kavramini Ele Alan Calismalara Yénelik Literatiir Analizi

Oldenburg’un {giincii yer kavramina yonelik yapilan ¢aligmalarin dlgek olarak mikro
oldugu ve insanlarin giindelik yasamlarinda ev ve is yasam1 disinda siklikla kullandiklar1 alanlar
(kafeler, barlar, kiitliphaneler vb.) kapsadigi goriilmektedir. Konu dagilimi Tablo 3.4’te
gosterildigi kadar cesitli olsa da literatiirde en ¢ok odaklanilan alanlar kafeler/kahve evleri/barlar
ve sanal ortamda gegirilen zaman ve tiiketici deneyimleridir. Ugiincii yer kavrami iizerine yapilan
ampirik ¢alismalar degerlendirildiginde, temel argiimanlar1 glinlimiizdeki ev (birinci yer) ve is
(ikinci yer) ortami diginda vakit gecirdigimiz “ligiincii yer”lerin bilim, teknoloji ve iletisim
araglariyla birlikte toplumsal bir doniisiim gecgirmesi ve bu nedenle {iglincii yeri tanimlayan
kriterlerin yeniden yorumlanmasina ya da yeni kriterlerin eklenmesine yoneliktir. Ugiincii yer
kavram1 hem tiiketici hem de ‘yer’in Ozelliklerine yonelik bir kavram olmasindan dolay1
literatiiriin odag1 baz1 ¢aligmalarda belirsizdir. Ancak yine de bir ayrim yapmak gerekirse ampirik
caligmalarin iki temel alana odaklandigi goriilmektedir. Bunlardan birincisi, (1) tiiketicilerin
ticlincii yer ile iliskisi lizerine odaklanan literatiirdiir (6rnegin; Cheang, 2002; Rosenbaum, 2006;
Rosenbaum, vd., 2009; Slater ve Koo, 2010; Crick, 2011a; Laing ve Royle, 2013). Ikincisi, (2)
giliniimiizdeki ii¢lincii yerlerin fiziksel 6zelliklerini inceleyen literatiirdiir. Bu literatiiriin bir kismi1
zincir ve zincir olmayan mekanlarin {iglincii yer kriterlerine gore farkliliklarini ortaya koyarken,
diger kismi giinlimiizde tiiketicilerin sosyal iliski i¢inde bulunduklari mekanlarin yapisal
Ozelliklerini inceleyen galigmalardir (6rnegin; Steinkuehler ve Williams, 2006; Kuno, 2011;

Berndtson, 2013; Woldoff vd., 2013; Memarovic vd., 2014; Broadway vd., 2018).
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Tablo 3.4: Literatiirde ti¢lincii yer ile ilgili yapilan ¢aligmalar

Cahisilan Alanlar Literatiir

Cheang, 2002; Rosenbaum, 2006; Rosenbaum, 2009; Rosenbaum vd., 2007; 2009;
Hall, 2011; Lin, 2012; Hickman, 2013; Laing ve Royle, 2013; Woldoff vd.,2013;

Kahve evleri /kafe/bar Bookman, 2014; Memarovic vd., 2014; Peters, 2016; Cabras ve Mount, 2017,
Broadway vd., 2018; Lukito ve Xenia, 2018; Thompson, 2018; Nguyen vd., 2019;
Broadway ve Engelhardt, 2021

Lawson, 2004; Waxman vd., 2007; Kuno, 2011; Montgomery ve Miller, 2011;
Kiitiiphane Berndtson, 2013; Lin vd., 2015

McGuire, 2003; Duchenaut vd., 2007; Steinkuehler, 2005; Hinton, 2006; Steinkuehler
Sanal ortamlar (¢evrimi¢i konusma, | ve Williams, 2006; Soukup, 2006; Levin ve Davis, 2007; Moore vd., 2009; Jonsson,
¢ok katilimli oyunlar, egitimler ve | 2010; Halvorson, 2011; Wright, 2012; Aldosemani vd., 2016; Graham vd., 2015;

sosyal medya) McArthur ve White, 2016
Glover ve Parry, 2009; Rosenbaum ve Smallwood, 2013; Campbell, 2014; Lee ve
Saghk merkezleri (kanser | Severt, 2017; Meshram ve O’Cass, 2013

rehabilitasyon alanlari, emekli yash
bakim merkezleri vb.)

Tiemann, 2008; Mair, 2009; Jacke, 2009; Jeffres, vd., 2009; Mehta ve Bosson, 2010;
Diger (spor kliipleri, konferans, sanat | Slater ve Koo, 2010; Crick, 2011a; Gagn’e, 2011; Robinson ve Deshano, 2011; Tate,
alanlar1 vb.) 2012; Hawkins ve Ryan, 2013; Hooper vd., 2015; Sugiyama vd., 2015; Purnell, 2015;
Purnell ve Breede, 2018; Williams ve Hipp, 2019

Kaynak: Yazar

Tablo 3.4’te goriildiigii gibi mikro mekanlar arasinda yerel ve kiiresel kahve evleri,
kafeler, barlar, bilgisayar oyunlar1, evde gerceklesen toplanma aktiviteleri, kiitiiphaneler gibi
mekanlar ve evde gergeklesen toplanma aktiviteleri yer almaktadir. Bunlarin disinda sanal bir
mekan i¢inde yer alan aktivitelere (sanal konugma ortamlari, oyun, sosyal medya vb.) yonelik
toplanma alanlarinin tigiincii yer kavramindan nasil farklilagtig1 ve bu mecralarin “ti¢iincii mekéan’
(third space) olarak adlandirilmasinin neden gerekli olduguna yonelik ¢aligmalar bulunmaktadir
(Bkz Wright, 2012; Graham vd., 2015). Calisilan mekanlardan da anlasilacagi iizere, literatiiriin
ana odagmin insanlarin giindelik yasamlarinda siklikla kullandiklar1 ya da tercih ettikleri gerek
fiziksel gerekse de sanal olan, fakat aligilmis mekanlar oldugu goriilmektedir. Literatiirde
odaklanilan diger bir arastirma konusu ligiincii yerlerin insan yasamini, psikolojisini onarici

13 (restorative

etkisinin incelenmesidir. Bu ¢alismalar, liciincii yerler “yenileyici hizmet ortam1
servicescape) kavramiyla birlikte ele alinarak ii¢lincii yerlerin emekli, yash ya da rehabilitasyona
ihtiyact olan gen¢ insanlarin yasaminda nasil bir etkiye sahip olduguna odaklanmaktadir
(Rosenbaum, 2009; Rosenbaum vd., 2009; Rosenbaum ve Smallwood, 2013). Literatiirde ele
alan ve iiglincii yer olarak incelenen bircok mekén yapisal olarak birbirinden farklilagmasina
ragmen bu mekanlarmn ortak noktasini “sosyallesme” olugturmaktadir.

Mekan s6z konusu oldugunda, iiglincili yer literatiiriiniin temelde iki mekan iizerine
odaklandig1 goriiliir. Bunlardan birincisi, fiziksel mekanlardir ve bu fiziksel mekanlara kafeler,

kahve evleri, kiitliphaneler gibi Oldenburg’un {igiincii yer olarak atif yaptig1 alanlar 6rnek olarak

verilebilir. Ikincisi ise, fiziksel bir boyutu olmayan tamamiyla sanal ortamlarda kurulan

13" Yenileyici hizmet ortani (restorative servicescape) kavrami, Bitner’in (1992) hizmet ortami

kavramsallastirilmasi temelinde tanimlanmaktadir. Hizmet ortamlarin fiziksel 6zelliklerinin tiiketiciler
iizerindeki olumlu ve yenileyici etkileriyle birlikte tiiketici de yarattig1 etkidir. Bu etkiyi yaratan yerler
Oldenburg’un tigilincii yer kavramsallagtirmasindaki mekanlari igeren hizmet ortamlaridir (Rosenbaum,
2009). Ugiincii yerler sosyallesmeyi desteklemesinin yaninda tiiketicinin kendini yenilemesini de
saglamaktadir.
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mekanlardir. Sanal ortamlara ise, internet tabanli olan bir¢ok sosyal medya ve bilgisayar oyunlari
ornek olarak verilmektedir. Ugiincii yerlerin fiziksel mekan boyutu iizerine yapilan ampirik
calismalar degerlendirildiginde birkag Onemli degerlendirme perspektifinin 6ne ¢iktigi
gorlilmektedir. Bunlardan birincisi, (1) tclincii yer olarak adlandirilabilecek sosyallesme
mekanlarmin tiiketici ile aralarindaki etkilesimleridir ve bu genellikle tiiketici merkezli bir
okumadir. Ikincisi (2), sosyallesme mekani olarak arastirilan yerel ve kiiresel mekanlarin iigiincii
yerin sekiz kriteri izerinden incelenmesidir ve burada yer ve tiiketici davranis1 karsilikli olarak
ele alinmaktadir. Ugiinciisii (3), sosyal medya ve ¢evrimigi oyunlara katilan insanlarin bu sanal
mekéanlarla nasil bir etkilesim kurdugunun, bu mekanlarin {giincii yer Ozelliklerine gore
incelenmesidir. Bu c¢alismanin amaci ve dayandigi kuramsal g¢ergeve goz oOniine alindiginda,
yukarida birinci perspektif olarak bahsedilen literatiir kismen analize dahil edilmekte, ti¢iincii
perspektifteki literatiir ise sanal mekanlara odaklanmasi nedeniyle ¢aligmanin kapsami disinda
kalmaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmada esas olarak ikinci perspektif olan alana odaklanilmig ve

caligmanin konusu baglaminda kafeleri ve kahve evlerini ele alan literatiir analiz edilmistir.
3.3.2. Ugiincii Yer Kriterlerini Analiz Eden Literatiiriin Degerlendirmesi

“Ugiincii yer’ kavranu {izerine yazilmus literatiir olduk¢a genistir. Ancak bu literatiir icerisinde
Oldenburg’un iigiincii yeri tanimlayan sekiz kriterini ampirik olarak test/analiz eden az sayida
caligma bulunmaktadir (Tablo 3.5 ve Tablo 3.6). Bu literatiir ele aldigi mekanlar agisindan
yukarida da belirtildigi gibi ikiye ayrilmaktadir. Bunlar, fiziksel mekan ve sanal mekandir.
Fiziksel mekanlar, kafe, kiitliphane, kahve evi, bar gibi alanlardan olugmaktadir ve Tablo 3.5’te
s0z konusu alanlar {izerinden teoriyi ampirik olarak test eden caligmalar yer almaktadir. Sanal
mekanlar ise, internet tabanli oyunlar, konugsma odalar1 ve sosyal medya iizerinden hareket
etmektedirler ve Tablo 3.6’da bu tiir mekanlarin Oldenburggu ¢ergeveye uygunlugunu analiz eden
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalar disinda kalan ve {iglincii yer kriterlerini ampirik olarak
analiz etmeden sadece metin igerisinde bu kriterlere dair ¢esitli yorumlara yer veren galigmalarda
mevcuttur (Bkz; Slater ve Koo, 2010; Laing ve Royle, 2013, Sugiyama vd., 2015; Yuen ve
Johnson, 2017; Broadway vd., 2018, Lukito ve Xenia, 2018, Broadway ve Engelhardt, 2021).

3.3.2.1. Fiziksel mekana odaklanan literatiiriin analizi

Fiziksel bir mekan iizerinden ve bu odakla iiglincii yer kriterlerini analiz eden ampirik ¢aligmalar
sayica azdir. Bu arastirmalardan (Tablo 3.5) biri Kuno (2011) tarafindan yapilmistir. Japonya’da
kiitiiphane tizerine yapilan bu ¢aligma iiniversite kiitiiphanelerinin {i¢iincii yer olarak insanlar
arasindaki etkilesimi giliglendirerek sosyal sermayeyi destekledigi ve gelistirdigini ortaya
cikarmistir. Hawkins ve Ryan (2013), farkli bir mekan ele alarak sanat ve miizik festivallerinin
iiclincii yer olarak ozelliklerini analiz etmistir. Bu analiz sonucunda, {iglincii yerlerin varliginin
devam ettigi ancak yeni ortaya ¢ikan iigiincii yerlerin de orijinal teoride belirlenmis iigiincli yer
kriterleri agisindan yorumlanabilecegini ortaya koymustur. Memarovic vd. (2014) tarafindan

yapilan ¢alismada Paris’te yer alan dokuz yerel kafe incelenerek, bilgi ve iletisim teknolojileriyle
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birlikte {iglincii yerlerin karakterinin degistigi ve tigiincii yer kriterlerinin yeniden tanimlanmasi

gerektigi vurgulanmaktadir.

Tablo 3.5: Fiziksel mekéna odaklanan tigiincii yerlerin kriterlere gore incelenmesi

Ugiincii Yer Kriterleri Ek Ozellikler
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Kuno, 2011 + + + + + + +
Hawkins ve
Ryan, 2013 + + + + + X + +
Memarovic +
vd. 2014 + X X + X X X X
Lin vd. 2015
+ + X + X X X X
Lukito ve +
Xenia, 2018 + ? + ? X
Purnell ve
Breede, 2018 + + + +
Thompson, & ? ? 4 a3 ? 1 ? y
2018
Nguyen vd. + + X + ? + + 4 + +
2019

Not: Isaretlerin anlamlari; (+) kriteri karsiladig1, (x) kriteri karstlamadigi ve (?) kismen kargiladig1 anlamina
gelmektedir.

Lin vd. (2015) tarafindan yapilan ¢calismada Singapur’daki Jurong bolge kiitiiphanesinin
gengler i¢in liclincii yer olarak anlami ve rolii aragtirllmistir. Caligma, kiitliphanenin {igiincii yer
kriterlerinin ¢ogunu tagimadigin ve bu nedenle kiitiiphanenin ¢aligma yeri veya bilgi/eglence yeri
(information or entertainment place) olarak kavramsallagtirilmasi1 gerektigi bulgusunu ortaya
koymustur. Purnell ve Breede (2018), Amerika’nin gesitli sehirlerindeki konferanslari ele alarak
bu alanlarin {iglincii yer olarak tanimlanmasinin olanaklh oldugunu belirtmistir. Caligsma, tiglincii
yerin statik bir karaktere sahip olmadigini, konferanslara katilan insanlar arasindaki etkilesim
tarafindan siirekli yeniden iiretilen dinamik bir karaktere sahip oldugunu ifade ederek, li¢iincii
yeri tanimlayan en 6nemli unsurun {igiincii yerin fiziksel 6zelliklerinin aksine insanlar arasindaki
etkilesimle tammlanabilecegi bulgusuna erigsmistir. Thompson (2018), yiiksek konut
yogunlugunda yasayan insanlar arasinda kurulan zayif sosyal baglarin {igiincii yer olarak
tanimlanabilecek kiitiiphane ve donut kafelerde nasil giliclendigini aragtirmistir. Caligmada
ticlincii yerlerin gelismesi ve bu alanlarin siirekli kullaniminin tegvik edilmesi, bu yolla insanlarin
birbirini tanimasi i¢in kamu tarafindan finanse edilmesinin, toplumda kurulan bag iligkilerinin
giiclenmesini saglayacagi bulgusuna erismistir. Ugiincii yer kriterlerine uygun olan kiitiiphane ve
donut kafelerde en fazla 6ne cikan Ozellik ise insanlarin ruhsal olarak yenilenmesi ve
rahatlamasidir. Nguyen vd. (2019), Cin’de yeni bir sosyallesme alani olarak ortaya ¢ikan ve yeni
bir yasam tarz1 sunan kafe-kitabevi (iginde kahve evi barindiran kitapevleri) olarak adlandirilan
mekanlart {igiincii yer kriterleri temelinde incelemistir. Bu mekanda konusma temel aktivite

olmazken, sosyallesmeyi destekleyen mekanin ¢ok islevli bir yapi sergiledigi (calisma, kitap
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okuma, elektronik araglarla mesgul olma vb.) ve insanlarin yenilenme mekani oldugu sonucuna
erigmistir.

Sonug olarak, mevcut literatiirde ii¢iincii yerlerin glinlimiizde varligin1 korumakla birlikte
bilgi iletisim teknolojileri sayesinde yeni 6zelliklerin (sosyal medya araciligryla iigiincii yerlerin
gitmeden Once belirlenebilmesi, sosyal aktivitelerin secilebilmesi ve sosyal medya {izerinden

ticlincii yerlerin tanitiminin yapilmasi gibi) ligiincii yerlere eklenebilecegi bulgusuna erisilmistir.
3.3.2.2. Sanal mekanlara odaklanan literatiiriin analizi

Literatiirde mekan odakli ele alinan diger calismalar sanal mekénlarin (ortamlarin)
liclincli yer analizi ile ilgilidir (Tablo 3.6). Steinkuehler (2005) yaptigi ¢alismada cevrimigi
oyunlar1 ele almigtir. Bu galigma ¢ok oyunculu g¢evrimici oyun (MMOG) alanlariin onlari
kullanan topluluklar i¢in yeni bir tigiincii yer olabilecegini savunmaktadir. Cevrimici oyunlarin
iclincli yer olarak kabul etmeyenleri elestirerek, insanlarin (oyuncularin) sosyal dogasinin
degistiginin gérmezden gelindigini ve Ugiincii yerlerin zaman/ mekan temelinde yeniden
konumlanmalar1 gerektigini savunmaktadir. Steinkuehler ve Williams (2006) tarafindan yapilan
ikinci ¢aligmada ise ¢evrimigi oyunlarin {igiincii yer oldugu kabuliinden hareket ederek, ¢cagdas
medya kullaniminin sivil toplum ve sosyal etkilesimde bir toplumsal ¢okiise yol agmadigi, bunun
tersine toplumun yeniden yapilanmasini sagladigi bulgusuna erismistir. Soukup (2006), sanal
konusma ortamlarini inceleyerek, orijinal teorideki {iglincii yer ile karsilagtirmasini yapmis ve
iiciincil yerin ortaya koydugu kriterlerin giiniimiiz diinyas1 i¢in anlaminin sorgulanmasi gerektigi
ve sanal ortamlarin da igiincli yer olarak adlandirilmasinin ger¢ek-sanal ayrimi {izerinden

tanimlanamayacagi bulgusuna erigmistir.

Tablo 3.6: Sanal mekana iliskin ii¢iincii yer kriterlerinin literatiirdeki analizi

Ugiincii Yer Kriterleri Ek Ozellikler
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(2006)
Wright (2012) +
X ? ? + + ?
McArthur ve
White (2016) + + + + + X + X

Not: Isaretlerin anlamlari; (+) kriteri karsiladig, (x) kriteri karsilamadigi ve (?) kismen karsiladigi anlamina
gelmektedir.
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Wright (2012) tarafindan yapilan caligmada politik konusmalarin politik olmayan
cevrimi¢i konugma ortamlarina taginmasi {i¢iincii yer kriterleri baglaminda tartisilmaktadir. Bu
temelde sanal mekanlarin tglincli yerlerden farklilagtigi alanlar olmakla birlikte iiglincli yer
tanimlamasimin sanal ortamlar iginde islevsel bir ¢erceve olusturdugu sonucuna ulagmistir.
McArthur ve White (2016), sosyal medya alan1 olan Twitter’da gerceklesen sohbetleri ele
almistir. Caligma dijital {igiincii yer olarak adlandirilan Twitter sohbetlerinin, kafeler, barlar,
kuliipler gibi fiziksel bir mekéna sahip olan toplanma alanlarindan ayrilan ya da benzesen
yanlariyla c¢evrimigi sosyallesmenin iiclincii yerleri olarak goriildiigii argiimanindan hareket
etmektedir. Twitter sohbetlerinde tiglincii yerin tiim 6zelliklerine karsilik bulunmamasina ragmen,
topluluk kurma ve etkilesimi kolaylastirmada 6nemli bir alan sagladigi bulgusuna erigmistir.
Sanal ortamlarin giindelik yasamin iigiincii yerleri olabilecegi iddias1 her ne kadar literatiirde yer
alsa da bu sav Oldenburg tarafindan kabul edilmemektedir. Ger¢ek ve sanal olan arasinda
farkliliklar mevcuttur. Gergek {igiincii yerler belirli bir alanda gergeklesen cesitli nedenlerin
karigimindan olusur ve burada etkilesim kurulan insanlar 6nceden belirlenemez. Ancak sanal
iiclincii yerlerde onceden amag ve segimlerde belirlenmislik bulunmaktadir ve sanal diinyanin
gergekligi tam olarak bir belirsizlik tagimaktadir. Bu nedenle sanal yerlerin ii¢iincii yerler olarak

tanimlanmasi oldukg¢a zordur (Oldenburg, 2013, s. 9).

3.3.3. Ugiincii Yeri Farkh Diizeyde Inceleyen Literatiiriin Analizi

Literatiirde iiclincii yeri teoride belirlenmis kriterler acisindan degil, ama c¢esitli
boyutlartyla kavramsal veya saha ¢aligmasina dayali olarak tartismaya agcan 6nemli ¢aligmalar da
bulunmaktadir. Bu baglamda Cheang (2002), c¢alismasinda yash tiiketici grubuna
odaklanmaktadir ve yaslilarin yerel bir fast food restoraninda sosyal etkilesim ve oyun iligkisini
nasil kurduklarini ortaya koymaktadir. Calismanin bulgulari ii¢ kavram iizerine toplanmaktadir.
Bunlar, “sosyallesme”, “oyun” ve “giilme”dir. Bu ii¢ kavramin gelismesine olanak saglayan
mekanin ve tiiketicinin fiziksel 6zellikleri de ¢aligmada agiklanan diger boyuttur. Bu ¢aligma
ticiincii yerlerin var oldugunu kabul etmekle birlikte tiglincii yerlerin gitgide biiylidiigiinii ve yash
tiiketicilerin hayatlarinda 6nemli bir yer teskil ettigini gostermektedir. Hall (2011), tiglincii yer ve
kolektif kimlik arasindaki iligskiyi ortaya koymaktadir. Bu c¢aligmada tiiketime dayali
sosyallesmenin yayginlastig1 kentsel mekéanlarda kolektif bir kimligin nasil olustugunu diizenlilik
kavrami iizerinden agiklamaktadir. Bu ¢caligmanin bulgularma gore kolektif ve bireysel olarak iki
tiir kimlik gelismektedir. Bireysel kimligin bu tiir alanlarda kolektif kimlige gore daha kolay
kazanildig1 iddia edilmektedir. Lin (2012)’in ¢aligmasinda ise Tayvan’daki Starbucks’1 {iglincii
yer olarak ele alinmigtir. Tayvan’daki tiiketicilerin bu alam tgilincii yer olarak gormeleri
dogrultusunda tiikketim kiiltiirli, bu caligmada yasam tarzi iligkisi {izerinden incelenmistir.
Caligmanin bulgularina gore cay kiiltiiriine sahip bir toplumda kahve tiiketimiyle iligskinin sadece
iirlin iizerinden degil yagam tarzi, imajlar, semboller tizerinden kuruldugu sonucuna ulasilmistir.
Hickman (2013) ise, yoksul mahallelerde yer alan yerel kamusal mekanlar (kafeler, barlar) ele

almistir. Biiyiik Britanya’nin alti yoksul bolgesinde yapilan arastirmada yerel {iglincii yerlerin
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sosyal etkilesim i¢in 6nemli oldugu vurgulamakla birlikte iigiincii yerlerin oniindeki engellere
yonelik de politik Oneriler ortaya koymaktadir. Bookman (2014), marka degeri ile {igiincii yer
arasindaki iliski iizerine odaklanmistir. Ciinkii baz1 markalarin giindelik kentsel yasam tizerinde
etkisi ve kentsel kiiltlirlin bi¢imlendiren bir yapisi oldugunu iddia etmektedir. Bu g¢alismada
ticlincil yer kavrami bir deneyim mekan1 olarak kullanilmig olup, bu deneyimin yaratilmasinda
mekanin i¢ ve dig 6zellikleri, sosyallesme ve ¢alisanlarla birlikte bir biitiin olarak ele alinmustir.
Sugiyama vd. (2015) Japonya’da yer alan birbirinden farkl tiirlere (anlam odakls, iletigim odakli,
6zel mekanlar ve bilgi odakl1) sahip dort yeri (The People’s stipermarket, Takeo city kiitiiphanesi,
Harley-Davidson markas1 ve Club turizm acentesi) liglincii yer teorisine dahil ederek hizmet
modelini arz (hizmet saglayicilar) ve talep (hizmet alicilar) iizerinden ele alarak, bu yerlerin
stirdiiriilebilir bir iligkiyi nasil kurabileceklerini analiz etmislerdir. Lukito ve Xenia (2018)
tarafindan Endonezya Universite kampiisiinde yapilan galigma, kampiiste yer alan kafelerdeki
ticlincli yer kriterlerindeki degisimi ele almistir. Buna gore modern kiiltiir ve teknolojik
gelismelerle birlikte iiciincii yerin kriterlerinin degistigi ve cok odakli bir yer haline geldigi
bulgusuna erigilmistir. Cabras ve Mount (2017), iigiincii yer olarak Irlanda’daki barlarin yerel
ekonomiler T{izerine etkilerini incelemislerdir. Calismada barlarin sosyal iliskiye, sosyal
sermayeye ve ekonomik refahin arttirllmasina katkida bulundugu sonucuna ulagilmistir. Yuen ve
Johnson (2017), teknolojiyle birlikte insanlarin birbiriyle etkilesim kurmaktan uzaklastigi ve
ticiincli yerlerinde bu etkilesimi saglayacak olan halka a¢ik mekanlar oldugu arglimanindan
hareket etmektedir. Caligma iiclincii yerlerin halka acik yerler oldugu i¢in degil, biinyesinde
tasidig1 sosyal boyutlartyla iigiincli yer olarak adlandirildigimi savunmaktadir. Laing ve Royle
(2013), tarafindan yapilan ¢aligmada insan ruhunu yenileme 6zelligini tasiyan kitapevlerinin
kahve markalariyla birleserek yeni bir ortam sunmalarimi konu edinmistir. Ugiincii yerin
ozelliklerini tagimayan kitapevlerinin kahve markalariyla birlikte hareket etmesi sosyallesme ve
zamanin birey iizerindeki baskisini azaltmada etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Broadway vd.
(2018) tarafindan yapilan ¢aligsmada {igiincii yer sosyal iligkileri destekleyici bir ¢evre olarak ele
almmistir. Kahve evlerinin bu destekleyici gergeveyi sundugu sonucuna ulagilmistir. Bu
caligmada liglincii yerin kriterleri analiz edilmemis olmasina ragmen, ii¢lincii yerdeki mekanin
fiziksel Ozelliklerini analiz etmesi agisindan oOnemlidir. Broadway ve Engelhardt (2021)
Minneapolis’te yer alan dort kahve evi lizerinden yaptiklari ¢calismada, bu yerlerde konugmanin
temel aktivite olup olmadigini incelemislerdir. Caligma konugma aktivitesinin ¢ok diisiik diizeyde
oldugu, bunun yerine yalniz vakit gegirme ve elektronik araglarla sosyal iligki kurmanin yaygin
oldugu bulgusuna erigsmistir. Rosenbaum tarafindan yapilan ¢aligmalarin 6nemli bir boliimii
iiclincii yerlerin yenileyici ve tedavi edici 6zellikleri {izerine vurgu yapmaktadir. Bu ¢alismalarda
ele alian {giincli yerler oyun salonlari, yerel bir restoran, kanser merkezi ve kafedir ve bu
mekéanlar yenileyici hizmet mekanlar (restorative serviscape) olarak kavramsallastirmaktadir
(Rosenbaum, 2006; 2009, Rosenbaum vd., 2007; 2009; Rosenbaum ve Massiah, 2011;

Rosenbaum ve Smallwood, 2013). Slater and Koo (2010), {iglincli yer kavramini literatiirde
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hakim bir inceleme alan1 olmayan iki sanat galerisi iizerinden ele almaktadir. Makale bu alanlari
ticlincli yer olarak kabul etmekte ve bu yerlerin insanlar ic¢in nasil bir yer oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda bu yeni iiciincii yerler tiiketiciler tarafindan dort sekilde
tanimlanmaktadir. Bunlar, (1) goriilecek yer (place to see), (2) sosyallesme yeri (place to hang
out and meet), (3) ugranilacak yer (place to drop-in) ve (4) iiglincii yer’dir.

Sonug olarak, ampirik literatiir degerlendirildiginde sosyallesme, yenilenme, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin tgilincii yerlere etkisi ve farkli yerlerin {iglincii yer ozelligi tasiyip
tasimadig1 gibi hususlarda ¢aligmalari yogunlagtigi ancak iigiincli yerin mekansal 6zellikleri,
iiriin, tiiketici ve yonetici perspektifi boyutlarini analiz eden siirh sayida ¢aligma bulundugu
goriilmektedir. Bunun yaninda iicilincii yerin fiziksel 6zellikleri, {iglincii yerin sahip oldugu
iirin/lirinler, yonetici ya da tasarlayanin bakis agisi, sosyallesme diginda {igiincii yere yiiklenen
anlam konularinda literatiirde bir eksiklik/ bosluk oldugu dikkati ¢ekmektedir. Bu baglamda bu
calisma bir yandan literatiirde tespit edilen boslugu/eksikligi gidermeyi amaglarken, 6te yandan
Tiirkiye baglaminda kahve ve kafe 6rneginde tiglincii yerlerin 6zelliklerini ve kriterlerini analiz

ederek literatiire katki yapmay1 hedeflemektedir.
3.4. Simit Saray1 ve Starbucks’m Tarihsel ve Cografi Arka Plam: Vaka Cahsmasi

Veri ve yontem boliimiine gegmeden 6nce, {iglincii yerlerin 6zelliklerinin Tiirkiye ve Almanya
ornegi baglaminda test edecegimiz birer analiz birimi olan Simit Saray1 ve Starbucks’in temel
Ozellikleri, tarihsel gelisimi ve cografi dagilimima dair hususlar1 agiklamak gerekmektedir. Bu
gergeve bu boliimde ¢aligmanin 6rnek vaka analizini (case study) olusturan Simit Saray1 ve

Starbucks’in tarihi ve cografi arka planlar ortaya konulmaktadir.

3.4.1. Simit Saray1

Simit Saray1 2002 yilinda Istanbul’da ilk magazasin1 agmustir. Simit Saray1r’nin énemi
Osmanli Imparatorlugu’ndan bugiine kadar gelen ve halkin giindelik yasaminda &giin aralarinda
ya da sabah Oglinlinde tiikettikleri bir atistirmalik yiyecegin bir mekéan igerisinde satilmasiyla
birlikte kurumsal hale gelmesidir. Simit Sarayi’ndan 6nce, simit, seyyar olarak caddelerde ve
kiigiik simit firinlarinda satilan yerel yiyecektir (Bilim ve Sanat Vakfi, 2011). Ancak 2002 yilinda
Simit Saray1’nin kurulmasiyla birlikte simitin tiretim-tiiketim zincirinde bir degisiklik olmustur.
Simit’in Simit Sarayi’ndan Onceki ve sonraki iretim-dagitim-tiketim siireci Tablo 3.7’de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.7: Simit’in iiretim-dagitim-pazarlama-tiiketim zincirinin tarihsel degisimi

Deger Zinciri Osmanh Donemi

Cumbhuriyet Donemi

Simit Sarayr’nin kurulmasi sonrasi

(2002)

Simit firmlar (Tas

Simit Firinlari (Tas firn- az
sayida dogalgazli firin)

Simit firinlar1 (Dogalgazli firin-az sayida tas
firin)

Uretim . < Belediyeye bagl ekmek fabrikalar (sadece
firin) Bele.dlyeye bagh ekmek belli sehirlerde)
fabrikalari . S .
Lo Simit Sarayi ile ilk simit fabrikasinin
(sadece belli sehirlerde)
kurulmasi
Simit firmi ve satici Simit firin1 ve satici arasinda Simit f irint ve satict arasinda
Dagitim Belediye
arasinda Belediye Fabrika dagitim araglar1 (sadece Simit
Saray1’na)
Simit firint Simit firmi
Simit firmi Simit camekanlar1
Pazarlama fskemleci'* Simit camekanlar1'? Seyyar saticilar

Tablakar Tablakar (seyyar satic1) Simit Saray1 ve yerel simit magazalari
(Halen devam ediyor)
Cadde Cadde
Tiiketim mekan1 Cadde Jisveri Ev/igyeri
Ev Eviisyeri Simit mekanlar

Kaynak: Yazar

Tablo 3.7°de gosterildigi ilizere Osmanli doneminde baglayan simit {retiminin
Cumhuriyet doneminde benzer sekilde devam ettigi goriiliirken, 2002 yilinda Simit Sarayi ile
simit iiretim zincirine yeni ve farkh bir liretim sekli kazandirilmistir. Ancak bu {iretim sekli ve
kurumsallagma durumu sadece Simit Sarayir ile smurli kalmaktadir. Simit Sarayi’nin
organizasyonel yapisini taklit ederek basta kiiclik 6lgekli yerel firmalar ortaya ¢ikmasina ragmen,
iiretimin fabrikalarda yapilmasi ve iriiniin hem yurtici hem yurtdisinda cesitli lokasyonlara
dagitimmin yapilmasi, iiriiniin satildigi mekanimn tasarimsal bir yap1 sergilemesi gibi 6zellikler
nedeniyle -Simit Sarayi- hala tek olma durumunu korumaktadir. Tablo 3.8’de verilen Simit

agmnda bulunan simitgiler ve Ozelliklerine bakildiginda Simit Sarayi’min durumu daha iyi

anlagilmaktadir.

14 [skemleci belli bir firiin iiriiniinii satan, sabit, gezici olmayan saticilardir. Tablakarlar ise belirli bir yeri
olmayan gezginci saticilardi (Unsal, 2010, s. 48).

15 Simit camekanlari, belli lokasyonlarda sabit olarak bulunan, cam ve kapali bir tekerlekli arag igerisinde
simitin satildig1 belediyeye bagli araglardir.
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Tablo 3.8 Simit aginda bulunan simitgiler ve 6zellikleri

Simitciler Ozellikler

Seyyar Simitciler . Bagimsiz sokak simitgileridir.
. Herhangi bir kuruma bagl degildir.
. Belirli bir yerleri yoktur.
. Hareketlidirler.
. Uriinlerini bir firindan alarak satis yaparlar.
Simit Camekénlar: . Biiyiiksehir Belediyesine baglidir.
. Zabita Genel Miidiirliigii denetler.
. Lokasyonlar1 belirlenmistir.
. Sabittir.
. Engelli ve ihtiyag sahiplerine verilir.
. Bir kisi 10-15 camekan alip ¢alistirabilir (Istanbul 6rnegi).
. Bulunduklar lokasyona gére kira verirler.
. Caligma saatleri saticiya aittir.
Bagimsiz Simit Kafeleri/ . Belirli ilgelerde kafe seklinde kurulurlar.
Firmalar: *  Odalara baglidir (Un Is,Esnaf Odasi/ Esnaf ve Sanatkarlar Odas1 vb.).
. Caligma saatleri belirlidir.
. Isletmeye ait belirlenmis kurallar1 yoktur.
. Uriin gesitliligi vardir.
. Belirli il veya il¢elerde bulunmaktadir.
. Yerel ya da Bolgesel 6lcektedir.
Simit Zincirleri . Simit Saray1 tek ornektir.
. Ulusal dlgekte yayilimi olan ve yurtdisina yatirim yapmis firma.
. Ticaret Odasina baghdir.
. Uriin gesitliligi vardir (simit haricinde ana yemek, fast food vb.).
. Calisma saatleri diizenli ve belirlidir.
L] Firmanin isleyisi belirli kurallara baghdir.
. Uriinleri standarttir ve fabrikalarda tiretilir.
. Mekanlari tasarimsaldir.

Kaynak: Yazar

2002 yilinda Haluk Okutur’un girisimiyle Istanbul Mecidiyekdy’de Simit Saray1 ilk
subesini agmustir. Sekil 3.1°de goriildiigli lizere sube sayisinin artmasi ve geleneksel iiretimin
yetersiz olmaya baslamasiyla birlikte Simit Saray1 2005 yilinda TUBITAK onayl Tiirkiye’nin ve
Diinya’nin ilk simit fabrikasinm1 kurmustur (Simit Sarayi, 2020a). Simit fabrikasimin ac¢ilmasini
takiben 2007 yilinda 35 subeye sahip olan Simit Saray1 bu yilda marka imtiyaz ve isletme hakki
(franchising) vermeye baglayarak biiyiimeye devam etmistir. Bu biiyiimenin sonucunda bes yillik
periyotlar halinde sube sayisina bakildiginda Simit Sarayi’nin Tiirkiye genelinde 2012 yilinda
200, 2020 yilinda ise 139 subesi bulunmaktadir.
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Sekil 3.1: Simit Saray1’nin yillara gore Tiirkiye’deki toplam sube sayisi
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Kaynak: Mutlu ve Boz, 2013:1048; Simit Saray1, 2015, 2016,2017, 2018, 2020b, 2021
Not: 2017 ve 2020 yillarinda yer alan kiosk’lar sube sayilarma dahil edilmemistir.

Tablo 3.9°da illere gére Simit Saray1 sube sayilarina bakildiginda 2015 yilinda 37 ilde
169 subesi bulunurken bu say1 2016 yilinda 36 ilde 214 subeye ¢ikmistir (Sekil 3.1). 2020 yilinda
ise hem bulundugu il hem de sube sayis1 diisen Simit Saray1’nin 29 ilde 139 subesi bulunmaktadir.
2021 yilina bakildiginda ise bulundugu il sayis1 (26) diismesine ragmen sube sayis1 ayni kalmistir.
Ucg yilda sube sayis1 oransal agidan en yiiksek olan iller Istanbul, Bursa, Ankara, Antalya, Mugla
ve Kocaeli’dir. Ancak Istanbul ii¢ yilin ortalamasinda sube sayisinin yaklasik %50°ni tek basina
karsilamaktadir. Istanbul’un sahip oldugu sube sayisinin siras1 degismemekle birlikte, 6zellikle
2020 yilina bakildiginda Simit Sarayi’nin daha 6nce subesi olan 16 ilde subelerinin kapandigi
goriilmektedir. Bununla birlikte 2020 yilinda 8 farkli yeni ilde sube actig1 goriilmektedir (Tablo
3.9).
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Tablo 3.9 Simit Sarayi’nin se¢ilen yillardaki illere gore sube sayisi

Yillar No Yillar
No Mller 2015 2017 2020" iller 2015 2017 2020"
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

1 Istanbul 93 55 | 99 49,7 66 48,2 24 | Karabiik 1 0,6 | 1 0,5 0 0

2 Antalya 10 6 13 6,5 6 5,5 25 | Guimiishane | 1 0,6 | 1 0,5 0 0

3 Bursa 8 4,7 | 14 7 14 9,6 26 | Gaziantep 1 0,6 |3 1,5 2 1,4
4 Sakarya 7 4,1 | 5 2,5 3 2 27 Eskisehir 1 06 | 1 0,5 1 0,7
5 Ankara 6 3,5 | 10 5 10 6,9 28 | Elazig 1 0,6 | 1 0,5 1 0,7
6 Agn 0 0 1 0,5 0 0 29 | Denizli 0 0 1 0,5 0 0

7 Kocaeli 5 3 4 2 5 34 30 | Edirne 1 0,6 | 4 2 3 2

8 [zmir 4 24 | 4 2 1 0,7 31 Diyarbakir 1 0,6 |1 0,5 1 0,7
9 Samsun 3 1,7 |1 0,5 1 0,7 32 | Corum 1 0,6 | 1 0,5 0 0
10 | Van 2 1,2 | 2 1 1 0,7 33 | Canakkale 1 0,6 | 1 0,5 0 0
11 | Urfa 2 1,2 | 0 0 0 0 34 | Bolu 1 0,6 | 0 0 0 0
12 | Nevsehir 2 12 |2 1 0 0 35 Bilecik 1 06 | 0 0 0 0
13 Isparta 2 1,2 |1 0,5 2 1,4 36 Batman 1 06 | 0 0 0 0
14 Yalova 1 0,6 | 1 0,5 0 0 37 Adiyaman 1 06 | 1 0,5 1 0,7
15 | Tekirdag 1 0,6 | 1 0,5 1 0,7 38 | Adana 1 0,6 | 1 0,5 0 0
16 | Siirt 1 0,6 | 0 0 0 0 39 | Afyon 0 0 1 0,5 1 0,7
17 | Mugla 1 0,6 | 1 0,5 6 4,1 40 | Aydin 0 0 2 1 1 0,7
18 | Mersin 1 0,6 | 5 2,5 0 0 41 | Balikesir 0 0 2 1 2 1,4
19 Manisa 1 0,6 | 1 0,5 0 0 42 Erzincan 0 0 1 0,5 1 0,7
20 | Malatya 1 0,6 |1 0,5 1 0,7 43 | Giresun 0 0 1 0,5 1 0,7
21 | Kiitahya 1 0,6 | 0 0 0 0 44 | Sivas 0 0 1 0,5 1 0,7
22 Konya 1 0,6 | 2 1 2 1,4 45 Zonguldak 0 0 1 0,5 1 0,7
23 | Kurklareli | 1 0,6 | 0 0 0 0 46 | Erzurum 0 0 1 0,5 1 0,7
24 | Kayseri 1 0,6 | 3 1,5 1 0,7 47 | Hatay 0 0 1 0,5 0 0

Toplam 169 101 199 1o 139 1o

Kaynak: Simit Saray1, 2015; 2017; 2020b

Simit Saray1r 2010 yilinda Hollanda’da ilk yurtdist magazasm agmis ve ardindan

yurtdisinda sube actig1 lilke sayisini 20’ye ulagtirmigtir. 2015 yilinda 10 iilkede 62 subeye sahip

olan Simit Sarayi, 2020 yilinda 16 tilkede 81 subesi bulunmaktadir. 2020 yilinda sube orani
acisindan en fazla olan iilkeler Suudi Arabistan (%45,6), ingiltere (%16) ve Hollanda (%8,6)’dir

(Tablo 3.10).

Tablo 3.10 Simit Saray1’nin yurtdisinda yer alan subeleri

2015 2016 2018 2020
No Ulkeler Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
1 ABD 1 1, 1 2,3 1 1,2 2 2,5
2 Almanya 5 8 5 11,4 4 4,8 2 2,5
3 Belgika 1 1,6 1 2,3 1 1,2 1 1,2
4 Hollanda 9 14,6 13 29,5 11 13,2 7 8,6
5 Ingiltere 3 4,8 3 6,8 11 13,2 13 16
6 Kuzey Kibris 4 6,4 4 9 — — — —
7 Kuveyt 1 1,6 1 2,3 1 1,2 - -
8 Misir 1 1,6 1 2.3 - - - -
9 S. Arabistan 6 9,8 10 22,6 37 44,6 37 45,6
10 Trak 31 50 1 2,3 1 1,2 2 2,5
11 Birlesik Arap - - 1 2,3 1 1,2 2 2,5
Emirlikleri
12 Isveg 1 2,3 2 2,5 2 2,5
13 Katar --- --- 1 2,3 --- --- 1 1,2
14 Urdiin 1 2,3 1 1,2 2 2,5
15 Sirbistan - - - - 6 7,2 2 2,5
16 Liibnan - - - - 4 4,8 4 5
17 Azerbaycan - - - - 2 2,5 2 2,5
19 Bahreyn - - - - - - 1 1,2
20 Slovenya - - - - - - 1 1,2
Toplam 62 100 44 100 83 100 81 100

Kaynak: Simit Saray1, 2015;2016;2018;2020b
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Simit Saray1 hem yurticinde hem de yurtdisinda magazalarin iki yolla, birincisi istirak,
ikincisi ise franchising yoluyla, agmaktadir. Franchising olan simit saraylarinda biitiin kontrol ve
yonetim Simit Saray1 firmas: tarafindan yapilmaktadir. Simit Saray1’nin istirak ve franchising
yoluyla ac¢tigi magazalarinin lokasyon se¢iminde belirli parametreleri bulunmaktadir. Bu
parametreler; insan sirkiilasyonunun yogun oldugu yerler ve tiiketici profilidir. Firma, tiiketici
profilinde 6zellikle orta sinifin oldugu lokasyonlar1 segmektedir. Ciinkii bu tiiketici profilinin
yasam tarzi sehir iginde hareketli ve vakit geciren bir yapiya sahiptir. Bu nedenle Simit Saray1
cadde magazasinin lokasyon se¢iminde orta sinif tiiketicinin bulundugu yerleri tercih etmektedir.
Ancak st smf tiiketicinin, yasamini genelde kentin merkezi ve islek oldugu lokasyonlardan
ziyade kentin ¢eperinde, giivenlikli bolgelerinde devam ettirmesi, bu alanlarda daha homojen bir
tiiketici kitlesinin bulunmasi ve ayni zamanda insan sirkiilasyonundan uzak olmasi nedeniyle, bu
alanlar Simit Sarayi’nin lokasyon se¢imi i¢in uygun bir ortam olusturmamaktadir. Simit
Sarayr’nin aligveris merkezlerindeki (AVM) yer se¢iminde Onemli olan parametreler ise
“AVM’nin kalitesi, AVM igerisinde yer alan magazalarin kalitesi ve insan sirkiilasyonunun fazla

oldugu katlar” (Y2, Simit Saray1) on plana ¢ikmaktadir.

3.4.2. Starbucks

Starbucks’in kurulmas1 Tablo 3.11°de goriildiigli gibi uzun bir siirece dayanmaktadir.
Bugiinkii Starbucks’in kurulmasini saglayan girisimci diisiince 1966 yilinda Alfred Peet’in
kurdugu perakende magazasi ile hayata gegmistir. Ciinkii Amerika’y1 farkli bir kahve ¢ekirdegi
(Arabica kahve ¢ekirdegi) ile tanigtirarak bir nevi kahve tiiketim aligkanligini degistirmistir. Ayni
zamanda bu cekirdeklerin Avrupa’da kullanilan kavurma yontemi (koyu kavurma) kullanilarak
kavrulmasini saglayan ve bu yeni kahveyi Amerikalilara tanitan Peet’s Cofee and Tea magazasi
olmustur. Amerika i¢in hem yeni hem de girisimci olan bu fikir daha sonra Starbucks’in
kurulmasinin altinda yatan fikri saglamaktadir. Alfred Peet’in kavurdugu kahvelerden satin alan
ve birer kahve tutkunu olan Jerry Baldwin, Gordon Bowker ve Zev Siegl yeni bir girigimle 1971
yilinda Amerika’nin Seattle sehrinde kahve cekirdeklerinin satildig1 bir perakende magazasi
olarak Starbucks’1 kurmuslardir. Starbucks ismi, kurucularinin Moby Dick romaninda yer alan
bir kaptan yardimcisinin adi olan Starbuck’tan esinlenerek vermislerdir: “Bu isim, dalgali
denizlerin efsanesini ve ilk kahve tliccarlarinin denizcilik gelenegini akla getiriyordu” (Schultz
ve Yang, 2017, s. 44).

Starbucks’in ilk ad1 “Starbucks Coffee, Tea and Spice” olarak verilmistir (Tablo 3.11).
1981 yilinda bugiinkii Starbucks’in kurucusu olan Howard Schultz, kahve c¢ekirdekleri satan
perakende magazasiyla tanigmigtir. Starbucks’1 kuranlarin kahve tutkusundan etkilenen Schultz
kisa bir siire sonra bu perakende magazasinin ortagi oldu. Acak Schultz insanlara sadece kahve
satmak degil, onlarin bir toplanma yeri olabilecek bir yer agmaya karar vermistir. Bu nedenle
1985 yilinda Starbucks ¢ekirdeklerini kullanarak hazirlanan kahvelerin sunuldugu II. Giornale
kahve magazasi agmustir. 1987 yilinda melek yatirnmcilarin destegini alan Schultz, II

Giornale’nin sahibi olarak Starbucks’in varliklarini satin almis ve adim Starbucks Corporation
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olarak degistirmistir. 1987 yilinda Starbucks ismi satin alinarak, ilk modern Starbucks Chicago

ve Vancouver'da acilmigtir (Schultz ve Yang, 2017, s. 21-112; Starbucks, 2020).

Tablo 3.11 Starbucks’in tarihsel gelisim siireci

Yil Kurucular Kahve Magazas1 Ad1 Ozellikler
. Arabica kahve ¢ekirdegi ile Amerikay1 tanistirmasi ve
kahvenin Avrupa yontemiyle kavrulmasi
1966 | Alfred Peet Peet’s Coffee and Tea e Kahve cekirdeklerinin  &giitiilmesi,  pisirilmesi
kuruldu. konusunda miisterilerine bilgi vermesi
1971 | Jerry, Gordon ve | Starbucks Coffee Tea and e  Kahve gekirdeklerinin satildig1 perakende magazasi
Zev Spice kuruldu. . Sadece misaﬁr!erinin tatmasi i¢in porselen fincanda
tadimlik kahve ikrami yapmasi
1982 | Howard Schultz pazarlama yoneticisi olarak Starbucks Coffee Tea Spice’da calismaya basladi.
1985 | Howard Schultz 11. Giornale Cofte’yi e Otantik espresso kahvesi iiretimi ve Italyan tarzi
magaza tasarimi
kuruldu. . .

. Kahveyi yeniden kesfetmek. Topluluk duygusu
sunmak, kahvenin yiizyillardir siiren anlamini yeniden
misafirlere sunmak

1987 | Howard Schultz Starbucks ismini satin e  Starbucks isminin Amerikan bir iiriinii tanimlamasi

ald1 ve ilk modern
Starbucks Corporation N

kuruldu.
L]

Geleneksel olani yansitan tasarimm yerine daha
modern ve sik bir tasarimin getirilmesi

Kaliteli kahve sunmak ve misafirlerin toplanma alani
olmasi

Ugiincii adres olmak

Kaynak: Schultz ve Yang, 2017 kitabindaki bilgiler kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Starbucks’in 1971°de Seattle’de kurulmasiyla baglayan siire¢ 1989 yilinda 46 subeye,

1992 yilinda ise 135 subeye ¢ikmistir. 1996 yilinda yurtdisina agilmaya karar veren Starbucks ilk

yurtdis1 magazasini Japonya’nin Tokyo kentine agmustir (Giir, 2018). Starbucks hem Amerikada

hem de yurtdisinda biiylimesi giderek hizlanmisg ve biiyiime hiz1 hala devam etmektedir. 2020

yilinda diinya genelinde Starbucks’in toplam 31.795 subesi bulunmaktadir (Tablo 3.12). 2019-

2020 yillarinda Starbucks’n 81 {ilkede lisans verilen magazasi bulunurken, bunlardan 8§ iilkenin

ayn1 zamanda ortak girisim magazalar1 da bulunmaktadir. Bu iilkeler Kanada, ABD, Cin,

Japonya, Avusturya, italya, Isvigre ve Birlesik Kralliktir (Starbucks Investors Relations, 2020).

Tablo 3.12 Diinya genelinde Starbucks’in magaza sahipliginin 2017-2020 yillar1 arasindaki sayilari

Magaza sahipligi 2017 2018 2019 2020

Lisans verilen magaza (Licensed store) 14.064 13.983 15.422 15.716
Ortak Girisim (Co-opareted) 13.275 15.341 15.834 16.079
Toplam 27.339 29.324 31.256 31.795

Kaynak: Starbucks Investors Relations, 2020.
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Diinya genelinde magaza sayisinin en fazla oldugu iilkeler Sekil 3.2°de gosterilmistir.
Magaza sayisinin fazla oldugu ilk bes iilke sirasiyla, ABD (15.049), Cin (4125), Kanada (1607),
Japonya (1501) ve Giiney Kore (1334)’dir. Diinya genelinde magaza sayis1 olarak Tiirkiye 8.

sirada yer almaktadir.

Sekil 3.2 Starbucks’in magaza sayisina gore ilk 15 iilke (2019 aralik sonu)'®

16.000 15.049
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Kaynak: Knoema, 2019; Starbucks Investors Relations, 2020.

Starbucks’in Avrupa iilkeleri icerisinde magaza sayilarina bakildiginda 28 iilkede
Starbucks magazalarinin oldugu Sekil 3.3°te goriilmektedir. Avrupa iilkeleri igerisinde en fazla
magaza sayisina sahip olan ilk 5 {ilke sirasiyla, Birlesik Krallik, Tiirkiye, Fransa, Almanya,
Ispanya ve Rusya’dir. Birlesik Krallik 995 magaza ile ilk sirada yer aliyorken, Tiirkiye 494

Starbucks magazas ile ikinci sirada yer almaktadir. Diger ii¢ iilkenin magaza sayilar1 200’iin
altindadir (Sekil 3.3)

16 Buradaki magaza sayilari 2019 Aralik ay1 sonunda lisans verilen ve ortak girisim magazalarinin
toplamindan olusmaktadir.
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Sekil 3.3 2019 aralik ay1 sonu itibariyle Avrupa iilkelerine gore Starbucks sube sayisi
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Kaynak: Starbucks Investors Relations, 2020

2003 yilinda Tiirkiye’ye ilk subesini agcan Starbucks’in Tirkiye’deki magazalar lisans

verilen magazalaridir ve Kuveyt merkezli Alshaya grubunun Tiirkiye yatirimi olan Shaya

grubunun aracilifn ile magazalarimi agmaktadir (Shaya, 2020). Tiirkiye’de toplam 36 ilde

Starbucks magazasi bulunmaktadir. Shaya (2020)’dan alinan verilerle bu illerde toplam 474 sube

bulunmaktadir. Magaza sayis1 agisindan ilk sirada Istanbul, Ankara ve izmir gelmektedir (Sekil

Sekil 3.4 Tiirkiye’de 5 ve iizeri Starbucks magazasi olan iller

3.4).
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Kaynak: Shaya, 2020
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Starbucks’in tarihsel gelisimi, bulundugu iilkeler ve sube sayisi dikkate alindiginda
kiiresel bir marka oldugu goriilmektedir. Starbucks kahve ile yola ¢ikmasina ragmen, bugiin
yarattig1 atmosfer, deneyim ve imaj ile bir kahve magazasindan daha fazla deneyim magazasi ve

ticlincii adres haline gelmistir.
3.5. Veri ve Yontem

Literatiirde liglincii yere iliskin kullanilan veri ve yontem analiz edildiginde nitel aragtirma
yontemlerinin oldukga agirlikta oldugu goriilmektedir. Nitel arastirma yontemleri igerisinde yer
alan etnografik yaklasim ve cesitleri (biligsel etnografi, sanal etnografi, otoetnografi vb.)
caligmalarin temelini olusturmaktadir. Bu yaklagimda odak grup goriismeleri, yar1 yapilandirilmis
gorlismeler ve katilimci gézlem yoluyla (6rn; Moore vd., 2009; Lin vd., 2015; Thompson, 2018;
Purnell ve Breede, 2018) veriler toplanarak gesitli yazilimlarla (Maxqda, Nvivo gibi) analiz
edilerek yorumlanmigtir Literatiiriin daha az bir kismi nicel aragtirma yontemleri temelinde
verileri analiz etmistir. Bu ¢aligmalarda anket en temel veri toplama kaynagi olarak kullanilmastir.
Anketle toplanan veriler istatistiksel analiz (faktor analizi, regresyon analizi vb.) yontemleri ve
SPSS yazilimlar1 kullanarak analiz edilmistir (6rn; Rosenbaum, 2009; Campbell, 2014; Williams
ve Hipp, 2019). Literatiirde az da olsa nicel ve nitel arastirma yontemlerini birlikte kullanan
calismalar da mevcuttur. Bu caligmalarda gozlem, goriisme ve anket ile veri toplanarak, verinin
bir kismu istatistiksel yontemlerle analiz edilerek nitel aragtirmanin bulgular ile birlestirilmistir
(Orn; Rosenbaum vd., 2007; Laing ve Royle, 2013; Nguyen vd., 2019).

Bu calisma {iglincii yer ve insanlar arasindaki iligkiyi, birlikte olusturduklart anlami
ortaya c¢ikarabilmek igin fenomenolojik bir yaklagimla ele almaktadir. Caligmanin yontemi genel
hatlartyla su sekilde tasarlanmistir: ilk olarak arastirma problemi ve arastirma sorulari
belirlenmistir. Ikinci olarak mekan ve yer teorisi 15131nda iigiincii yer teorisi temelinde sahanin
anlagilmasi i¢in anket ve goriisme sorular1 hazirlanarak pilot bir saha ¢alismasi yapilmistir. Bu
caligmanin sonuglarina gore anket ve miilakat sorulart yeniden revize edilerek sahada
uygulanmigtir. Bunun yaninda arastirma alanlarinda yapilandirilmamis dogrudan gozlem
yapilarak arastirma alanina iliskin notlar alinmigtir. Nitel ve nicel yontemlerle sahadan toplanan
veriler SPSS ve Maxqda programlari kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular kisminda bu analizin
sonuclarina yer verilerek, tartigma kisminda ¢aligmanin bulgular literatiirle iligkilendirilerek bir

sonuca ulagilmistir (Sekil 3.5).
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Sekil 3.5 Arastirmanin tasarimi ve yontemi

Arastirma Kapsami 5 Pilot Calisma i Analiz
Arastirma Problemi ; Anket sorularimin hazirlanmast Nicel Analiz
i Miilakat sorularimin hazirlanmasi Nitel Analiz
Arastirma Plan i i
Aragtirma Sorular ' '
Arast 4 : Veri i ulgu
rastirmanin Amaci | i Toplama : Bulsular
i Anket
Miilakat
Calbismann Teorisi Gozlem
Mekdn ve Yer Teorisi Sonuc ve Tartisma
Uciincii Yer Teorisi | i

Calismada nitel ve nicel yontem bir arada ele alan gesitleme deseni kullanilmistir.
Aragtirma siireci (i) aragtirmanin desenlenmesi, (ii) evren-Orneklemin belirlenmesi, (iii) nicel-

nitel verilerin toplanmasi ve (iv) verilerin analiz edilmesini iceren dort asamadan olugsmaktadir.

3.5.1. Arastirmanin Tasarimi/ Desenlenmesi

Kiiresel ve yerel tiiketim mekanlar1 olan Starbucks ve Simit Sarayi’nin {iglincii yer
kriterlerinin analiz edilmesi amaci ile yiiriitilen bu g¢alisma kapsaminda, konunun biitiin
yonleriyle incelenebilmesi icin karma aragtirma deseni olan ¢esitleme (triangulation) deseni
kullanilmigtir (Classen vd., 2007) (Sekil 3.6). Cesitleme deseni, nitel ve nicel yontemleri birlikte
kullanarak aragtirilan konuyu iki yonlii ele almaktadir. Nitel ve nicel yontemleri birlikte
kullanmadaki amag, “elde edilen verileri ¢esitlendirmek, karsilastirmak, biitiinlestirmek ve farkls,
ancak arastirma sorular ile dogrudan ilgili veriler elde etmektir” (Yildirim ve Simsek, 2018, s.
326). Bu model genellikle nicel ya da nitel bir yontemdeki dogal zayifliklar1 digerinin giiglii
yonleriyle dengelemek igin kullanilir (Creswell, 2009, s. 213). Cesitleme deseninde veri toplama

teknigi olarak gozlem, anket ve miilakatlardan yararlanilmastir.
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Sekil 3.6 Calismada kullanilan yontemin ¢esitleme deseni ile gosterimi

Nitel Veri
ADIM 1 Nicel Veri l—— Tabaninin
Tab .. Derlenmesi
) Siire¢
Derlenmesi l On milakat yer/tarih: Sonug
ii Ankara: Ekim-Kasim 2015
Siire¢ ;
Sonue Istanbul: Aralik 2015 Veri toplama agamast
Pilot galisma: Haziran 2017 Veri lopla.manm tamamlandigt Verinin toplanmaya baglandig1 tamamlanma: Kasim 2019
Saha Calismast: Temmuz 2019 tarih: Eylvul 2019 Tarih: Agugols 2019 Goriisme ses kayitlari desifre
Saha: Istanbul-Ankara’da yer To?lanan ch ‘saym: 426 Saha: Ankara Simit Saray1 ve edilerek 250 sayfa metin elde
alan Starbucks ve Simit Saray1 Veri dokiimil igin kullanilan Starbucks edildi
Yapilmasi gereken anket sayisi: program: SPSS ve Excel Veri toplama araci:
400 Yan yapilandinilmig miilakat
Miilakatlar:
Tiiketici ve Yonetici
ADIM 2 EEEEE— Goriigme sayisi:34
Nicel Verilerin Gozlem: Starbucks/Simit Sarayr }
!
Analizi 7| Nitel Verilerin l
! Analizi
Siir Sonug Siirec Sonug
Hem tiiketicilerin hem de Maxqda nitel veri analiz
SPSS Kullanilarak Veriler frekans analizi ile analiz yéneticilere ait kod kitab programi kullanilds.
programi it ani/ary edilerek betimsel bir sonug elde olugturuldu. Maxqda’da metin iizerinde
anket verileri islendi edilmigtir Kodlamalar tamamlandikian sonra olugturulan kodlamalar
kodlar arasindaki iligki analiz arasindaki iliski gorsellegtirilerek
edildi ve gorsel araglar 1 "
olusturuldu. yorumianmistir
ADIM 3 Verilerin
Kargilagtirllmasi ve
iligkilendirme
Sonue
Tiiketici-zaman iligkisi Sonug
Yer-tiiketici iligkisi
Ugiincii yer kriterleri Nicel aragtirmanin sonuglan tiiketicilerle
Tiiketici-Baghlik Iliskisi ile ilgili sorulan yapilan goriismelerden elde edilen
sorulara verilen cevaplar oransal olarak sonuglarla birlikte yorumlanmigtir
goriinirlik kazanmgtir.

Kaynak: Classen vd., 2007°den yararlanilarak yazar tarafindan hazirlanmustir.

3.5.2.  Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calisma, Starbucks kahve ve Simit Sarayir kafesini konu almaktadir. Bu nedenle
calismanin evrenini Tiirkiye’de bulunan 494 Starbucks subesi ve 140 Simit Sarayi subesi
olusturmaktadir. Bilindigi gibi “hazir 6rneklem biiyiikliigii tablosu” %90, %95 ve %99 giiven
araliklar1 kullanilarak evrenden drneklem cekilmesini igerir. Orneklem sayis1 temelde iki kritere
baghdir, birisi giiven diizeyi digeri ise evrenin biiyiikligiidiir (Yavan, 2014b, s. 158). Yine
bilindigi iizere evren biiyiikligii 20.000 kisiyi/niifusu asan durumlarda Orneklem sayisi
degismemektedir yani aym giliven araliginda 20 bin kisilik bir evreni temsil edecek 6rneklem
sayist ile 20 milyon kisilik bir evreni temsil edecek drneklem sayisi ayni kalmaktadir (6rneklem
istatistiklerinin normal dagilima yaklagsmasi prensibi nedeniyle) (Yavan 2014b). Buna gore bu
caligma Ankara ve Istanbul’da yapildigindan dolayr bu iki kentin niifusunun toplami olan 20
milyon kisi bu ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Buna gore “hazir orneklem biiyiikligii
tablosu” kullanilarak ve %95 giliven aralig1 esas alinarak bu ¢alisma igin 385 anket yapilmasi
gerekmektedir (Yavan, 2014b, s. 170-171). Ancak bu ¢alismada toplam 426 anket yapilmustir.
Orneklem tiirii olarak, basit rastsal ve kotali érneklem cesitleri birlikte kullanilmistir (Yavan,
2014b, s. 161-167). Buna gore hem sosyo ekonomik ¢esitliligi yakalamak hem de mekansal
kapsami dikkate almak igin kotali yontem uygulanmistir. Orneklem alani olarak ise Istanbul ve
Ankara ilindeki metropoliten alan seg¢ilmistir. Bu iki kentin se¢ilme nedeni her iki markanin da
ilk olarak subelerini Istanbul’da agmalar1 ve sube sayis1 bakimindan en yogun kentlerin buralar

olmasidir. Ankara, Starbucks’m en fazla subesinin oldugu ikinci kent konumundayken, Simit
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Saray1 iginse simit kiiltiirliniin hakim oldugu bir kent konumundadir. Her iki kentin ayrica
biiyliksehir olmasi da karsilagtirma agisindan daha anlamli bir sonug¢ verebilmektedir. Tablo
3.13’te Ankara ve Istanbul kentinde Starbucks ve Simit Saray1 igin anket yapilan merkez ilgeler

ve anket sayilarinin dagilimi verilmektedir.

Tablo 3.13 istanbul ve Ankara kentinde yer alan Starbucks ve Simit Saray1 subelerinde anket yapilan
merkez ilgeler ve anket sayilart bazinda dagilimi

ISTANBUL ANKARA
Tigeler Anket Sayisi Tigeler Semtler Anket Sayisi
Bahgelievler 11
Gaziosmanpasa/ 11
Sanyer 10 - I?a\fakhdere
Sogtdzi/Cukurambar 14
Cankaya Bilkent/Beytepe 10
Cayyolu 12
Starbucks Kizlay 10
Balgat 10
Bakirkoy 10 Yenimahalle 11
Zeytinburnu 10 Golbasi 10
Besiktas 11 Etimesgut 10
Esenyurt 10
Sisli 10
Eyiip 10
Beyoglu 10
Bagcilar 21
Fatih 10
Toplam 102 Toplam 109
Tigeler Anket Sayisi ilgeler!’ Semtler Anket Sayisi
Bagcilar 2 Cankaya Kizilay 24
Bahgelievler 10 Maltepe 20
Simit Saray Beyoglu 10 Sogiitdzii 21
Eyiip 10 Altindag 20
Fatih 18 Golbast 30
Gaziosmanpasa 10
Sarryer 10
Sisli 10
Besiktas 10
Zeytinburnu 10
Toplam 100 Toplam 115

Genel Toplam:426

Nitel arastirma i¢in 6rneklem alani olarak Ankara kenti se¢ilmistir. Nitel ¢calismada esas
olan duygu, diisiince ve deneyimlerini igtenlikle paylasacak kisilerin varlig1 oldugu i¢in amach
bir 6rneklem tirii tercih edilmistir (Yildirnrm ve Simsek, 2018, s.118, 129). Bu dogrultuda
Starbucks’ta 15, Simit Sarayi’'nda 11 tiiketici olmak iizere toplam 26 tiiketici ile miilakat

yapilmistir. Miilakatlar 30 dakika-1 saat araliginda stirmiistiir. Miilakat yapilirken yas araligina

17 Ankara’da Simit Saray1 subeleri sadece 3 ilgede yer aldigi ve say1 bakimindan az oldugu igin tiim
subelerde anket yapilmistir
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ve cinsiyet faktorlerine dikkat edilmistir. Miilakatta verilen yanitlar benzer olmaya basladiktan

sonra yani

ayni

gorlisler

tekrarlanmaya,

dile

getirmeye

baslandiginda miilakatlar

sonlandirilmigtir. Aynm1 zamanda goriismelerde Starbucks ve Simit Sarayi’nin subelerinin

bulundugu farkli ilgelerde yapilarak cografi kapsamda hesaba katilmistir. Tablo 3.14 ve Tablo

3.15’te goriismeye katilan katilimcilarin temel demografik 6zellikleri ve gorligmenin yapildigi

subenin bulundugu yerin bilgileri sunulmaktadir.

Tablo 3.14 Simit Sarayinda goriisme yapilan katilimcilara iliskin bilgiler

Katilme1 Kodu Yas Cinsiyet Egitim Durumu Meslek Anketin Yapildig1 Yer

K1 28 Kadin Yiiksek Lisans Akademisyen Maltepe

K2 25 Kadin Lisans dgrencisi Issiz Kizilay/Karanfil sokak

K3 32 Kadin Lisans Mubhasebeci Kizilay/Tuna caddesi

K4 31 Kadin Yiiksek Lisans Akademisyen Maltepe

K5 28 Kadin Yiiksek Lisans Akademisyen Maltepe

K6 52 Kadin Lise Ev Hanimu Kizilay/Tuna caddesi

K7 55 Erkek Lisans Ogretmen Kizilay/Karanfil sokak

K8 53 Kadin Lise Banka emeklisi Kizilay/Karanfil sokak

K9 32 Erkek [lkogretim Serbest Meslek | Ulus

K10 65 Erkek Lisans Asker emeklisi Kizilay/Tuna caddesi

K11 25 Kadin Lise Issiz Kizilay/Tuna caddesi

Tablo 3.15 Starbucks’ta gorlisme yapilan katilimcilara iligkin bilgiler

Katihma1 Cinsiyet Yas Egitim Durumu Meslek Anketin Yapildig: Yer

Kodu

K1 Kadin 45 Lise mezunu Yoga Egitmeni Cankaya/Ugur Mumcu
caddesi

K2 Kadin 23 Lisans dgrencisi Issiz Bahgelievler

K3 Kadin 22 Lisans 6grencisi Issiz Kizilay/Tuna caddesi

K4 Erkek 19 Lise mezunu Issiz Eryaman

K5 Erkek 37 Yiiksek Lisans Cevirmen Cankaya/Arjantin
caddesi

K6 Erkek 28 Yiiksek Lisans Yazilimel Cankaya/Cayyolu

K7 Kadin 30 Lisans Ingilizce 6grt/Youtuber Kizilay/Karanfil

K8 Erkek 39 Lisans Ogretmen Bahgelievler

K9 Erkek 52 Lisans Reklamei Kizilay

K10 Kadin 20 Lisans 6grencisi Issiz Cankaya/iran caddesi

K11 Kadin 22 Lisans 6grencisi Issiz Kizilay/Tuna caddesi

K12 Kadin 42 Lisans Ozel Havayolu sirketi Cankaya/iran caddesi

K13 Kadin 22 Lisans dgrencisi Issiz Cankaya/Tunal1

K14 Kadin 20 Lise mezunu Issiz Eryaman

K15 Kadin 26 Yiiksek Lisans Proje asistan1 Kizilay/Tuna caddesi
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Ayrica Starbucks ve Simit Sarayi’nda firmanin ve subenin yonetim kisminda bulunan toplam 8
kisi ile miilakat yapilmistir. Gorlismeler ortalama 40 dakika-2 saat arasinda slirmistiir.
Yoneticilere iligkin bilgiler Tablo 3.16’da gosterilmektedir.

Tablo 3.16: Starbucks ve Simit Saray1’nda goriisme yapilan yoneticilere iligkin bilgiler

Katihme1 Kodu Cinsiyet Gorevi Calisma Siiresi Firma
Y1 Erkek Egitim midiirii 10 y1l Simit Saray1
Y2 Erkek Operasyon miidiirii 11 y1l Simit Saray1
Y3 Erkek Franchising miidiirii 10 y1l Simit Saray1
Y4 Erkek Operasyon miidiirii 3yl Simit Saray1
Y1 Erkek Vardiya Mudiirii 2,5 yil Starbucks
Y2 Erkek Vardiya mudiirii 2yil 2 ay Starbucks
Y3 Erkek Magaza miidiirii 8yl Starbucks
Y4 Erkek Vardiya Mudiirii 3yl Starbucks

3.5.3. Verilerin Toplanmas1 ve Analizi

3.5.3.1. Pilot calismalar

Nicel ve nitel verilerin toplanmasindan 6nce pilot ¢aligmalar yapilmistir. Bilindigi gibi anket ve
miilakatlar sahada uygulanmadan 6nce pilot ¢aligmalarla iglerliginin denenmesi ¢ok 6nemli bir
adimdir (Yavan, 2014c, 5.222-223). Bu pilot ¢alismalar gesitli tarihlerde yapilmistir. ik pilot
calisma; 2015 yili Ekim-Kasim ay1 igerisinde gergeklestirilmistir. Bu pilot ¢alismanin amaci
Simit’in aktorlerini belirlemeye ve nasil bir igleyisleri oldugunu gérmeye yoneliktir. Bu temelde
ilk caligma Ankara’da yapilarak konu ayrintili bir sekilde anlasilmaya ¢aligilmigtir. Bununla ilgili
yapilan goriismeler Tablo 3.17°de verilmektedir. Gorlismelerde sorulan sorular kuruma gore
degismekle birlikte genel konu basliklari, simit iiretimi, dagitimi, lokasyon se¢imi, ¢alisan sayisi

ve kurumlarin organizasyonel yapisina iligkindir.

Tablo 3.17 Birinci pilot ¢alismada goriisiilen kurum ve kisiler

Goriisiilen Kurum Goriisiilen Kisinin gorevi Yer Tarih
Ankara Biiyiik Sehir Belediye Zabita | Halkla iliskiler Miidiirii Kizilay/Ankara 15.10.2015
Genel Miidiirliigii

Ankara  Pideciler Simitciler ve | Genel Sekreter Ulus/Ankara 12.11.2015
Corekgiler Esnaf ve Sanatkarlar Odas1

Ankara Halk Ekmek Fabrikasi Yonetici Yenimahalle/Ankara | 26.11.2015
Ankara Halk Ekmek Fabrikasi Yonetici Yardimeist Yenimahalle/Ankara | 26.11.2015
Simit Saray1 yoneticisi Yonetici Kizilay/Ankara 29.11.2015
Tunah Simitcisi yonetici Yonetici Tunali/Ankara 29.11.2015
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Ankara’da yapilan pilot caligmanin devami olan ikinci pilot caligma ise 14-18 Aralik
2015 tarihlerinde Istanbul’da yapilmistir. Istanbul’da yapilan pilot ¢alismanmn amaci simit ag1
icinde bulunan aktorlerle goriismek ve konuyu daha kapsamli anlamaktir. Tablo 3.18’de
gorilildiigii lizere goriigme yapilan kurum ve kisiler, simit firin1 sahibi, camekan galigani/kiracisi,
belediye yetkilileri ve Simit Saray1 yoneticilerinden olusmaktadir. Ankara’da yapilan
goriismelerdeki sorulara ek olarak Istanbul’da yapilan goériismelerde sorulan sorular da her

kurumun simitle iligkili isleyisine yonelik olmustur.

Tablo 3.18 ikinci pilot ¢alismada gériisiilen kurum ve kisiler

Goriisiilen Kurum Goriisiilen Kisinin gorevi Yer Tarih
Istanbul Belediye Bagkanhg1 Beyaz Masa Fatih/Istanbul 14.12.2015
Istanbul Zabita Genel Miidiirliigii | Idari ve Mali Isler Zabita Amiri Eyiip/istanbul 14.12.2015
Simit Camekani Calisan/Kirac1 Fatih/istanbul 15.12.2015
Firincilar Odasy/ Genel Koordinator Zeytinburnu/Istanbul 15.12.2015
Unis Esnaf Odas1

Galata Simitgisi Sahibi Karakéy/Istanbul 15.12.2015
Simit Saray1 Yonetici Mecidiyekoy3 /Sisli/Istanbul 16.12.2015
Simit Saray1 Yonetici Mecidiyekdy 4/Sisli/Istanbul 16.12.2015
Simit Saray1 Yonetici Osmanbey/Sisli/Istanbul 16.12.2015
Simit Saray1 Yonetici Yardimeisi Aksaray/Fatih/Istanbul 17.12.2015
Simit Saray1 Yonetici Yardimeist Sirkeci/Fatih/Istanbul 17.12.2015
Simit Saray1 Bolge Miidiirii Bakirkdy/Istanbul 18.12.2018

Ucgiincii pilot ¢calisma, Simit Sarayi tiiketicilerine yoneliktir. Bu pilot ¢alismanin amaci
tilketicilerin Simit Sarayi’na iligkin algilarin1 ve deneyimlerini dlgmeye yoneliktir. Bu anket
calismasi, Istanbul’un sosyo-ekonomik acidan farkli olan Fatih ve Sisli ilcelerinde yer alan Simit
Saray1 subelerinde 10-13 Haziran 2017 tarihlerinde yapilmistir. Anket calismasinda 35 soru
sorulmustur. 35 sorunun 29 tanesi kapali uglu, 6 tanesi ise agik u¢lu sorudan olusmaktadir.
Anketin ilk 5 sorusu demografik sorulardan (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir
durumu) 30 sorusu ise simit ve Simit Saraymin algisina yonelik sorulardan (iiriin, imaj,
memnuniyet, sosyal medyada paylasma vb.) olugmaktadir. Bu anket toplamda 19 kisiye
uygulanmis olup, katilimcilara iligkin bilgi Tablo 3.19°da verilmektedir.
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Tablo 3.19: Ugiincii ve dordiincii pilot calismada goriisiilen katilimcilar

Katiimer Kodu Cinsiyet Tice Katiimer Kodu Cinsiyet Tice
PK® 1 Kadmn Fatih PK 11 Erkek Sisli
PK 2 Kadin Fatih PK 12 Erkek Sisli
PK3 Kadin Fatih PK 13 Erkek Sisli
PK 4 Kadin Fatih PK 14 Erkek Sisli
PK 5 Kadin Sisli PK 15 Erkek Fatih
PK 6 Kadin Sisli PK 16 Erkek Fatih
PK7 Kadin Sisli PK 17 Erkek Fatih
PK 8 Kadin Sisli PK 18 Erkek Fatih
PK9 Kadin Sisli PK 19 Erkek Fatih
PK 10 Erkek Sisli
Dordiincii pilot caliyma

Starbucks Simit Saray1
Katiimer Kodu Cinsiyet flge Katiimer Kodu Cinsiyet flge
PK1 Kadin Cankaya PK1 Erkek Cankaya
PK2 Kadin Cankaya PK2 Erkek Altindag
PK3 Erkek Cankaya PK3 Kadin Cankaya
PK4 Kadin Etimesgut PK4 Kadin Altindag
PK5 Erkek Etimesgut PK5 Kadin Cankaya

Dordiincii pilot caligmada ise, bir 6nceki tiiketicilere yonelik sorular yenilenerek tiglincii
yer kriterlerine yonelik sorularin test edilmesi i¢in tiiketicilere anket uygulanmasidir. Bu pilot
caligma Ankara’da yapilmistir ve toplam 5 Simit Saray1 5 Starbucks tiiketicisine uygulanmistir.
Yapilan tiim bu pilot ¢alismalar sayesinde gerek tiiketiciler gerekse yoneticilere sorulacak anket

ve miilakat sorulariin son hali verilmistir.

3.5.3.2. Nicel ve nitel verilerin toplanmas ve analizi

Nicel verilerin toplanmasinda anket yontemi (Yavan, 2014¢:222) kullanilmistir.
Kullanilan anket toplam 16 soru ve her bir sorunun altinda o soruyu Olcen ifadelerden
olusmaktadir ve toplam 93 ifade/6nerme yer almaktadir (Bkz. Ek 1 ve Ek 2). Caligsmada kullanilan
anket sorular literatiirde yer alan g¢aligmalardan (6rnegin; Rosenbaum, 2006; Crick, 2011a; Kuno
2011; Memarovic vd, 2014; Caki ve Kiziltepe, 2017, Broadway ve Engelhardt, 2021) ve
Oldenburg’un kriterleri temele alinarak olusturulmustur. Bu baglamda anket sorular1 5 temel
baglikta toplanmaktadir. Bunlar, demografik sorular, tiiketici-zaman iligkisi (gelme-gitme
vakitleri, sikliklar1 vb.), tiiketici-yer iligkisi (yerin pratik, sosyal ve duygusal kullanimindan dogan
anlamlar), iiclincii yer kriterleri ve tiiketici-aidiyetlik/baglilik iliskisi {izerinedir. Tiiketicilerin
alg1, goriis, duygu ve pratiklerini 6lgmek icin 6lgek olarak 5°1i likert derecelendirme Olgegi
(Yavan, 2014d:211) kullanilmistir. Bu 06lgekte 1=Kesinlikle Katiliyorum, 3=Kararsizim ve
5=Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade etmektedir. Anket caligmasi, 2019 yilinin Agustos-Eyliil
aylarinda Istanbul ve Ankara’da segilen ilgelerde (Tablo 3.13) yiiz yiize yontemle toplam 426

18 Diger calismalarla karismamas igin Pilot Katilimci ifadesinin bas harfleri olan PK kullanilmugtir.
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anket ile yapilmistir. Anket yapilacak Starbucks ve Simit Saray1 subelerinin se¢ciminde 6zellikle
cadde/mahalle/meydan gibi alanlarda bulunan subeler ¢calisma kapsamina dahil edilmistir. AVM
igerisinde yer alan subeler aragtirma kapsami diginda tutulmustur. Ciinkii calismanin teorik
cercevesi olan {igiincii yerler Oldenburg’un tanimlamasina gore insanlarin kolaylikla ulasabildigi,
o lokasyona yakin insanlarin biraraya geldigi cadde/mahalle gibi alanlarda bulunmaktadir. Bu
nedenle bu 6zellige uyabilecek subelerde anket yapilmasi tercih edilmistir. Diger yandan Ankara
ve Istanbul’daki Starbucks ve Simit Saray1’nin karsilastirilmasinin dogru sonuglar vermesi igin
orneklemin cografi kapsami hesaba katilarak her iki kentte ilgeler sosyo-ekonomik yapilarina
gore secilmistir. Ciinkii tiiketicilerin sosyo-ekonomik durumlar tiiketme eylemlerine yansimakta
ve her bir tiiketicinin amaci ve ihtiyaglar farklilagmaktadir. Aym1 zamanda anket yapilan
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin dagilimina da kotali 6rneklem geregi dikkat edilmistir. Bu
baglamda Istanbul ve Ankara’da secilen ilgeler ve anket sayilar1 Tablo 3.13’te gdsterilmektedir.

Nicel verilerin analizinde SPSS programi kullanilmigtir. SPSS programina girilen veriler
frekans analizi ve (crosstabs) analiz kullanilarak betimsel olarak analiz edilmistir. Bu analiz
sonuglart MS Excel programi kullanilarak tablo haline getirilmistir. Tablolarda yer alan veriler
metinde yorumlanirken kullanilan katiliyorum ifadesi “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum”
ifadelerine verilen cevaplarin toplamindan olugmaktadir. Ayni sekilde katilmama ifadesi ise
“kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadelerinin toplamindan olugmaktadir.

Nitel verilerin toplanmasinda temel olarak miilakat yontemi (Yildirim ve Simsek, 2018,
s. 132) kullamilmistir. Miilakatlar iki grupla yapilmistir. Birinci grup, Starbucks ve Simit
Sarayi’na giden tiiketicilerdir (Bkz. EK 3). Ttiiketicilerin Starbucks ve Simit Sarayi ile ilgili algi,
deneyim, tutumlarinin dogru sonug¢ verebilmesi i¢cin bu mekanlara gitme sikliklar1 géz Oniine
alinmistir. Ayni zamanda farkli yas ve cinsiyete sahip olan tiiketicilerle goriisme yapilmaya dikkat
edilmistir (Bkz. Tablo 3.14 ve Tablo 3.15). Miilakat yapilan ikinci grup ise Starbucks ve Simit
Saray1’nin magaza yoneticileridir (Bkz. Ek 4). Gériisiilen yoneticilerin dogru ve ayrintili bilgi
vermesi i¢in bulundugu magazada ya da firmada bir yildan fazla galigmis olmasima dikkat
edilmistir (Bkz. Tablo 3.16). Yoneticilerle yapilan miilakatta magazalarin organizasyonel yapisi,
caligsanlarin 6zellikleri, lokasyon sec¢imi ve iiriin ile ilgili sorular sorulmustur. Hem tiiketicilerle
hem de yoneticilerle yapilan miilakatlar da izin alinarak ses kaydi yapilmistir. Alinan ses kayitlar
daha sonra desifre edilerek metne doniistiiriilmiistiir. Miilakatlardan elde edilen metin toplam 250
sayfadir.

Nitel verilerin toplanmasinda ikinci kullanilan yontem ise gozlemdir. Bu ¢aligmada 2018-
2020 yillan arasinda farkli zamanlarda Ankara kentindeki Starbucks ve Simit Saray1’na ziyaretler
gerceklestirilerek yapilandirilmamis bir dogrudan gozlem (Kaya, 2014, s. 291; Yildirim ve
Simsek, 2018, s. 175) ile her iki mekanin fiziksel 6zellikleri, hizmet sekilleri, tiiketicilerin
davraniglart ve yaptiklan aktiviteler (¢alisma, sosyallesme vb.) gézlemlenerek not edilmistir.
Sahadan elde edilen gozlem notlar1 nicel ve nitel verilerin eksik biraktigi noktalarin

tamamlanmasinda ya da bu verilerin daha dogru bigimde yorumlanabilmesinde kullanilmistir.
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Yapilan tiiketici ve yonetici miilakatlarinin verilerini analiz etmek i¢cin Maxqda programi
kullanilmistir. Maxqda nitel ve karma yontem arastirmalari i¢in toplanan verilerin analizinde
kullanilan bir yazilimdir. Analiz siirecinde ilk olarak tiiketici ve yoneticilerle yapilan goriigmeler
desifre edilerek bir Maxqda projesi olarak tanimlanmistir. Bu projeye, her bir katilimciya ait
desifre metinler tek tek olmak iizere yiiklenmistir. Ugiincii yer kriterlerine gére veriler agik
kodlarla parcalara ayrilmigtir. Daha sonra bu kodlamalar gerek sahadan edinilen bilgiler
sayesinde gerekse Oldenburg’un {iglincii yer teorisi ve ampirik literatiirden elde edilen bulgular
sayesinde kodlamalar yapilarak veriler kategorilestirimis ve temalagtirlmistir. Bu
kategorilestirilen veriler Maxqda’da betimsel ve iligkisel analize tabi tutulmustur. Bu analize tabi
tutulan verilerin gorsellestirilmesinde ise kod haritalar1 kullanilmistir. Kod haritalarinda goriilen
diiz ve kalin ¢izgiler kavramlan gostermektedir. Kirmiz1 kesik c¢izgiler ise ifadeler arasindaki
iliskiyi gdstermektedir. Ifadelerin yaninda yazan sayilar ise sdylenme sikligini gostermektedir.

Sonug olarak bu ¢alismada hem nicel hem de nitel veri toplama ve analiz yontemleri bir
arada kullanilarak, nicel ve nitel veriler birbirini tamamlayan sekilde analiz edilerek aragtirma

nesnesinin gercekligi ¢ok boyutlu ve kapsamli sekilde yorumlanmaisgtir.
3.6. Bulgular

Calismanin 6rneklem alam tiiketicilerin toplanma alani olan biri kafe digeri kahve evi
olarak tanmimlayabilecegimiz mekanlardan olugmaktadir. Bunlardan biri yerel bir firma olan ve
bunun yaninda kiiresel dlgekte de yer almaya baslayan 2002 yilinda Istanbul’da kurulan Simit
Sarayr’dir. Ikincisi ise, 1971 yilinda Seattle’da Starbucks adiyla ilk magazasmi agan ve 2003
yilinda Tiirkiye’ye Istanbul’da magaza agarak giris yapan kiiresel bir firmadir. Her iki firma
hemen hemen ayni zamanlarda Tiirkiye’deki varligina baslamis olsa da Starbucks eski bir magaza
olmasindan ve diinyanin gesitli yerlerinde yer almasindan dolayr Simit Sarayi’na gore daha
tanidik, agina olunan bir mekandir. Ancak her iki marka da simit ve kahve gibi bir iiriinden yola
¢ikarak magazalarim kurmuslardir. Uriinleri ve mekansal tasarimlar: farkli olsa da her ikisi de
insanlarin birer bulugma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle yapilan nitel ve nicel
analizler dogrultusunda her iki mekanin Oldenburg (1999)’un iiglincii yere karsilik gelebilecek 8
kriterin hangisini ya da hangilerini karsilayacagi ortaya konulmustur. Bunun i¢in kriterler kendi
icinde ele almarak en son boliimde genel bir sonuca ulasilmistir. Ugiincii yer kritelerini analiz
etmeden Once saha caligmasina katilan katilimeilarin demografik profiline ve tiiketici-zaman

iligkisine (tiiketicilerin mekanlar1 kullanma sikliklari, zamanlar1 vb.) deginilmistir.
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3.6.1. Katilmcilarin Demografik Profili

Calisma Starbucks ve Simit Sarayi’na gelen tiiketicilerin mekanla kurduklart iligki,
deneyim iizerine kuruludur. Ancak her bir tiiketicinin mekéanla kurdugu iliski ve deneyim onlarin
demografik profillerine gére degismektedir. O nedenle ilk olarak Starbucks ve Simit Sarayi ile
iliski kuran tiiketicileri demografik olarak tamimlamak gerekmektedir. Tablo 3.20°de Istanbul ve
Ankara’da ¢aligmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Simit Saray1’nda ankete katilan tiiketicileri degerlendirdigimizde cinsiyet dagiliminin esit
oranda oldugu sdylenebilir. Istanbul ve Ankara’da kadin katilimcilarin toplam oram %46
oranindayken, erkek katilimcilarin toplam orami %54 oranindadir. Yas dagilimi agisindan
bakildiginda Ankara ve Istanbul’da katilanlarm benzer yas grubuna dahil oldugu goriilmektedir.
Her iki kent agisindan 18-34 yas grubu araliginda yer alan geng niifus katilimcilarin toplam
%58,6’s1n1 olusturmaktadir. Yas grubu dagilimi agisindan geng ve orta yas grubunun agirlikta
oldugu gériilmektedir. Issiz grubunun bu kadar yiiksek ¢ikma nedeni 6grencilerin bu alanlarda
yogun olarak bulunmasma baghdir. Ankara’da meslek dagilmm Istanbul’la benzerlik
gostermektedir. Ancak Ankara’da issiz olarak nitelendirilen grupta yer alan katilimcilarin orani
%22,4 iken, orta diizey ve alt diizey c¢alisan grubunda bulunan katilimcilarin orani %28
oranindadir. Bu baglamda Simit Saray1’n1 temsil eden meslek dagilimi issiz (6grenci, ev hanimi)

ve orta-alt diizey calisanlardir.
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Tablo 3.20 Starbucks ve Simit Sarayi’nda ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin oransal dagilimlari (%)

STARBUCKS SIMIT SARAYI
Ozellikler Istanbul Ankara Toplam Katilma sayist Istanbul Ankara Toplam Katilma sayisi
(n) (n)
1. Cinsiyet
Kadin 14,7 22,3 37 21,4 24,6 46 215
Erkek 33,6 294 63 211 25,1 28,9 54
Toplam 483 51,7 100 46,5 53,5 100
2.Ya
()18-24 14,7 18,9 33,6 15,8 19,1 34,9
()25-34 17 16,6 33,6 10,7 13 23,7
()35-44 9 10,4 19,4 7,9 9,8 17,7 215
() 45-54 6,6 43 10,9 211 9,8 8,8 18,6
() 55-64 1 1 2 2,3 2,8 5,1
() 65 yas ve listii 0 0,5 0,5 - - -
Toplam 483 51,7 100 46,5 53,5 100
3. Meslek

Ust diizey calisan (isveren, yonetici vb.) 3,8 1,9 5,7 2,3 3,3 5,6
Orta diizey ¢alisan (devlet memuru, meslek sahibi, vb.) 15,7 17,6 33,3 15,3 12,6 27,9
Alt diizey ¢alisan (isgiler vb.) 12,4 15,2 27,6 210 12,1 15,3 274 215
Issiz (6grenci, ev hamimi vb.) 16,7 16,6 33,3 16,7 224 39,1
Toplam 48,6 51,3 100 46,4 53,6 100

4. Egitim Diizeyi
Hkégretim 2,8 3,3 6,2 7 5,1 12,1
Lise 17,6 20,5 38,1 17,7 28,8 46,5
On Lisans 3,9 7,1 11,0 210 3,7 6,5 10,2
Lisans 15,2 18,1 333 14,4 12,6 27 215
Lisans iistii (Yiikseklisans/Doktora) 9 2,4 11,4 3,7 0,5 4,2
Toplam 48,5 51,4 100 46,5 53,5 100

5. Gelir Diizeyi
() 2000 TL’den az 12,8 8,6 21,4 12,1 12,1 242
()2001-4000 TL 16,6 21 37,6 20 30,2 50,2
() 4001-6000 TL 12,4 15,2 27,6 210 9,8 9,3 19,1
() 6001-8000 TL 43 3.3 7,6 23 1 3.3 215
() 8001-10000 TL 1,4 1,9 3,3 1,4 0 1,4
() 10.000 TL iizeri 1 1,4 2,4 1 1 2
Toplam 48,5 51,4 100 46,6 53,6 100

Anket Sayilari
istanbul 102 Ankara [ 109 istanbul | 100 | Ankara 115

Genel Toplam: 426
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Egitim diizeyi agisindan katilimeilarin biiyiik kismi, anketin ilgili sorusunda lise egitim
diizeyini isaretlemislerdir. Bu egitim diizeyini isaretleyen katilimeilarin %17,7’si Istanbul’da,
%28,8’1 ise Ankara’da yer almaktadir. ikinci olarak ise en yiiksek oran lisans egitiminde yer
almaktadir ki bu katilimeilarin her iki kentte yaklasik '4’iine tekabiil etmektedir. Son olarak
katilimcilarin gelir diizeyi degerlendirildiginde meslek yapisiyla uyumlu oldugu goriilmektedir.
Gelir diizeyi agisindan katilimcilar en fazla ifade eden gelir aralig1 2001-4000 TL dir. Bu gelir
araligini isaretleyen katilimeilarin %20’si Istanbul’da yer alirken, %30,2’si Ankara’da yer
almaktadir. Katilmcilar gelir diizeyi her iki kentte de 2000-6000 TL arasinda degisen orta ve orta
alt1 grupta yer almaktadir (Tablo 3.20).

Starbucks’ta ankete katilan tiiketicileri degerlendirdigimizde ise, cinsiyet dagilimi
Istanbul’da %33,6’s1 erkek, %14,7’si ise kadin katilimcidan olusmaktadir. Ankara’da yapilan
calismaya katilanlarim %29,4°ii erkek olmasiyla Istanbul ile benzerlik gdstermesine ragmen kadin
oraninin %22,3 olmasi nedeniyle daha esit bir cinsiyet dagilimi oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yas grubuna bakildiginda Ankara ve Istanbul’da aym yas grubuna dahil
katilimcilarin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin en fazla oldugu yas grubu geng ve orta yas
arali@ina aittir. Buradaki oranlar Simit Saray ile benzerlik gostermektedir. Starbucks ve Simit
Sarayi’nda ¢aligmaya katilan katilmeilar diisiiniildiiglinde, benzer yas araligina sahip bir tiiketici
kitlesi bulundugu sdylenebilir. Meslek diizeyi agisindan Istanbul ve Ankara’daki katilimcilarm
orta, alt diizey caliganlar ile issiz grubundan olustugu goriilmektedir. Egitim diizeyi agisindan
katilimcilarin biiyiik kisminin lise ve lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Lisansiistiinden mezun
olan katilimcilarin Istanbul’da fazla oldugu goriilmektedir. Bu durum Simit Saray: i¢in de
gegerlidir. Her iki magazada yapilan anket ¢alismasinda Istanbul’da lisansiistiinden mezun olan
katilimcilarin oranimin Ankara’ya gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Ancak genel olarak
degerlendirildiginde Starbucks’1 tercih edenlerin lisansiistii egitim diizeyi Simit Sarayi’na gore
daha yiiksek bir orana sahiptir (Tablo 3.20). Gelir diizeyi agisindan katilimcilar Simit Saray1 ile
benzer araliga sahiptir. Katilimcilarm gelir diizeyi her iki kentte de 2000-6000 TL araliginda yer
almaktadir. Ancak 6000-10000 TL aras1 gelir diizeyine sahip katilimcilarinin orani Starbucks’in
tiiketicilerinde Simit Saray1’na gore daha fazladir.

Caligsmanin nitel bolimiinii olusturan miilakat yapilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
de Tablo 3.21°de ve Tablo 3.22°de ayrmtili olarak gosterilmistir. Simit Sarayi’nda gorlisme
yapilan katilimcilarin (Tablo 3.21) yas ozelligine bakildiginda 25-35 ve 50-65 yas araliginda
katiimcilarin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimma bakildiginda yaklagik
%70’1 kadin ve %30’u ise erkektir. Meslek diizeyleri agisindan bakildiginda katilimeilar orta
diizey calisan, issiz ve emeklilerden olusmaktadir. Issiz tanimin1 burada dgrenci ve ev hanimlari
olusturmaktadir. Gelir diizeyi ac¢isindan bakildiginda 2000-6000 TL gelir araliginda
bulunmaktadir. Burada issiz olarak nitelendirilen katilimeilarin gelir durumlar1 hane halki gelir
durumunu yansitmaktadir. Egitim diizeyi acisindan ise her diizeyde egitim alan katilimcilar

bulunmaktadir.
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Tablo 3.21 Simit Saray1’nda miilakat yapilan katilimcilarin demografik 6zellikleri

Katilimer kodu Cinsiyet Yas Meslek Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi (TL)
K1 Kadmn 28 Orta diizey ¢alisan Lisansistii 4000-6000
K2 Kadin 25 Issiz /6grenci Lise 2000-4000
K3 Kadmn 32 Orta diizey ¢alisan Lisans 2000-4000
K4 Kadmn 31 Orta diizey ¢alisan Lisansistii 4000-6000
K5 Kadmn 28 Orta diizey ¢alisan Lisansistii 4000-6000
K6 Kadmn 52 Issiz/Ev Hanimi Lise 2000-4000
K7 Erkek 55 Orta diizey ¢alisan Lisans 4000-6000
K8 Kadin 53 Emekli Lise 4000-6000
K9 Erkek 32 Orta diizey ¢alisan [Ikogretim 4000-6000

K10 Erkek 65 Emekli Lise 10000
K11 Kadm 25 Issiz /6grenci Lise 2000-4000

Starbucks’ta miilakat yapilan kisilerin demografik Ozellikleri Tablo 3.22°de
gosterilmektedir. Gorlismecilerin cinsiyet dagilimina bakildiginda %66 oraninda kadmn, %44
oraninda erkek katilimci bulunmaktadir. Starbucks’ta goriisme yapilan katilimcilarin yas
araligia bakildiginda 19-52 yas grubunda olan geng ve orta yas grubuna dahil olan katilimci

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.22 Starbucks’ta miilakat yapilan katilimcilarin demografik 6zellikleri

Katilme1 kodu Cinsiyet Yas Meslek Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi (TL)
K1 Kadmn 45 Orta diizey ¢aligan Lise 4000-6000
K2 Kadmn 23 Issiz/6grenci Lisans 4000-6000
K3 Kadin 23 Issiz/6grenci Lisans 5000
K4 Erkek 19 Issiz/6grenci Lise 6000
KS Erkek 37 Orta diizey ¢aligan Lisansiistii 2000-4000
Ko Erkek 28 Orta diizey ¢aligan Lisansiistii 2000-4000
K7 Kadmn 30 Orta diizey ¢aligan Lisans 2500
K38 Erkek 39 Orta diizey ¢aligan Lisans 4000-6000
K9 Erkek 52 Ust diizey calisan Lisans 6000-8000

K10 Kadin 20 Issiz/6grenci Lisans 10.000

K11 Kadin 21 Issiz/6grenci Lisans 4000

K12 Kadmn 42 Orta diizey ¢aligan Lisans 4000-6000
K13 Kadin 21 Issiz/6grenci Lisans 2000-4000
K14 Kadin 19 Issiz/6grenci Lise 4000

K15 Kadmn 26 Issiz/6grenci Lisansiistii 1600 (kendi geliri)

Meslek diizeyine bakildiginda agirlikta olan iki grup goriilmektedir. Bunlar orta diizey
calisan ve igsiz grubudur. Orta diizey ¢alisanlarda, 6gretmen, yoga egitmeni, freelance galigan
(yazilimel, gevirmen vb.) gibi mesleklere mensup katilimcilardan olusmaktadir. Issiz grubunda
yer alanlar ise 6grenci konumundadir. Egitim diizeyine bakildiginda, katihmcilarin agirlikli
olarak lisans mezunu ya da lisans 6grencisidir. Gelir diizeyi agisindan katilimcilarin geliri agirlikl
olarak 4000-6000 arasinda yer almaktadir. Burada da 6grencilerin gelir diizeyi hane halki gelirini

yansitmaktadir.
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3.6.2. Katilimcilarin Mekanla iliskisinde Zamansal Hareketleri

Katilimeilarin profilinden sonra énemli olan bir diger konu katilimcilarm Starbucks ve
Simit Saray1’na gitme sikliklar1 ve vakit gecirme zamanlaridir. Cilinkii katilimcilarin bu mekanlara
gitme siklig1 ve gecirilen vaktin uzunlugu katilimci ile mekan iliskisini gosterir niteliktedir. Bu
iligkinin bir aligkanlik ve rutine doniismesi ya da diger bir ifadeyle harekete doniisebilmesi igin
giindelik hayattaki bu gitme, vakit gecirme rutinine ihtiya¢ duyulmaktadir. Buradaki iliskiyi
kavramsallagtirdigimizda bu rutinler ve aligkanliklar ve bununla birlikte meydana gelen hareket
‘bedenin danst’ (body ballet) olarak ifade edilebilir. Bu dansin belirli bir yerde gergeklesmesi ise
‘yerin dans1’ (place ballet) olarak Seamon (1979) tarafindan kavramsallastirilmigtir. Starbucks ve
Simit Sarayi’nda katilimcilara yoneltilen sorular bu yerle kurulan iliskinin ne kadar gecerli
oldugunu gostermek amacindadir. Simit Sarayi’na gelen katilimeilarin %76,7’si arkadaglariyla
geldigini, %37,2’si yalniz geldigini ve %21,9’u da aile ve akrabalarla birlikte geldigini ifade
etmektedir (Tablo 3.23). Simit Sarayi’na arkadaslarla birlikte gitme oraninin fazla olmasi, bu

yerin bir sosyallesme mekan1 oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.23 Simit Saray1’na gelme durumunun tercih oranlari

Simit Sarayr’na kim/kimlerle gelmeyi tercih etme durumu

ifadeler Evet (%) Frekans Hayir (%) Frekans Toplam (%) Orneklem
sayisi

Yalniz geliyorum 37,2 80 62,8 135 100 215

Arkadaglarimla 76,7 165 233 50 100 215

geliyorum

Ailem/akrabalarimla 21,9 46 78,1 169 100 215

geliyorum

Simit Sarayi’na diizenli olarak giden katilimcilarin mekanla iligkisi hem bu diizenlilige
bagli olup hem de bu diizenliligi {ireten bir anlama sahip olmaktadir. Tablo 3.24’e bakildiginda
Simit Sarayi’na diizenli olarak giden katilimcilarin orami %44,7’dir. Bu oran katilimcilar
yaklagik yarisimi karsilarken, katilimcilarin yarisindan fazlasini (%55,4) diizenli gelmeyen ve
bazen gelen katilimcilardan olugmaktadir. Katilimcilarn Simit Sarayi’na gitme sikligia
bakildiginda %36,7’si bu siklig1 haftada birkag giin olarak belirtmislerdir. Ancak diger ifadelere
katilma oranlarima bakildiginda katilimcilarin yaridan fazlasi Simit Sarayi’na siklikla
gitmediklerini ifade etmislerdir. Bu durum aslinda Simit Saray: ve tiiketici arasindaki iligkinin bir
aginalik ve rutin bir olguya isaret etmedigi anlamina gelmektedir. Katilimeilar Simit Sarayi’na
giinlin her saati gelmekle birlikte, en fazla aksamiistii (%37,7) ve 0gle saatlerini (%29) tercih
etmektedirler. Vakit gecirme slirelerine bakildiginda kisa bir siire Simit Sarayi’nda
kalmaktadirlar. Ciinkii %56,3°1 30 dakika-1 saat arasinda zaman gegirmektedirler. Yaklasik %20
oraninda katilime1 daha uzun (2-4 saat aras1 ve 4 saatten fazla) vakit gecirmektedirler. Simit
Saray1’nin katilimei-zaman iligkisine bakildiginda Simit Saray1’na gitme ve orada zaman gegirme

durumu katilimcilarin rutin bir hareketi haline gelmemistir.
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Tablo 3.24 Simit Sarayi’na gelen tiiketicilerin zamansal hareketlerine yonelik ifadelere verilen cevap

oranlari (%)

Simit Sarayr’na diizenli olarak gelme durumu Simit Sarayr’na gelme sikhig:
ifadeler Cevap Orneklem sayis1 ifadeler Cevap Orneklem
sayisi

Diizenli  olarak 44,7 96 Haftada bir giin 223 48

gelen

Diizenli 24,2 52 Haftada birkag giin 36,7 79

gelmeyen

Bazen 31,2 67 Ayda bir kere 27,0 58

Toplam 100 215 Yilda birkackez 6,0 13
Nadiren 3,3 7
Diger 4,7 10
Toplam 100 215

Simit Sarayr’nda vakit gecirme/kalma siiresi Simit Sarayr’na gelme saatleri

ifadeler Cevap Orneklem sayisi ifadeler Cevap Orneklem

sayisi

Uriiniimii alip 3,7 8 Sabah 15 32

giderim

30 dakikadan az 20,5 44 Oglen 29 62

30 dk- 1 saat 56,3 121 Aksamiistii 37,7 85

2-4 saat 17,7 38 Aksam 13,6 29

4 saatten fazla 1,9 4 Diger 2,8 6
Cevaplanmayan - 1

Toplam 100 215 Toplam 100 215

Starbucks’a gelen katilimcilara bakildiginda ise bu mekanin arkadaglarla sosyallesme yeri
olarak diislintildiigii goriilmektedir. Katilimcilarin %80,1°1 arkadaslariyla Starbucks’a gelmeyi
tercih ederken, %40 oraninda katilimc1 yalniz gelmeyi tercih etmektedir (Tablo 3.25). Bu tercih
cesitliligi, yasam icerisinde farkli sosyal konumlara sahip olan aile, arkadaslik ve bireysel
yalmzlik gibi bir¢ok sosyal konumlanis durumunun talebini hem Simit Sarayi’nin hem de
Starbucks’in karsiladig1 anlamina gelmektedir. Starbucks’a diizenli olarak gelen katilimcilar yani
miidavimlerin Simit Sarayi’na gore daha fazla oldugu goriilmektedir ve bu oran %60,7’1ik bir
paya sahiptir. Bununla birlikte miidavim olmayan katilimcilarin oraninin da diisiik oldugu
gorlilmektedir (Tablo 3.26). Katilimcilarin yaklagik yarisina yakini (%48,3) haftada birkag giin
secenegini belirtmislerdir. Bu da katilimcilarin Starbucks’1 oldukga sik ziyaret ettikleri anlamina
gelmektedir. Haftada bir giin (%18,5) gelenlerin oran1 da katilimcilarin en fazla tercih ettigi
secenektir. %45,5 oraninda katilimci Starbucks’ta 30 dk-1 saat kalmakla birlikte, 2-4 saat arasinda

vakit gecirenlerin orani ikinci sirada gelmektedir (Tablo 3.26).
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Tablo 3.25: Starbucks’a gelme durumunun tercih oranlar1 (%)

Starbucks’a kim/kimlerle gelmeyi tercih etme durumu

ifadeler Evet Frekans Hayir Frekans Toplam Orneklem
sayis1

Yalniz geliyorum 39,8 84 60,2 127 100 211

Arkadaslarimla geliyorum 80,1 169 19,9 42 100 211

Ailem/akrabalarimla geliyorum 14,7 30 85,3 181 100 211

Bu sonuglara gore katilimeilarin Simit Sarayi’na gore katilimcilarin Starbucks’ta daha

fazla zaman gecirdigi goriilmektedir. Starbucks’ta giiniin her saatinde bulunmakla birlikte en az

sabah saatlerini tercih etmektedirler. Simit Sarayi’na gore sabah saatleri Starbucks’ta daha az

tercih edilmektedir. Katilimcilar en fazla sirasiyla 6glen (%36,0), aksamiistii (%30,3) ve aksam

saatlerini tercih etmektedirler (Tablo 3.26). Katilimcilarin Starbucks ile zamansal iligkisi daha

fazladir. Katilimcilarin buradaki mekansal ve zamansal hareketlerinde ve giindelik yasamlarinda

bir rutine sahip olmalari, onlarin yerle daha fazla iliskiye girdiklerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 3.26 Starbucks’a gelen tiiketicilerin zamansal hareketlerine yonelik ifadelere verilen cevap oranlari (%)

Starbucks’a diizenli olarak gelme durumu

Starbucks’a gelme sikhigi

ifadeler Cevap Orneklem sayisi ifadeler Cevap Orneklem sayisi

Diizenli olarak gelen 60,7 128 Haftada bir giin 18,5 39

Diizenli gelmeyen 14,7 31 Haftada birkag giin 48,3 102

Bazen 24,6 52 Ayda bir kere 16,6 35

Toplam 100 211 Yilda birkagkez 7,6 16
Nadiren 0,9 2
Diger 8,1 17
Toplam 100 211

Starbucks’da vakit gecirme/kalma siiresi Starbucks’a gelme saatleri

ifadeler Cevap Orneklem sayis1 ifadeler Cevap Orneklem sayisi

Uriiniimii alip giderim 1,4 3 Sabah 4,7 10

30 dakikadan az 19,9 42 Oglen 36,0 76

30 dk- 1 saat 45,5 96 Aksamilstii 30,3 64

2-4 saat 31,8 67 Aksam 26,1 55

4 saatten fazla 1,4 3 Diger 2.8 6

Toplam 100 211 Toplam 100 211
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Ugiincii yerin dzellikleri (kriterleri) nicel ve nitel verilere dayali olarak analiz edildiginden, Simit

Saray1 ve Starbucks 6zelinde sekiz {iglincii yer kriterine ait bulgular asagida yer almaktadir.

3.6.3. Tarafsiz Zemin Sunma

Tarafsiz zemin sunma kriteri, bir 6zgiirliik alan1 agma olanagi olarak da tanimlanabilir.
Oldenburg (1999, s. 45,46) bu tglincii yer kriterini 6zgilirce mekana girip ¢ikma, kurallara maruz
kalmama, kimseye karsi sorumluluk hissetmeme ve rahat hissetme olarak tanimlanmaktadir.
Oldenburg’un bu tanimlamasi ucu agik bir tanimlama olup, sinirlandirilmasi zor bir kriterdir.
Literatiirde tigiincii yer kriterlerini smayan c¢alismalar (Bkz.Tablo 3.5) “tarafsiz zemin” kriterini
ele aldiklar 6rneklem alanlarinda isledigini gostermektedir. Kafeler, kitap evleri, kiitiiphaneler,
konferans alanlar1 ve kahve evleri insanlara Ozgiirce girip c¢ikabilecegi tarafsiz bir alan
sunmaktadir (6rn; Memarovic vd., 2014; Lin vd., 2015; Purnell ve Breede, 2018; Thompson,
2018).

Bu temelde ¢aligmanin 6rneklem alani olan Starbucks ve Simit Sarayi’nda tiiketicilerle
yapilan anket c¢alismasinda tarafsiz zemini tamimlayacak olan iki ifade (gelip gitmede 6zgiir
hissetme ve giivende ve huzurlu hissetme) ve tarafsiz zemine karsit olacak ii¢ ifade (kendine 6zgii
kurallar1 olmasi, tanidik olmayanlarla iliski kurmanin giivensizligi ve miisteri olarak hissetme)
tiiketicilere anket yoluyla sorulmustur (Tablo 3.27). Bu ifadelere verilen cevaplarin nicel analizi
yorumlandiginda her iki mekan iginde tarafsiz zemini tanimlayan iki ifadeye katilma oranlari
yiiksektir. Ozellikle tiiketicilerin Simit Saray1 ve Starbucks’a gelip gitmede kendilerini 6zgiir
hissetmeleri katilma orani Starbucks icin %96,2 ve Simit Saray1 icin ise %94,4’tiir. Bununla
birlikte tarafsiz zemini karsilamayan ifadelere katilma orani da %50’nin iizerindedir. Simit Saray1
tiikketicileri mekanin kendine 6zgii kurallar1 olmasia katilma durumu %57,6’ken, Starbucks’ta
bu oran %68,7 olmaktadir. Bu ifade aslinda “miisteri gibi hissetme” ifadesine verilen cevap
oranlariyla da gecerlilik kazanmaktadir. Simit Saray1’na gelen tiiketicilerin %81,4’1i, Starbucks’a
gelen tiiketicilerin ise %78,7’si kendini miisteri olarak hissetmektedir. Ancak ii¢lincii yerlerde
insanlar kendilerini miisteri olarak hissetmenin aksine kendilerini rahat hissederler (Lin, vd.,
2015). Starbucks ve Simit Sarayi’nda tarafsiz zemine sahip olma durumlarina yonelik
destekleyici ve karsit ifadelere verilen cevaplarin her iki olanagi da onaylamasi dnemlidir. Bu
yanitlar, Simit Saray1 ve Starbucks i¢in tiiketicilerin bulunduklar1 mekanin nasil bir yapisi oldugu
konusunda -iigiincii yer teorisinin Ongordiigli bigimde- net bir algisinin  olmadigim
gostermektedir. Bunun en 6nemli nedeni, tiiketicilerin, kendiliginden olusan ve ziyaretgi/tiiketici
odakl1 bir mekanla iliskilenmenin belirledigi bir durumsalliktan ziyade, 6nceden tasarlanmis bir
mekan icerisinde kendilerini bulmakta oluslaridir. O nedenle Starbucks ve Simit Sarayi’nin
onceden belirlenmis ama hissettirilmeyen kurallarnin tiiketiciye sunulmasi s6z konusudur.
Ornegin bir mekanin self servis olmasi, oturma diizeni, o mekanda hangi aktivitelerin yapilip

yapilamayacag1 Onceden belirlenmis ve tiiketiciye sunulmustur. Tiiketici 6nceden var olan
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kurallar igerisinde hareket etmektedir. Ancak, bu mekanlara ozgiirce girilip ¢ikilmasi ve
tiikketicilerin kendini giivende ve rahat hissetmesi onem tasimaktadir. Bununla birlikte mekan
igerisinde tanidik olmayan kisilerle iliski kurmanin giivensizlik yaratmasi (Starbucks i¢in %63,1
ve Simit Saray1 i¢in %58,6) ve tiiketicilerin kendilerini miisteri gibi hissettiine dair ifadeye
katilma oraninin fazla olmasi her iki mekandaki samimiyet durumunun, iiclincii yer teorisinin

belirlenimine uygunlugunun sorgulanmasi ihtiyacini dogurmaktadir. (Tablo 3.27)

Tablo 3.27: Starbucks ve Simit Saray1’nin tarafsiz zemin sunma kriteri agisindan analizi (%)

Magaza ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Katiliyorum Katilmiyorum
Gelip gitmede 27,3 67 3,3 1,9 0,5 100
Ozgiir hissetme
Giivende ve 27 57,7 8,8 6,5 - 100
Simit huzurlu
Saray1 hissetme
Kendine 6zgii 18,1 39,6 17,2 24,2 0,9 100
kurallar1 olmasi
Tamidik 10,7 47,9 19,5 20 1,9 100
olmayanlarla
iligki kurmanin
giivensizligi
Miisteri 8,8 72,6 9,3 7.9 1.4 100
oldugunu
hissetme
Ortalama 18,4 56,94 11,62 12,1 0,94 100
(Toplam)
Magaza Ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmryorum Kesinlikle Top.
Katiliyorum Katilmiyorum
Gelip gitmede 28 68,2 29 --- 0,9 100
Ozgiir hissetme
Giivende ve 24,6 58,9 11,8 3,8 0,9 100
huzurlu
Starbucks hissetme
Kendine 6zgii 23,2 45,5 15,2 13,3 2,8 100
kurallar1 olmasi
Tamidik 8 55 21,8 13,3 1,9 100
olmayanlarla
iliski kurmanin
giivensizligi
Miisteri 19 59,7 15,2 3,8 2,3 100
oldugunu
hissetme
Ortalama 20,58 57,44 13,36 6,84 1,78 100
(Toplam)

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks igin 211°dir.

Nicel veri analizinde her iki mekanin, tarafsiz zemin yaratmasinda ve giivende/huzurlu
hissettirmesinde basarili bir yapi sergiledigi goriilmektedir. Benzer parametreyi farkli mekanlarda
analiz eden caligmalardan Nguyen vd. (2019) kiitliphaneler 6rneginde, Thompson (2018)
Sidney’deki Donut kafe ve kiitliphane orneginde, Lin vd. (2015) Singapur’daki kiitiiphane
0zelinde, Memarovic vd. (2014) ise Paris’teki kafeler 6rneginde tarafsiz zemin nosyonunun
ticiincii yerlerin temel 6zelliklerinden biri oldugu iddiasimi destekleyen kanitlar elde etmislerdir
ve bu baglamda bizim c¢alismamizin s6z konusu calismalarin bulgulart ile uyumlu oldugu
goriilmektedir.

Starbucks ve Simit Sarayi’min tarafsiz zemin sunup sunmadigi ve nasil bir yapi
sergiledigi tiiketicilerle yapilan miilakatlarla nitel perspektiften daha ayrintili sekilde analiz

edilmektedir (Sekil 3.7).
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Sekil 3.7: Starbucks ve Simit Saray1’nin tarafsiz bir zemin sunmasina yonelik ifadelerin iligkisi
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Buna gore Sekil 3.7°yi yorumladigimizda Simit Saray1 ve Starbucks’in tiiketicilerine
tarafsiz zemini sunma bi¢imi ‘kurallara maruz kalmama’, ‘tiiketicilerin istedigi zamanda gelip
gitmesi’ ve ‘zgiirliik’’ unsurlarindan olusmaktadir. Bu unsurlardan ‘6zgiirliik® (21)%,
katilimcilar tarafindan en sik ifade edilen kavramdir. Bu unsurlardan ikinci en fazla dile getirilen

ifadeyi ise katilimcilarin istedigi zamanda gelip gitmesi (16) olusturmaktadir. Kurallara maruz
kalmama ifadesini tanimlayan s6z obekleri ise “sozsiliz kurallarin olmas1” (7) ve “calisanlarin
(personelin) tiiketiciye karigmamasi” (10) dir. Bu 6beklerin birbiriyle iliskisine bakildiginda
ozgiirlik kavramimin caliganlarin tiiketiciye karigmamasi ve istenilen zamanda gelip gitme
durumlanyla iligkisi oldugu goriilmektedir. Calisanlarin tiiketiciye karigmamasinin temelini ise
“Uirlin almanin zorunlu olmamasi, tek bir {irlin alarak uzun siire zaman gegirmeye izin verilmesi
ya da disardan {irlin getirmeye karisilmamasi” olusturmakta ve bu durum tiiketiciler tarafindan su

sekilde ifade edilmektedir:

“Herkes bireysel ve hi¢ kimse birbirine karismiyor ve tabi ki seyde ¢ok 6nemli bir kahve aliyorsunuz ben simdi
sekize kadar dokuza kadar otursam hi¢ kimse bana niye bu saate kadar bir seyde almadiniz neden bu saate

kadar oturuyorsunuz dememesi benim i¢in inanilmaz bir sey, ¢ogu yerde bunu bulamam. Mutlaka bir sey almak
durumundasin, bir sey igmek durumundasin” (K1, Starbucks).

“Higbir sey almadan yukariya direk ¢ikabiliyorum. Herhangi bir soran filan da olmuyor. Geldigimde 3-4 saat
en az burada oluyorum.” (K2, Simit Sarayt).

19 Burada ozgiirliik, serbest olma, istedigi gibi davranma ve rahat birakilma anlaminda kullanilmigtir.
20 Katilimeimin bu ifadeyi kullanma sikligini gésterir. Diger bir degisle ifadenin frekans degeridir.
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Disaridan iiriin getirerek zaman gecirme gerek Simit Saray1 gerekse de Starbucks’ta hem
gozlemlenen hem de miilakatlarda ifade edilen bir durumdur. Ozellikle Simit Sarayi’na aileler
goreli olarak daha fazla geldigi i¢in, 6rnegin, disaridan getirdigi peynir ve ekmegin yanina Simit
Sarayi’ndan sadece ¢ay alarak mekanm kullandiklar gozlemlenmistir. G6zlemlenen bu durum,
tiiketicilerin bu mekanlarda rahatlikla zaman gecirebiliyor olmas: tespitini de desteklemektedir.
Rahat bir ortama sahip olma tiiketiciler i¢in 6nem tasimaktadir. Rahat bir ortama sahip olma,
tiikketicilerin mekan1 kullanma bigimi, mekanin tasarimi, ¢alisanlarin mekan kullanimina belirli
gorlinilir/gériinmez  kurallar ¢ergevesinde karigmamasi gibi birgok faktdr boylece birbiriyle
iligkilenmektedir. Bu faktorlerin hepsi birlesince aslinda tiliketiciler kendilerini rahat
hissetmekte’dir. Diger bir deyisle, genis anlamiyla mekansal diizenleme / tasarim, ziyaretgide /
tilketicide bir duygu durumu yaratmaktadir. Mekanin rahat bir ortama sahip olmas1 burada
magazanin temel tiriinliniin de bazen 6niline gegmektedir.

“Bence saatlerce kalabilmek, hi¢ kimsenin sana karismamasidir. Benim ¢evremde gordiigiim sey bu. Mesela
ben bir kafeye gidiyorum, dakika bas1 garsonun bir sey istiyor musunuz demesi beni ¢ok rahatsiz ediyor. Gazete
okuyan birisi de olsa orada rahat bicimde oturmak bence ¢ok 6nemli. Herkesi bu sekilde topluyor, mekanin
rahatlig1. Bence bir araya toplamada kahve ¢ok biiyiik bir etken degil” (K2, Starbucks).

Sozstiz kurallara sahip olma s6z 6begini daha ¢ok Starbucks tiiketicisi ifade etmis olup,
bu ifadelerde 6ne ¢ikan temel kriterler ise, standart bir yapiya sahip olma, bir¢cok aktivitenin
(calisma, konusma vb.) bir arada olmasi, kiiltiirel diizey (buraya gelen insanlarin nasil
davranacagini bilmesi) ve bireysel olarak rahatlik sunmasidir. Bu 6zellikler hem mekanin tasarimi
tarafindan belirlenmekte hem de buraya gelen tiiketicilerin olusturdugu davranis bigimleriyle
pekisen bir sozsiiz kurallar bi¢cimi olusturmaktadir. Diger bir deyisle, bu kurallar dayatilan
durumlar olarak degil, aksine kendi seyrinde dogal olarak meydana gelen bir davranis biitiinii

veya Orilintlisiinde somutlagmaktadir.

Tablo 3.28: Simit Saray1 ve Starbucks’in tarafsiz zemin sunmasi ve yeni kriterler

Tarafsi1z Zemin Sunma

Simit Saray1 Starbucks
Ozgiirce girip ¢ikmak + +
Rahat hissetme + +

Yeni Kriterler '
Uriin alma ya da bir iiriinle uzun siire + +
vakit gegirme
Disardan {iriin getirmenin rahatligi + +

+
+

Caliganlarin karismamast
Mekanin rahatligt + +

Not: (+) isareti, kriteri karsiladig1 anlamina gelmektedir.

2l Yeni kriterler ifadesi, Oldenburg’un teorisinde bulunmayan ancak bu ¢alismanin sonucu olarak
Oldenburg’un ilgili kriterine eklenen yeni 6zellikleri/kriterleri tanimlamaktadir.
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Sonug olarak Simit Saray1 ve Starbucks Oldenburg’un tarafsiz bir zemin sunma kriterini
karsilamaktadir. Ancak Oldenburg’ta bu kriter sadece tiiketicilerin mekana istedikleri zamanda
girip ¢ikma, herhangi bir kurala maruz kalmamasi olarak tanimlanmakla birlikte, bu ¢aligmada
one ¢ikan diger bir faktor iiriin satin alma konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Uriin almanin zorunlu
olmamasi ya da tek bir iiriinle uzun siire mekanda zaman gegirmeye elverisli bir ortam yaratilmasi
ve c¢alisanlarin (bir anlamda ev sahiplerinin) tiiketicilere (misafirlere) {iriin alma konusunda
karigmamasi (mekan kullanimi i¢in kosul dayatmamasi) durumu da mekéna girip ¢ikmada
Ozgiirliik, yani tarafsiz bir zemin sunmaktadir (Tablo 3.28). Tiiketim mekanlari olan ve temel bir
iirine (kahve ve simit) sahip olan Starbucks ve Simit Sarayi’nda iiriin satin almanin zorunlu
olmamas1 durumu tiiketicileri dncelikle iiriin satin alma zorunlulugu disinda birakirken, onlari,
genis anlamiyla diisliniildiigiinde meké&nin tiiketicileri haline doniistirmektedir. Bu durum
tiikketicilerin mekana, alig-verig dinamikleri igerisinde iiriin odakli homo economicus olarak
yaklagsmasimi da onlemektedir. Burada bu rahatligin sunulmasinda ve tiiketicilerin bir tiiketim
mekaninda da dahi kendini {iriin tiiketmeye zorunlu hissetmeme durumu mekanin tasarimi ve yine
genis anlamiyla ekonomik olarak meké&nin {irlinle yer degistirmesi ile ilgilidir. Aym1 zamanda

sunulan bu durum tiiketicilerin sosyallesmesini destekleyen bir 6zelliktir.

3.6.4. Egsitleyici Olma

Ucgiincii yer teorisine gore, insanlarin sosyallesmek icin gittikleri mekanlar, herkesi
kapsayan, herkese esit davranilan, toplumsal statiilerin, rollerin bir kenara birakilmasina olanak
ve destek saglayan bir ortam agia cikarabildigi olgiide bir yer olarak algilanmaktadir. Bu
yerlerde, bir arada bulunan higbir insan arasinda bir ayrim yoktur. Fiziksel mekana sahip olan
iiclincii yerleri odaga alan ¢aligmalarda {igiincii yerin esitleyici olma 6zelligine bazi ¢aligmalarda
deginilmemis olup (Lukito ve Xenia, 2018), bazi caligmalarda da bu 6zellik farkli yorumlanmustir.
Ornegin; Memarovic vd.’nin (2014) yaptifi calisma teknolojiyle tasarlanan kahve evleri
aragtirmasi oldugu icin esitleyici olma, sosyal statii olarak degil, tiikketicilerin teknolojiye erisim
olanaklar1 olarak ele alinmakta ve bu agidan da arastirilan 6rneklerin bu kriteri saglamadigi ifade
edilmektedir. Diger caligmalar ise (Bkz. Tablo 3.5) esitleyici olmay1 sosyal statii agisindan ele

alarak Oldenburg’un tigiincii yer kriterinin saglandigini gostermektedirler.
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Tablo 3.29 Simit Saray1 ve Starbucks’in esitleyici olma kriteri

Magaza Ifadeler Kesinlikle Katilryorum Kararsizim Katilmryorum Kesinlikle Top.
Katiltyorum Katilmryorum
Statii ve 2,3 59,1 15,8 20,9 1,9 100
Sorumluluklardan
uzaklagsma
Arkadaglarinin yeni 13,5 39,5 11,6 31,2 42 100
ozelliklerini
kesfetme
Her gelir grubuna 27 57,7 8,4 5,1 1,9 100
hitap etme
Simit Saray1 | Esitleyici olma 18,6 60,5 10,7 8.4 1,9 100
Belirli bir yagam 15,3 30,7 17,2 32,1 4,7 100
tarzina sahip olma
Onceligin simit 20 50,7 10,2 18,1 0,9 100
olmast
Onceligin mekan 20,9 48,4 15,8 12,1 2,8 100
olmast
Onceligin imaj 23,7 47,4 11,6 13,5 3,7 100
olmast
Ortalama (Toplam) 17,66 49,25 12,66 17,67 2,75 100
Magaza Ifadeler Kesinlikle Katilryorum Kararsizim Katilmryorum Kesinlikle Top.
Katilryorum Katilmryorum
Statii ve 12,3 55,5 16,6 11,8 3,8 100
Sorumluluklardan
uzaklagsma
Arkadaglarinin yeni 16,1 37,9 242 19,9 1,9 100
ozelliklerini
kesfetme
Her gelir grubuna 16,6 58,3 15,2 9 0,9 100
hitap etme
Esitleyici olma 9 60,2 18,5 11,4 0,9 100
Starbucks Belirli bir yasam 12,8 46,4 21,8 16,1 2.8 100
tarzina sahip olma
Onceligin kahve 15,6 50,7 19,4 12,3 1,9 100
olmast
Onceligin mekan 17,5 54 15,2 13,3 - 100
olmast
Onceligin imaj 13,7 53,1 20,4 11,8 0,9 100
olmast
Ortalama (Toplam) 14,2 52,0 18,9 13,2 1,63 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 icin 215, Starbucks igin 211°dir.

Simit Saray1 ve Starbucks’in esitleyici bir 6zellige sahip olup olmadigi Oldenburg’un
kriterini tanimlama bigimine sadik kalinarak analiz edilmistir. Tablo 3.29°da goriildiigii iizere
hem Simit Saray1 hem de Starbucks icin, katilimeilara ayni ifadelere katilma durumu sorulmustur.
Bu ifadelerden ilk dort tanesi esitleyici olma kriterini tanimlayan ya da destekleyen ifadelerdir.
Sonraki dort ifade ise esitleyici olma 0Ozelligini desteklemeyen ifadelerdir. Simit Saray1 ve
Starbucks’a gelen tiiketicilerin bu mekanlarda statii ve sorumluklarindan uzaklasma ifadesine
katilma oranlan (kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum) Starbucks i¢in %67,8, Simit Sarayi i¢in
ise, %61,4’tiir. Bu ifadeye verilen diger yanitlarin (katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum)
toplam oraninin da oldukca yliksek oldugu goriilmektedir. Bu oran Simit Sarayi’nda %23,
Starbucks’da ise %16’ya ulagsmaktadir. Yani tliketicilerin yaklasik 1/5’1 de statii ve
sorumluluklarindan her iki mekénda da wzaklasamadiklarini ifade etmektedirler. Diger bir
Oonerme olan insanlarin arkadaglarinin yeni 6zelliklerini kesfetmesi ise, statii ve sorumluluklardan
uzaklagma ile ilgilidir. Ciinkii Oldenburg’a (1999, s. 47-49) gore ligiincii yerlerde statiilerinden
uzaklasan kisiler burada es bir konumda bulunmaktadirlar ve bu nedenle giindelik yasamda ya da
is yasaminda birbirlerinin kesfedemedikleri ozelliklerini kesfetmektedirler. Ornegin, iigiincii
yerlerde patron ve iscisi birbirine esittir ve burada dis diinyadaki konumlar1 gegerli degildir. Bu
baglamda Simit Saray1 ve Starbucks’a giden tiiketicilerin arkadaglarinin yeni oOzelliklerini

kesfetme ifadesine katilma durumlari birbirine olduk¢a yakindir ve her iki mekanda ifadeye
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katilma orami yaklasik %54 oraninda ¢ikmaktadir. Bununla birlikte katilmama ya da karasiz
kalma orami da yaklasik %47’ye ulagmaktadir. Degerlendirilen her iki ifadeye katilma ve
katilmama oranlan arasindaki farkin oldukga az oldugu goriilmektedir. Bu durum Starbucks ve
Simit Saray1’nin esitleyici olma kriterinde belirsizlik tagidigin1 gostermektedir.

Simit Saray1 ve Starbucks’in tiiketicileriyle yapilan goériisme sonuglarindan elde edilen
verilerde esitleyici olma kriterinin bes s6z dbegi veya sozciikle iligkilendirildigi goriilmektedir
(Sekil 3.8). Bu kavramlar “roller ve statiiden ayrilma (7), rollerden ayrilamama (22), iiriin (13),
mekan (14), sosyal ayrim yaratma (61)” dir (Sekil 3.8). Burada esitleyici olma kriterinin alt
belirleyeni olan ve frekans degeri en yiiksek olan 6zellik “sosyal ayrim yaratma” (61) olarak aciga
cikmaktadir. Bu durumu tanimlayan 4 temel 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden degeri en
yiiksek olan “kiiltiirel diizey” (31)’dir ve bu, sosyal ayrim yaratmada en 6nemli belirleyenlerden
biridir. Bu da mekanlarin Oldenburg’un (1999) esitleyici olma kriterinin tam tersi bir 6zellik

sergilemeleri anlamina gelmektedir.

Sekil 3.8 Simit Saray1 ve Starbucks’in esitleyici olma kriterinin ifadelere gore iliskisi

Esitleyici Olma

Sosyal ayrim yaratma (61)

{Rollerden ve statiiden aynima (7)

]
Mekan (14) _Egitim Diizeyi ()
I

Rollerden ayrilamama (22)
> Gelir diizeyi (21)

Uriin fiyati (4)

Killirel diizey (31)

Oldenburg’un (1999) esitleyici olma kriterini saglayan 6nemli gerek kosul roller ve
statlilerden ayrilmadir. Bu kosul Starbucks ve Simit Sarayi’'nda kismen goriilmekle birlikte, bu
mekanlarda sosyallesen tiiketicilerin “toplumsal rollerinden ayrilamama” durumu daha 6n plana
cikmaktadir (Sekil 3.9). Toplumsal rollerden ayrilamama durumu, bir boyutuyla tiiketicinin
kisisel konumlanmigindan ve tercihlerinden kaynaklanmakla birlikte, rollerden uzaklagmay1
engelleyen diger neden ilgili mekanda “tamidik kisileri gérme veya onlarla sosyallesme”
durumudur. Bu durum tiiketicilerin verdikleri ifadelerde ortaya ¢ikmaktadir: “Ogrencilerim
oldugunda kendimi yine ogretmen gibi hissederim (K 7, Simit Sarayy)”; “Hani dedim ya
geliyorilar, (Youtuber oldugu icin) fotograf ¢ekiniyorlar. Bazen ogrencilerimde geliyor ama

burada 6gretmen gibi goriinmek istemiyorum (K 7, Starbucks). Orijinal teori (Oldenburg, 1999,
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s. 55-57) iigiincii yerlerde tanidik kisileri gérme durumunun, sosyallesmeyi, samimiyeti, sicakligi
arttiracagint ve rollerden uzaklagtiracagini Ongoriiyor olsa da mevcutta tiiketiciler ilgili
mekanlarda ancak bireysel olarak zaman gecirdiklerinde (sosyallesmediginde) kendileri gibi
olabildikleri sonucuna ulasilmaktadir. Cilinkii gidilen mekanda goriilen tanidik kisinin vasfi
(arkadas, 6grenci, 6gretmen vb.) kiginin kendi vasfini tekrar hatirlatan ve toplumsal role/statiiye
girmesine neden olan bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum, her sosyal ortamda, herkesin
karsisinda, her zaman belirli rollere sahip olarak konumlandigimiz saviyla ortiismekte ve {iglincii
yere doniismils mekansallagsmalarin da bu durumu ortadan kaldiramadigi sonucuna kapi
aralamaktadir: “(...) roller bizim i¢imize kazinmis oldugu i¢in ondan ayrildigimi diistinmem de
belki bir rol olabilir. Ciinkii onlar ¢ok i¢ ice gecmis seyler” (K 6, Starbucks, Sekil 3.9). Tiiketiciler
arasinda esitleyici olma durumunu engelleyen ve sosyal bir ayrnim yaratan durumlar,
gorlismelerde ifade eden sozclikler gelir diizeyi (21), egitim diizeyi (5), lirlin fiyati (4) ve kiiltiirel
diizey (31)’dir.

Sekil 3.9 Simit Saray1r ve Starbucks’taki katilimcilarin rol ve statiilerinden ayrilamamasi durumunu

gosteren kanitlar
Esitlevi.ci Olma

Ben rollere inanan biriyim. Kardes gibi, evlat gibi ya da

Evet dyle oluyor, bir ki saat yetiyor. Beynimi
dagitiyorum, Biitiin enerjini topluyorsun yani, o ogrenci gibi. Starbucks farkl: bir ortam arkadas ortaminda
zaman eve enerjik gidiyorsun. (K6, Simit arkadaslanimin gordiigi bir kisiyim. O yiizden higbir yerde
Saray) bunlardan kurtulas Starbucks'ta isminle
N cagirmalan sanki ¥ agrihyorsun hissiyati
\ uyandinyor. Bu da kendini daha farkls hissediyorsun ama
\
\
yorum. Benim \
slegim var, Burada sadece \
K12, Starbucks) \\
~ \
S \,
~ae \,
- \ i atip le
SN \ »degil ve unutmak gibi bir niyetimde yok. 36
Ssao Yillik 6gretmenim ve igimi de seviyorum. (K7,
Rollerden ve statiden ayrilma (7) it Saray)
IKesinlikle, giizel bir konuya degindiniz. Buradane 4 cemm==""" 7T
inneyim ne hocayim, im var kendi basima g /
Ikendi diinyamda o di gbir seyim aslinda o 7 !
¢ - /
da bana rahatlk veriy - / deil samnm, Cinki
/ gimde onlarin goziinden
/ y imde de kendime gére
/ \ biriyim kendimi igine soktugum bir roliim var.
] / \ N Evde bile dyle deil misiniz? (K9, Starbucks)
! / \ N
| \ AN
/ / \ .
/ / \ N
/ / \ .
' / / \ RN
(K3,Simit Saray1) ! / \ T "
/ / \ Bazen dgrencilerimde geliyor, ama burada
¢ ‘/ \ {gretmen gibi gdriinmek istemiyorum. Huzurlu,
/Ama buraya tek bagima geldiysem ne anneyim, ne is| \\ keyifle aligan bir insan olmak istiyorum sadece.
Kaduniyim, ne hocayim, ne gocugum yani higbir [ ama her seyden siy \ Ortamda tanidik olunca hareketlerim kisttlantyor:
stfatim yok.o yiizden gok iyi hissetiriyor burast a dertler, sikintilar \\ Kimse olmasa daha rahat ederim ben. (K7,
(K1 Starbucks) anlamda bir katki \ Starbucks)
v gok gelip gidiyor \

im igin unutabiliyorum da.

Mekin degil de burada gevrem etkili. Tek
mde cayimi, kahvemi igip

gi rada kimle oldugumla alakals
benee. (K11.Starbucks)

(K9, Simit Saray)

Sekil 3.10’a bakildiginda sosyal ayrim yaratan 6zelligin “kiiltiirel diizey” (31) oldugu
goriilmektedir. Kiiltiirel diizeyin tirlin fiyati, gelir diizeyi, egitim diizeyi ile iliskisi vardir. En fazla
iligki gelir diizeyi ile goriilmektedir. Bu nedenle Simit Saray1 ve Starbucks’a gelen tiiketicilerin
mekan tercihlerinde toplumsal bir ayrim oldugu yorumuna varilmaktadir. Clinkii Starbucks’a
giden tiiketicilerin mekanda rahat edebilmeleri, 6zgiir olabilmelerini buray1 tercih eden insanlarin

kiiltiir seviyesine (belirlenmis ortak davranig kurallarina riayet, ayni yasam tarzina sahip olma

vb.) bagh oldugunu ifade etmektedirler:
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“Bireysellesmenin ya da ¢alisabilmenizin, orada bir kitap okuyabilmenizin, miizik dinleyebilmenizin, oniiniize
bilgisayar veya benzeri seyler agarak bir seylere bakabilmenizi miisaade ederken size kahve gibi 6zel bir iiriin
sunuyor ve asagl yukar: sizinle ayni yasam bi¢imini paylasan insanlarla bir yeri paylastiginiz hissiyatini
yaratiyor. Buraya gelenlerin ¢ogu burada nasil davranmasi, oturmasi ya da ne yapilacagim bilir” (K8,
Starbucks).

Ayni zamanda Simit Sarayi’na giden tiiketiciler de kiiltiir seviyesinin 6nemli oldugunu

diistinmektedirler. Simit Sarayi’nin orta alt simifa hitap ettiini diistinmekle birlikte, “Simit
Saray1’m1 bozan”, giivensiz insanlarin gelmesini istememektedirler: “Asagida oturuyorsun
dilencilerden gecilmiyor. Asagida kendini bilmez insanlar oluyor. Mesela bayanlari rahatsiz eden
tipler oluyor onlar1 goriiyorum. Bakislariyla rahatsiz edenler oluyor” (K1, Simit Saray1). Aslinda
her iki mekanda gelir seviyesi olarak farkl tiiketicilere hitap etse de (Simit Saray1 orta alt sinif,
Starbucks orta iist siif olarak nitelendirilmektedir), gelir seviyesinin farkliligindan ziyade gelen

kisilerin kiiltiirel seviyesinin dnemli oldugu (6nemsendigi) 6n plana ¢ikmaktadir.

Sekil 3.10 Starbucks ve Simit Sarayi’nda sosyal ayrim yaratan kavramlar ve bu kavramlarin birbiriyle
iliskisi

Sosyal ayrim yaratma (61)

———————————————————— Gelir diizeyi (21)

Uriin fiyati (4)

Katilimcilar, her iki mekénda da istemedikleri, kendilerinin rahatin1 bozan insanlar oldugunda
kendilerinin sadece iiriin igin geleceklerini ama mekanda kalmayacaklarini ifade etmektedirler.

Starbucks miisterisinin ifadesi su sekildedir:

“Gelen kitlenin korunmasini isterim ¢iinkii benim i¢in énemli bir ortam burasi. Alt kiiltiirel sinif zaten buray1
tercih ettiginde biz buradan uzaklasmis oluyoruz. Benim iste§imden bagimsiz olarak ben burada rahat
edemedigimde burasi rahatsiz edici, giiriiltiilii buldugumda o araligim azalacak muhtemelen haftada i¢ glinden
bir giine ayda bir giine diisecek ve gelmemeye baslayacagim o yiizden onlarin gelmesi ya da burada gérmeyi
istemedigim insanlarin gelmesi beni uzaklastiracaktir” (K7, Starbucks).

Simit Saray1 tiiketicisi de benzer bir bicimde, gelir seviyesi ve davranig kurallart
arasindaki iligkiden bahsetmektedir: “Burada olan insanlarin ¢ok {istte oldugunu diislinmiiyorum
aslinda. Geldiklerinde ya da oturduklarinda da insanlar onu size hissettiriyor. Oturup kalkmasiyla
giyimiyle kusamiyla size bunu hissettiriyor. Ust diizeydeki insanlar buray1 tercih etmez” (K3,

Simit Saray1).
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Tiiketiciler Simit Saray1 ve Starbucks arasindaki farkin tiriin, tiiketicilerin egitim diizeyi,
iiriin fiyat1 ve mekénsal tasarimdan kaynaklandigim ifade etmektedir (Sekil 3.10). Starbucks ve
Simit Saray1’nin mekdnsal tasarimimi gelen miisteri profili belirlemektedir. Tiiketiciler bu durumu
“Simit Saray1’nin gelir seviyesi yiiksek olan insanlar1 buraya ¢ekmesi i¢in bir imajinin olmasimin
yaninda hem {iriin hem mekan hem de miisteri profilini degistirmesi gerektigi (K1, Simit Saray1);
Simit Saray1 ve Starbucks’in ortak miisteri profilinin 6grenci oldugu ama onun diginda Simit
Saray1’nin alt kesime, Starbucks’1n iist diizey miisteriye hitap ettigi, miisteri profilini degistirmesi
icin de mekanim degistirmesi gerektigi (K5, Simit Saray1) seklinde ifade etmektedirler (Sekil
3.11).

Sekil 3.11 Starbucks ve Simit Saray1’nda satilan iiriiniin esitleyici olmadaki etkisi

(....) Bu da toplumun egitim seviyesi ile alakali.
Simit artik gelir seviyesi diisiik olan insanlarin
karnini doyuracag iiriin haline geldi (K10,

Simit Saraynin Starbucks gibi olabilmesi igin
hem iiriin hem mekan hem de miisteri profilini

degistirmesi gerekir. (K1,Simit Saray1) Simit Sarayr)
\
\
\ V4
\ /
\
\ /
\ /
\ /
\ /
\ /
\\ // Orada kahve ¢ok 6n planda benim igin. Mekaninda
Ciinkii buraya gelen insanlarin alim giicii esit. \ / oFurmak 1¢1qdc g'd')_l_omn.l' ora_n}n.oylskc.ndmg ?gkcn
o 1o oo . o = 3 \ / bir atmosferi var. Miisteri profilini degistirmesi iginde
Clinkii trtinler belli, satilan iiriin standartida belli. O . B h . > L
. R b1l \ / tabi mekanini degistirmesi gerekir kesinlikle. Simit
nedenle insanlar kendi gibi olanlari bulabilirler s - A
. ——— \N 7 = ======(Saray1 ve Starbucks’in ortak miisteri profili 6grenciler,
bence. (K3, Simit Saray1) — ——
J 2 Y e — . o lama onun digindakiler Simit Saray1 igin alt, Starbucks
Uriin igin iist diizey miisteri olur herhalde. (K5, Simit Sarayt)
N
/ N,
7/ \\
4 N
7/
/ SN
e N
e SN
/ AN

Bireysellesmenin ya da ¢aligabilmenizin, orada bir kitap

(...) Cay1 asagilamak igin degilde, mesela demleme gay

cekti canim Simit Sarayina gittim az once. Simit ile
¢ayimi igtim, ama orada oturup ¢alisamadim mesela. Cart
curt sandalye gekmeler filan, masalar arasinda ¢aliganlar
geziyor filan. Buradaki gibi huzurlu bir ortam yok, tamam
tiirk ¢ay1 da giizel benim dyle bir takintim yok ama
burada tiirk gay1 olmayinca belli bir kitleyi diglamg
oluyor. (K7, Starbucks)

okuyabilmenizin, miizik dinleyebilmenizin, 6niiniize
bilgisayar veya benzeri seyler acarak bir seylere
bakabilmenizi miisaade ederken size kahve gibi 6zel bir iiriin
sunuyor ve agagl yukari sizinle ayn1 yasam bigimini paylasan
insanlarla bir yeri paylastiginiz hissiyatin1 yaratiyor. Buraya
gelenlerin ¢ogu burada nasil davranmasi, oturmasi ya da ne
yapilacagin bilir. (K8, Starbucks)

Esitleyici olma, sosyal ayrim yaratma/yaratmama kriterini belirleyen diger 6nemli faktor,
{iriin yani simit ve kahvedir. Ugiincii yer literatiiriinde hi¢ yer verilmeyen ancak bu calismada
ortaya ¢ikan kriter olan driiniin tiiketiciler arasinda toplumsal ayrim yaratmada etkisi dnemlidir
(Sekil 3.11). Uriiniin sembolik anlam1 ve degeri, 6zellikle ¢ay ve simit satilan yerlerin alt kesime,
belirli davranis kurallarina uymayan insanlara hitap ettigi, ancak kahve satilan yerlerin ise bir
yasam stili ve mekénsal tasarim sundugu, ayni yasam tarzina sahip insanlar1 bulusturdugu algisini
yaratmaktadir. Simit “fakirin karnim1 doyuracag: yiyecek” iken, kahve “yasam tarzi sunan bir
iiriin”e doniismektedir. Iki mekani bir biitiin olarak diisiindiigiimiizde, iiriin, tiiketiciler arasinda
ayrim yaratan bir konuma sahipken, Starbucks ve Simit Sarayi i¢in ayr ayr diisindiigiimiizde
her bir {irlin (simit ve kahve) aslinda her iki mekanda kendi tiiketicilerini esitleyen bir unsur haline
gelmektedir. Clinkii simidi tercih edip Simit Sarayi’na giden tiiketiciler o iiriin ¢evresinde

birlesmekte, kahve seven tiiketicilerde o iiriin ¢evresinde birleserek bir esitleme yaratmaktadir.
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Bu baglamda, iiriin, ¢ok unsurlu ve ¢ok katmanldr. Ilgili iiriiniin satis fiyat1 kadar, sembolik /

gosterge anlami ve degeri de esitleyici ya da ayirici olmasinda belirleyicidir. Bu nedenle {iriin

hem egitleyici hem de ayirici bir konumda yer almaktadir.

Sekil 3.12 Starbucks ve Simit Saray1’'nda mekanin esitleyici olmadaki etkisi

[ ¢
{Mckandaki bu giizellik, hosluk

diyebilirim. Isiklar, renkler, Esitleyici olan aslinda hem mekan hem fiiriin.
}clcman]ar olsun bir pozitiflik Ciinkii ikisinin birlesimi bir yagam tarzi.
|var yani (K6, Simit Saray1) Ciinkii toplanti yapilmasini, ders ¢alistimasini
R K 'l ya da sohbet edilmesini mekan saglar ama bu
Mekanin rahathi, iiriinde pek \ mekanda insanlart birlestiren ayn1 zamanda
bir sey yok ¢iinkii (K7§Suml \ kahvedir ya da kahve bazl igeceklerdir. (K8,
\\ | Starbucks)
/
N ! ’
N\ | /
N | /
N /
\\ \ Va
\ | /
N 1 /
\\ \ //
Sanmiyorum bazilar1 farkl bir hizmet istiyor, bazilari \\ \ /7 Mekan olabilir, mekén digerlerine gore
benim gibi ¢ok dokunulmak istemiyor. Yani bizi N\ | // biraz daha nezih. Suradan gegerken 50
ortaklastiran sey igecekleri ve mekani bence. \\ \ 4 yerde simit goriirsiiniiz. O yiizden
Starbucks seyi oluyor yani tiirii mii diyeyim. Orada [ ——— s | / ____._—-——'_'mekénm rahathigi, genisligi etkili. (K10,
loturma ihtiyact hissediyorsun, aligkanlik e ——— = Simit Saray1)
kazantyorsun bir yerden sonra. (K10, Starbucks) Mekan (14)

// ll \\
” ~,
”~ \\
// | ~
~.
- [ ~
~.
e | ~
~
-~ 1 ~
~.
i | ~
~.
-~ | ~
a | Mekani da giizel simit saraymin kirmizisi
Cevrede bunun gibi mekan yok, onun igin || filan giizel ok sevimli bence. Cekiyor
Gar’a gitmesi gerekiyor. Kiitiiphane var i mekani bence gelip OIElrﬂblllrllm b({:I‘L
lama gok konforlu bir alan degil, o nedenle | Ortak olarakl iirtin ve fiyatta birlesiyoruz
tercih edilmiyor. (K5, Simit Saray1) bence (K8,Simit Saray1)

'Yani gelir seviyesi olarak baktigimzda kimin ne oldugunu
bilemem ama kiiltiir olarak daha tist seviye kesinlikle. Yani
hayatta bir hedefi olan ya da yasam diizeyini bir yere
getiren insanlarin oldugu bir yer. Hepimizin aym yeri tercih
etmesini saglayan ayni seyleri istiyor olmamiz bence. Bu
kimi i¢in bir bardak kahvedir kimi igin bu mekanda vakit
gegirmektir. (K9, Starbucks)

Mekan ise, iiriine gore daha esitleyicidir, ¢linkii tiiketici tercihini belirleme konusunda
iriintin zayif kaldig1 noktalarda mekan on plana ¢ikmaktadir. Hatta tiiketicinin ilk karsilastig
unsur, lirlinden ziyade mekanin fiziksel 6zellikleridir. Ancak oncelik—sonralik iligkisinin Gtesinde
iiriin ve mekan arasinda karsilikli iliskilenme durumu baglam-bagimli olarak korunmaktadir. Bu
nedenle Sekil 3.12°de katilimcilarin ifadelerinden anlasilacagi gibi iiriin ve mekan birbirini
tamamlamaktadir. Ozellikle Simit Saray1’nda tanidik olan {irliniin, yani simitin, Tiirkiye’de her
yerde bulunabilir olmasindan dolay1 ve {irlinlin “iiriin” olarak Simit Saray1’na 6zgii bir farklilik
tasimamasindan dolay1r mekan (ve mekansallagma) baglamsal olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu konuda
bir katihme1 sunu ifade etmektedir: “Mekdn olabilir, mekan digerlerine gore biraz daha nezih.
Suradan gegerken elli yerde simit goriirsiiniiz. O yiizden mekanin rahathigi, genisligi onemli”
(K10, Simit Saray1). Mekan 6zellikle Starbucks’ta baglamsal olarak benzer yasam tarzina, benzer
tercihlere sahip insanlar1 bir araya getiren bir unsura doniismektedir. Bu durum, Starbucks’ta
mekanin ayirt edici 6zelligi haline gelmektedir ve katilimci tarafindan sdyle ifade edilmektedir:
“FEsitleyici olan aslinda hem mekdn hem iiriin. Ciinkii ikisinin birlegimi bir yasam tarzi. Ciinkii

toplanti yapilmasini, ders ¢alisilmasini ya da sohbet edilmesini mekdn saglar ama bu mekan

99



icinde insanlart birlestiren aymi zamanda kahvedir ya da kahve bazli igeceklerdir’ (K8,
Starbucks).

Tiim bu baglamsal esitleyicilikle birlikte, Starbucks ve Simit Sarayi’nda toplumsal rol ve
statiilerden kisinin kopmasmin/ayrilmasmin zor oldugu, bunlardan uzaklasmanin ¢ok kisa ya da
belirli zamanlarda gergeklestigini goriilmektedir. Buna ragmen farkli insanlar1 bir araya toplayan,
esitleyen ve yukarida da sosyal ayrim yaratma konusunda tartigilan kiiltiirel seviyeyi de bir
esitleyici mekanizma olarak gorebiliriz. O nedenle esitleyici olma durumu Oldenburg’un ifade
ettigi ve bir siyasi partinin fikrinden yola ¢ikarak ii¢ilincii yerlerde olmasi gerektigini diisiindiigii
rollerin ve statliniin disarda birakilma durumu bu kriteri tanimlamakta yetersiz kalmaktadir. Bu
baglamda, insanlar esitleyen ayn1 mekanda bir arada tutan bagka kriterlerden de s6z edilebilir.
Bu kriterler, daha 6nce ifade edildigi {izere, iki unsurlu bir iligki ¢ergevesinde goriiniir olmaktadir.
Starbucks ve Simit Sarayi’ni olusturan iki temel unsur s6z konusudur. Bunlardan biri iiriin
(simit/kahve), ikincisi ise hizmetlerle biitiinlesen mekandir. Her iki mekani kullanan tiiketicilere
sizi burada bir arada tutan, esitleyen sey nedir sorusuna “mekdn” ve “iiriin” cevaplar1 6n plana
cikmaktadir. Bu durum Tablo 3.29’da “Onceligin mekan olmasi” ve “Onceligin {iriin olmas1”
ifadelerine verilen cevap oranlarinda goriilmektedir. Simit Saray1’ndaki katilimeilarin “6nceligin
mekan olmasina verdikleri yamit oram1 %69’ken, Starbucks’ta bu oran %71°dir. Onceligin {iriin
olmasina verilen yanitlar Simit Sarayi’nda %71 oranindayken, Starbucks’ta %66 oranindadir. Bu
baglamda Sekil 3.13’te iiriin ve mekanla iligkili kavramlar gosterilmektedir. Kiiltiirel diizey (31),
mekanin modern tasarimi (28), tercih edilen iiriin ve gesitlilik (20), iiriin fiyatinin uygun olmasi
(15), Mekanin sosyallestirici tasarimi (10), lirlinlin gelen insan profilini belirlemesi birbiriyle
iligkili bir yap1 sergilemektedir.

Tiiketicileri bir araya getiren mekan ve {irlin arasindaki iliskinin giiclii oldugu Sekil
3.13’teki ¢izgilerin kalinligindan anlagilmaktadir. Bunun anlami Starbucks ya da Simit
Sarayi’nda insanlar hem tiikettikleri iirlinle hem de mekanin o6zelliklerine gore bir araya
gelmektedir. Starbucks ve Simit Sarayi’na giden miisteri profilinin farkli olmasi tercih ettikleri
iiriin ve Urlinliin beraberinde getirdigi kiiltiirel diizey ve mekénin birbiriyle iliskili oldugu
gorlilmektedir. Diger onemli bir iliski mekan ve friin iligkisinin modern bir tasarimi
yansitmasidir. Modern tasarimin iligkilendirilen 6zelliklere bakilirsa, mekansal olanlarin daha 6n
planda yer aldig1 goriilmektedir. Bu mekansal 6zellikler; rahat bir ortama sahip olma (34),
calisanlarin samimiyeti (29), tiiketicinin imajini/kimligini yansitma (25), elektronik cihazlarin
kullanmimina mekanin olanak saglamasi (21), rahatsiz edilmeme (17), mekdanin ferah ve rahat

olmast (14)’dir (Sekil 3.13).
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Sekil 3.13 Simit Saray1 ve Starbucks’a giden tiiketicileri esitleyen kavramlarin birbiriyle iliskisi (liriin-
mekan)

L]
Esitleyici Olma
Rahat bir ortama sahip olma (34)
Rahatsiz edilmeme (17)
—
Elektronik cihazlarin kullanimi (21)
L
Uriin ( IQ Mekan (14)
\
\\
\, [ »
\ /“\Lcmhllk rahatlik (14)
p) Modern tasarim (28),
Mekanin sosyalletirici tasarm (10) ’ g ik 25)
|
\,
\ |
\ \
\
; \, |
Uriiniin gelen insan profilini belirlemesi (6)] \, \
\\ \ Tercih edilen iiriin/gesitlilik (20)
) \ \
] ] \
Fiyat uygunlugu (15) \, \ ¥
N \
\\ \ Calisanlarin samimiyeti (39)
\ |
\,

N )

N

AN

Kiiltiirel diizey (31)

Bu baglamda {igilincii yerlerde aym kiiltiir seviyesindeki ve ayni yasam tarzina sahip
insanlar1 bir araya toplayan en 6nemli iki faktor mekan (mekéna/mekansallasmaya bagli olarak
olanak kazanan hizmetler, rahatsiz edilmeme vb. 6zellikler dahil olmak iizere) ve iiriin olarak
ortaya cikmaktadir. Cilinkii tiiketiciler kendileriyle aymi kiiltiirel seviyeye sahip insanlarin
toplandig1 alanlarda kendilerini rahat hissetmektedirler. Bu tiiketiciler aras1 esitlemeyi saglayan
en 6nemli parametreler ise iiriin ve mekan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uriin ve mekan hem
titketim/kullanim islevini karsilarken hem de sembolik ve gostergesel bir anlam kazanarak
kiiltiirel seviyeyi ve yagsam tarzini yansitmaktadir. Bu baglamda diistindiigiimiizde Oldenburg’un
tanimladigi liglincii yerin esitleyici olma kriteri Simit Saray1 ve Starbucks’a uygulanamamaktadir.
Ciinkii burada tiiketicilerin tercih ettigi {lirlin ve mekana bagl olarak toplumsal simif farkl
anlamlarda yeniden yaratilmaktadir. Ancak her {irlinii/mekan ve tiiketicisini kendi igerisinde
degerlendirdigimizde benzer kiiltiirel seviyelerin bir bulugsma alani olmasindan dolay1 kendi
icerisinde bir esitleyicilige sahip olmaktadir. Diger bir ifadeyle, gliniimiizdeki tiiketim mekanlar

sosyo-ekonomik olarak heterojen, ancak sosyo-kiiltiirel agidan homojen bir yap1 sergilemektedir
(Tablo 3.30).
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Tablo 3.30 Simit Saray1 ve Starbucks’in esitleyici olma kriterini karsilama durumu ve yeni kriterler

Esitleyici Olma
Simit Saray1 Starbucks
Rol ve Statiilerden Ayrilma/ Siyrilma X X
Insanlarin Bilinmeyen Y&nlerinin Kesfedilmesi X X
Sosyol ve ekonomik esitsizlikleri gézard: etme X X
Kapsayici olma (Yas, cinsiyet vb.) + +

Yeni Kriterler

Uriiniin esitleyiciligi + +
Mekanin esitleyiciligi + +
Kiiltiirel seviyenin esitleyiciligi + +

Not: (+) kriteri karsiladigi, (x) kriteri karsilamadig1 anlamia gelmektedir.

Oldenburg’un esitleyici olma kriterini farkli mekénlarda analiz eden ¢aligmalara
bakildiginda, Nguyen vd. (2019)’nin kitap kafe O6rneginde yaptiklart calismada bu mekam
kullanan tiiketicilerin ¢esitli sosyal gegmise sahip olmalar1 ve sosyal smifa ait herhangi bir
standart belirlememesi nedeniyle, Purnell ve Breede (2018)’in Los Angeles, Chicago ve
Florida’daki konferanslar 6rneginde, Lin vd. (2015) Singapur’daki kiitiiphane 6zelinde, Hawkins
ve Ryan (2013)’in Tazmanyadaki miizik ve sanat festivali 6rneginde ve Kuno (2011)’nun
Japonya’daki bir iiniversite kiitiiphanesi 0zelinde Oldenburg’un esitleyici olma kriterini
destekleyen sonuglara ulagsmiglardir. Bu baglamda bizim ¢alismamizin s6z konusu ¢aligsmalarin
bulgular1 ile uyumlu olmadigi goriilmektedir. Bununla birlikte Memoravic vd. (2014)’nin
Paris’teki kafeler 6rneginde bu kafelerin esitleyici olma kriterini karsilamadigina yonelik kanitlar
(baz1 tiiketicilerin ¢evrimigi ligiincli yerlere ulagamamasi) sunarken, Thompson (2018)’mn
calismasimdaki Donut kafe 6rnegi esitleyicilik 6zelligini saglarken, kiitiiphane 6rneginin bu kriteri
saglamadigr sonucuna ulagsmistir. Sonu¢ olarak bizim g¢alismamizin bulgulari literatiirdeki
caligmalarin bazilar ile esitleyici olma kriterinin incelenen yerde karsilanmadigina yonelik
sonuclariyla benzerlik gosterse de, bu calisma sonucunda ortaya konulan ve kritere eklenen “siriin,

mekan, kiiltiirel seviye” boyutlari, bizim ¢aligmamizin literatiirde olmayan yeni bulgulandir.

3.6.5. Konusmanin Temel Olmasi

Belirleyici aktivite olarak sosyallesme/konusma (ve ilgili mekansallasmanin buna olanak
saglamasi ve desteklemesi) bir yerin iiglincili yer olabilmesinin en temel kosullarindan biridir.
Ancak fiziksel {igiincii yerlerde konugsmanin temel aktivite olma durumu literatiirde yer alan
caligmalarin bazilarinda s6z konusu degildir (Bkz. Tablo 3.5). Nitekim bu arastirmalarda,
incelenen yerlerde konugmanin temel bir aktivite olmadigi, konusmanin yaninda baska
aktivitelerin yapildigini ortaya konulmaktadir. Bu ¢aligmalardan Lin vd., (2015)’nin ve Nguyen
vd. (2019)’nin kiitiphane Orneginde, Lukito ve Xenia (2018)’min Starbucks ozelinde ve
Memorovic vd. (2014)’nin, Paris’teki kafeler 6rneginde konusmanin temel aktivite olmasi
durumunun iicilincii yerin temel 6zelliklerinden biri oldugu iddiasim1 kabul etmekle birlikte, bu
aktivitenin yeni aktivitelerle birlikte desteklendigi sonucuna ulagilmistir. Bu 6zellikler insanlarin
bu gibi mekanlarda konusmanin yaninda c¢alisma, okuma, yalniz oturma, telefonla ilgilenme
(sosyal medya, uygulamalar, oyunlar vb.) ve izleme aktivitelerini yaptiklart sonucuna

ulagmislardir.
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Bu caligmada konusmanin temel bir aktivite olup olmamasin yonelik Tablo 3.31°deki
ifadelerin ilk bes tanesi konusmayi destekleyen yapida kurulmusken, digerleri literatiirde var olan
yeni destekleyici 6zelliklere aittir. Simit Saray1 ve Starbucks’ta yapilan anket calismasindan elde
edilen verilere gore, tiiketiciler tarafindan konusmanin temel aktivite olmasina (sadece sohbet
etmek, konusmak) katilma durumu Starbucks’ta %70 (sohbet etmek) oraninda olurken, Simit
Sarayi’nda bu oran %64 oraninda kalmaktadir (Tablo 3.31). Sadece konusmak icin gelme
durumuna katilmama durumu ise Simit Sarayi’nda %28 oranindayken, Starbucks’ta %14,6
oraninda oldugu goriilmektedir. Bu oranlar dogrultusunda Simit Sarayi’na gore Starbucks’in
temel aktivitesinin konusma oldugu sdylenebilir. Konusmanin temel aktivite olmasina yonelik
Starbucks ve Simit Sarayr’nmin katilimeilarinin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarina
(Tablo 35) baktigimizda, Simit Saray1’nda konusmanin temel aktivite olmasina katilma durumu
%73,6 oranindayken, bu ifadeye katilmama oranmi ise %15,7’dir. Starbucks i¢in bu oranlar
sirastyla %73 ve %9,6’dir. Diger bir analiz ise, konugma aktivitesinin yaninda diger aktivitelerin
bulunmasi durumu ve Oldenburg’un tamimladig1 konusma aktivitesine karsit olan durumdur.
Tablo 3.31’de bakildiginda bu ifadelere katilimcilarin katilma durumlaria gore ortalamalarina
bakildiginda, Simit Saray1’nin katilma oran1 %69 ve katilmama orani ise %20’dir. Starbucks’ta
ise sirastyla %73 ve %10,6°dir. Bu oranlar her iki mekanda da konusma aktivitesinin yaninda

diger aktivitelerin de es zamanl olarak yapildigimi gostermektedir.

Tablo 3.31: Starbucks ve Simit Saray1’nda konusma aktivitesi ve konusma digindaki aktivitelerin durumu

Magaza ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Katiliyorum Katilmiyorum

Sadece sohbet etmek, konusmak 4,7 59,1 8,4 26,0 1,9 100
igin geliyorum
Konugmanin hakim oldugu, canli 21,9 61,9 9,3 6,0 0,9 100
bir yer oldugunu diisiiniiyorum
Uzun siire konugmaya, sohbet 31,2 55,8 7,0 5,6 0,5 100
etmeye uygun bir mekandir
Arkadaglarimla sohbet ederken 15,8 48,4 14,0 20,9 0,9 100

zaman hizla geger, nerde

oldugumuzu unuturuz

Sikintilardan, problemlerimizden 12,1 57,2 14,9 12,1 3,7 100
Simit Saray1 kurtulabilecegimiz neseli,

eglenceli konulardan bahsetmek

igin gelirim

Ara Ortalama (Toplam) 17,1 56,5 10,7 14,1 1,6 100
Konugma Aktivitesinin Digindaki Eylemler
Ciddi konularin (kisisel 8,8 49,3 14,0 24,2 3,7 100

sikintilar/ siyasi konular vb.)
konusulabilecegi bir yerdir

Elektronik cihazlarin rahatlikla 19,1 70,7 4.7 5,1 0,5 100

kullanilabilecegi bir yerdir

Yaygin aktivitelerden biri kitap 9,3 44,7 14,4 30,2 1,4 100

okumak veya c¢aligmaktir.

Simitin kalitesi diiserse Simit 14,0 58,6 13,5 11,2 2,8 100

Sarayi’na gelmeyi diigiinmem.

Ara ortalama (Toplam)> 12,8 55,8 11,7 17,7 2 100

Genel Ortalama (Toplam) 15,21 56,18 11,13 15,7 1,81 100
Magaza ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.

Katilryorum Katilmryorum
Sadece sohbet etmek, konugsmak 13,3 56,9 15,2 13,7 0,9 100

igin geliyorum.

22 Ara ortalama, sadece konusma aktivitesini destekleyen ifadelerin ortalamasini igermektedir
23 Ara ortalama, sadece konusma aktivitesinin karsit1 ve farkli aktiviteleri i¢eren ifadelerin ortalamasini
icermektedir
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Konugmanin hakim oldugu, canli 19,0 66,8 11,4 2,8 - 100
bir yer oldugunu diisiiniiyorum

Uzun siire konugmaya, sohbet 28,4 53,6 14,7 3,3 --- 100
Starbucks etmeye uygun bir mekandir
Arkadaglarimla sohbet ederken 13,3 53,6 232 10,0 — 100

zaman hizla geger, nerde

oldugumuzu unuturuz

Sikintilardan, problemlerimizden 13,3 50,2 21,8 13,7 0,9 100
kurtulabilecegimiz neseli,

eglenceli konulardan bahsetmek

igin gelirim

Ara ortalama (Toplam) 17,3 56 17,1 8,7 0,9 100
Konugma Aktivetisi Disindaki Eylemler
Ciddi konularin (kisisel 15,2 42,7 232 17,1 1,9 100

sikintilar/ siyasi konular vb.)
konusulabilecegi bir yerdir

Elektronik cihazlarin rahatlikla 31,8 54,5 9,0 3,8 0,9 100
kullanilabilecegi bir yerdir

Yaygin aktivitelerden biri kitap 17,5 52,6 19,0 9,0 1,9 100
okumak veya c¢aligmaktir.

Kahvenin kalitesi diiserse 19,4 59,7 13,3 52 2,4 100
Starbucks’a gelmeyi diisiinmem.

Ara ortalama (Toplam) 21 52,3 16,1 8,8 1,8 100
Genel ortalama (Toplam) 19 54,5 16,8 8,7 1 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks igin 211°dir.

Miilakatlar sonucunda yapilan analize gore ise, Starbucks ve Simit Sarayi’nda
konusmanin temel aktivite olma kriterinin dort boyuta sahip oldugu goriilmektedir (Sekil 3.14).
Bu boyutlar bireysel olarak zaman gegirmeyi desteklemesi (11), bir¢cok aktivitenin bir arada
yapilmasina imkdan tamimasi (10), mekanin konusmay: destekleyen bir yapiya sahip olmasi (7) ve
canli bir ortama sahip olmast (2) dir. Boyutlardaki ¢esitlilik konugmanin bir aktivite olarak bu
mekéanlarda oldugunu gostermekle birlikte temel bir aktivite olmadigini ortaya ¢ikarmaktadir.
Nitel veri analizine gore konusma disinda Starbucks ve Simit Saray1’nin “ders ¢alisilabilecek bir
alan olmas1 (K2, Starbucks)”, “genelde canli konusmalarin oldugu ama sakin zamanlarim
yakaladiginizda calisabileceginiz odaklanabileceginiz bir mekan (K3, Starbucks) olmas1™; “Her
cesit sey yapiliyor. Ders calisanlar gelir, dershanede calisip da 6gle saatleri gelenler oluyor (K7,
Simit Saray1)” seklinde tiiketiciler konusma dis1 aktiviteleri tanimlamaktadir. Bununla birlikte bir

gorlismeci boyle mekanlarda birgok aktivitenin bir arada olmasini soyle ifade etmektedir:

“(...) bir mekan sadece konusma iizerine olmamali, gengler ¢aligsin, kimi kitabin1 okusun, kimi sohbet etsin
isterim. Sadece konusulan bir ortam beni ¢gekmez, her sey olsun isterim. Ciinkii bende ¢ok ¢esitli kullantyorum.
Kitabimi okurum, arkadagslarimla sohbet ederim, bos bos oturur digariya da bakarim. Mekanlar kategorize
etmemek lazim bence, olabilecek her sey burada yapilir bence” (K8, Simit Saray1).
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Sekil 3.14: Simit Saray1 ve Starbucks’ta konugsmanin temel aktivite olmasi kriterine yonelik ifadeler

Konugmanin Temel Olmast

Bireysellik sunmast (11)

Canlt bir ortama sahip olma (2)

Birgok aktivitenin birarada olmasi (10) Mekanin konugmayi desteklemesi (7)

Bu baglamda degerlendirilecek olursa Simit Saray1r ve Starbucks cesitli aktiviteleri,
amagclar1 bir araya getiren mekanlar olmustur. Bununla birlikte Oldenburg (1999) konusmanin
temel aktivite olmasi kadar konugmanin igerigini de dnemsemektedir. Nitekim Sekil 3.15’te Simit
Saray1 ve Starbucks’da konugmanin niteligi ya da icerigine yonelik tiiketicilerden yapilan alintilar
gorlilmektedir. Oldenburg’un teorisinde i¢iincii yerin konugma niteligi sdylemsel sembolizmdeki
gibi aragsal ve pratik bir konusma degildir. Orada insanlar birbirlerine ruhsal olarak baghidir ve
konusma neseli, sicak ve ciddiyetin ¢ok az oldugu bir igerikle kurulur (Oldenburg ve Brissett,
1982, s. 272, 273; Oldenburg, 1999). Ugiincii yer teorisinde konusmanin igerigini olusturan bu
ozellikler, Starbucks ve Simit Sarayi’nda goriilmemektedir. Bu iki mekanda dis diinyadan
bagimsiz, kopuk bir konusmanin ve sohbetin miimkiin olmadigi goriilmektedir. Gerek
gorlismelerde gerekse gozlemsel verilerin analizlerine gore bu mekénlarda konusma olmasina
ragmen, konusmanin igerigi giindelik yasamin baglantilarindan (aile, is, sikintilar, problemler, is

goriismeleri vb.) kopuk olamamaktadir (Sekil 3.15).
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Sekil 3.15: Starbucks ve Simit Sarayi’nda konusma eyleminin igerigini yansitan katilimer ifadelerinden
ornekler

Neseli bir ortamimiz oluyor. Ama her seyi konusuyoruz.
Sikintilarimiz1 da, okulla ilgili de konusuyoruz. Konugma
lesnasinda tas gatlasa 3 kere filan telefonlan elimize aliriz.
Saate bakariz, instagramda bir sey gostermek i¢in elimize
lalinz. Ya da konusacak konu bulamadiysak filan yani
elimize aliriz. (K4, Starbucks)

Geldigim kisilere bagh oluyor genellikle. Aynen bir
igrup olarak geldiysek ordan buradan konusuruz genelde|
geyik yapiyoruz. Bazen 6zel bir sey varsa arkadagimla

Evet sohbet ediyoruz. Neseli konularda konusuyoruz,
arkadaslarla beyin dagitmak agisindan fikra gibi seyler
burada k bili 7. Buraya geldigimde genelde anlatiyorlar giildiiriiyoruz birbirimizi. Bazen de yapacagimiz
Jugum, probl emlerimi de konustugum bir yer islerden, yemeklerden konusuyoruz. Bugiin ne pisirebiliriz
loluyor. (K10,Starbucks) diyoruz. Sikintilardan da konusuyoruz. Benim hastam var
mesela 2 tane onlarla ugragiyorum. Arkadaglarimda 6yle, biri
i vefat etti, simdi annesi hasta. (K6,Simit Sarayr)

Daha gok rutin oluyor. Cok az giiriiltiilii bir yer oldugu 3
Bizlerde k g da burada daha gogunlukla okulla

igin gok giiriiltiilii bir sekilds er, sakalar oldugu K Tcerizi Bizle la
lzaman insanlari bolebiles iinerck genellikle L eer ilgili oluyor, hocalar, yapacagimiz ¢aligmalar, bolimiin isi

'varsa onun iizerine oluyor ya da bir proje varsa onunla

sessiz sakin k y1 tercih ediyoruz. (K6,Starbucks) M ol .
ilgili oluyor. Caliymaya ara verdigimizde de giindelik
seylerden konusuyoruz. Ama onlardan kopabildigimiz bir
an olmuyor. (KS,Simit Saray1)

: ) > B i Burada genellikle calisma iizerine kurulu. Bizde de sohbetin
Biz dﬂhﬂ ok Starbucks’a Slei’Sl""ldc L‘g":““f]" seylerden erine galismak var. Ogrenciler genellikle sinav zamanlarinda,
|bahsediyoruz. SHY‘R_" aksam bir yere ‘;‘k“"$|7: gibi, aksam ders gikislarinda ya da grup ¢alismasi yapacaklari zaman
iyemekten sonra edilen eglenceli sohbet iizerine oluyor, geliyorlar. Bizlerde k & da burada daha
daha ¢ok giilmek igin. Problem, sikinti konustugumuzu kulla ilgili oluyor, hocalar, yapacagimiz calismalar, b n isi
hg(l{ln[nlyomm ben. Saka samata, geyik yapiyoruz, ¢ok varsa onun iizerine oluyor ya da bir proje varsa onunla ilgili
ciddi konular konustugumuzu hatirlamiyorum ben (K12, luyor. Cal ara verdigimizde de giindelik seylerd
Starbucks) konusuyoruz. Ama onlardan kopabildigimiz bir an olmuyor.

(K1,Simit Saray1)

Ugiincii yer konusmanin ve sosyallesmenin ortami olarak tanimlanmasmin yaninda,
Starbucks ve Simit Saray1 -yeni bir 6zellik olarak- bireysel vakit gecirmeye ya da bireysel olarak
sosyallegsmeye olanak tanimaktadir. Sekil 3.16’da bireyselligi destekleyen bir ortam sunmasi
Starbucks’ta daha agirlikli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Starbucks’in yaratmis oldugu ortam
rahatsiz edilmeden, herkesin kendi amacina ve isine uygun davranmasina olanak saglamaktadir.
Simit Sarayi’nda yapilan goriismelerde bireysellik ¢ok fazla ifade edilmemesine ragmen,
gozlemsel veriler dogrultusunda bireysel vakit ge¢irme ve konusma aktivitesi mekanin katlarina
gore ayrilmaktadir. Simit Saray1’nin mekansal yapis1 genelde iki kathidir ve canli, sohbet edilen
ortam herkes icin erisilebilirligi kolay olan ilk katta gergeklesmektedir. Caligmak, giiriiltiiden
uzak kalmak, kendi basina oturmak ya da 6zel zaman gegirmek isteyen tiiketiciler daha ¢ok tist
katlar tercih etmektedir. Starbucks ise gézlemsel olarak degerlendirildiginde mevsimsel olarak,
bahge boliimiiniin bulunup bulunmamasia bagli olarak, i¢-dis mekén genigligine gore bazen
degisiklik gostermektedir. Starbucks’in i¢ mekanin daha ¢ok ¢alisma, bireysel oturma, algak sesli
sohbetler yer alirken, disarida sigara igmenin biiyiik etkisiyle daha canli ve konusmanin hakim

oldugu bir ortam yer almaktadir.
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Sekil 3.16: Simit Saray1 ve Starbucks’in bireysel alan yaratmasina yonelik tiiketici ifadeleri

Burada bizi esitliyor rahat olmak, sadece Cok degil. Ben buraya daha gok yalniz gelirim. Buraya

kahvesini alip oturmak ve isine giiciine gelirim, buradan spora giderim. Tunali’daki Macfit’e
bakmak istiyor. (K7, Starbucks) gidiyorum. (K5, Starbucks)
Ben bir kadin olarak, bir kiz gocugu olmak -
hayatiniza gok engel katan seyler. $imdi gok Konforlu, sessiz yani. Boyle sessiz ortamlar
rahat bir sekilde bir kadinda geliyor burada seviyorum, kendimle bag basa kalabiliyorum (K11,
kahvesini iciyor kitabim okuyor daha 6zgiir, daha Simit Saray1)
[bireysel bence inanilmaz bir fark var.

Bireysellik Sunma

5 Ben rahat oldugumu, rollere bagh
Bi 1l in ya da ¢ahsabilmenizin, orada bir kitap olmadigimi diiiiniiyorum en azindan
okuyabilmenizin, miizik dinleyebilmenizin, éniiniize istarbucksta. Toplumsal bir yiikiimliiligiimiin|
bilgisayar veya benzeri seyler agarak bir seylere olmadigint hissediyorum orada. Ciinkii
lbakabilmenizi miisaade ederken size kahve gibi 6zel bir temas ettigim insan sayisi az, ornegin camim
iiriin sunuyor ve asagi yukar sizinle ayni yagam bigimini ok sikkinsa birileriyle konusmak
paylasan insanlarla bir yeri paylagtigimiz hissiyatini istemiyorsam orada rahatca oturup
yaratiyor. Buraya gelenlerin ¢ogu burada nasil davranmas,| ¢alisabiliyorum. O yiizden gogu zaman
oturmasi ya da ne yapilacagini bilir. (K8, Starbucks) ‘ evimden de rahat olabiliyor (K6, Starbucks)

Ciinkii bir insan bir ortama girdiginde orada sadece kahve|
igmek sohbet etmek i¢in olmamali. Tek bagimiza
geliyorsunuz yani gergekten gok ciddi bir proje
hazirlamaniz gerekiyor, kahve elinizin altinda. Yani simdi
gidicem stiidyoya, kahvemi yapicam, telefon galacak beni!
engelleyecek. Ama burada kahvemi alinm kulakligim
takarim ve herseyi hazirlayabilirim, bence bu miithis bir
sey boyle bir alan yaratmasi (K1, Starbucks)

Bu ¢alismanin bulgulari konugmanin temel bir aktivite olamadigi yoniindedir. Tablo 3.32°de
belirtildigi iizere Simit Saray1 ve Starbucks’ta konusma bir aktivite olmasina ragmen temel bir
aktivite degildir. Ayn1 zamanda her iki mekanda gerceklesen konugmanin da niteligi/icerigi de
kritere uygun degildir. Sosyallesme ve bagkalariyla iletisim kurma Starbucks ve Simit Sarayi’nda
olmakla birlikte Oldenburg ve Brissett (1982, s. 271)’in ifade ettigi “saf sosyallesme” kavramina
uygun degildir. Cilinkii “saf sosyallesmede insanlar kendi karakterlerini ifade ederler ve
digerleriyle esit bir konumda bulunurlar. Bireyler birbirinden farkli ama birbirleriyle tamamen
esittirler”. Ancak her iki mekanda tiiketiciler sosyallesirken ve baskalartyla iligki kurarken farkli
karaktere ve kimliklere biirlinmektedirler. Diger bir ifadeyle rol ve statiilerinden bagimsiz
olamamaktadirlar.

Tablo 3.32 Simit Saray1 ve Starbucks ’in konugmanin temel olmasi kriterini karsilama durumu ve yeni
kriterler

Konusmanin Temel Olmasi

Simit Saray1 Starbucks
Konusma/sohbet esas aktivitedir ? ?
Sosyallesme ve baskalariyla iletisim kurma ? ?
Konusmanin niteligi (canl, akiskan, giiriiltiisiiz) X X
Yeni Kriterler
Birgok aktivitenin birarada olmasi + +
Bireysel alan yaratmasi + +
Calisma ortami sunmast + +

Not: (+) kriteri karsiladigy, (x) kriteri karsilamadig1 ve (?) kismen karsiladig1 anlamina gelmektedir
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Literatlirdeki ampirik ¢caligmalarda (Memorovic vd., 2014; Lin vd., 2015 vb.) bulunan ve
bu calismanin destekledigi yeni kriter Simit Saray1 ve Starbucks’a tiiketicilerin ¢esitli amaclar
icin gelmesidir. Bircok aktivitenin bir arada yapilmasi, bireysel anlamda sosyallesmeye ve
calismaya uygun mekanlar sunmasi acisindan bireysel pratiklerin birlesme noktasi oldugu
sonucuna varilmaktadir. Sekil 3.16’da yer alan ve 6zellikle sadece kadinlarin ifade etmis oldugu
ozelliklerden biri de “kadin olarak yalniz ve giivenli bir sekilde vakit gecirme” ifadesi olmustur.
Bu ozellikle Starbucks’ta daha fazla ifade edilen bir 6zelliktir. Konugmanin temel aktivite
olmamasi, Simit Saray1 ve Starbucks’in geleneksel bir ii¢lincii yerin aksine “cagdas bir li¢iincii
yer” oldugunu gostermektedir. Konusmanin disindaki 6zellikler olan iiriin ve mekan tiikketiciyi
temelde cezbettigini, bunu da Oldenburg’un teorisine uygun olmadigimi gostermektedir.

Benzer parametreyi farkli mekéanlarda analiz eden galigmalara bakildiginda, konugmanin
temel aktivite oldugunu kabul eden ¢aligmalar (Kuno, 2011; Hawkins ve Ryan, 2013; Purnell ve
Breede, 2018) oldugu kadar konugmanin mekan igerisindeki aktivitelerden biri oldugu sonucuna
ulasan ¢alismalarda bulunmaktadir (Memorovic vd., 2014; Lin vd., 2015; Lukito ve Xenia, 2018;
Thompson, 2018; Nguyen vd., 2019). Konugsmanin temel aktivitelerden sadece biri oldugunu
sonucuna ulasan caligmalar {igiincii yerlerde konugmanin disinda ¢esitli aktivitelerin (¢aligma,
telefondan ya da bilgisayardan sohbet etme, izleme vb.) yapildigina yonelik bulgular

sunmuslardir.
3.6.6. Erisilebilirlik ve Agirlanma

Erisilebilirlik ve agirlanma tiiketicilerin sosyallesebilmesinde 6nemli bir kriterdir. Tablo 3.5’te
yer alan caligmalarm hepsi, iiclincii yer baglaminda inceledikleri yerlerin erisilebilir olma ve
agirlanmaya elverisli bir ortama sahip oldugu sonucuna varmugtir. Ugiincii yerin bu kriteri
lokasyonel yakinlik, tanidik kisiler géorme, mekanin uzun siire agik olmasi o6zelliklerini
kapsamaktadir. Tablo 3.33’te bu kriter Simit Saray1 ve Starbucks 6zelinde analiz edilmistir.
Erisilebilir olma ve agirlanma o6zelligini destekleyen ifadeler ile bu 6zellige karsit ifadeler
tiiketicilere sorulmustur. Buna goére Simit Sarayi’nin bu kritere uygunluguna yoénelik verilen
cevaplarin ortalamasina bakildiginda, katilimeilarin bu 6zellige katilma orani1 %73 iken, %20’si
ise bu ozelligine katilmamaktadir. Starbucks’ta ise katilimeilarin %76,4 bu 6zellige katilmakla
birlikte, %10,5°1 katilmamaktadir. Her ikisi de erisilebilir ve agirlama 6zelligine sahip mekanlar
olmasina ragmen, Starbucks’in bu 6zelligi daha fazla tagidign goriilmektedir. Bu kriterin en
onemli yani lokasyon faktoriiniin 6ne ¢ikmasidir. Ciinkii tiiketiciler kendilerine yakin olan yerlere
gitme egilimindedirler. Ozellikle bir yerin miidavimi olma durumu o mekanin tiiketiciye yakmlig
ile gergeklesmektedir. Bu nedenle birgok perakende mekani tiiketicinin yogun oldugu ya da insan
sirkiilasyonunun fazla oldugu yerlerde kurulma egilimindedir. Bu durum tiiketici tarafindan da
kendine yakin olan mekéana gitme egilimi seklinde gerceklesmektedir. Bu dogrultuda Tablo
3.33’te tiiketicilerle yapilan anket sonug¢larinin analizine gore, lokasyonun onemli olmasina
tiiketicilerin katilma oram1 Simit Sarayi’nda %95,3 ve Starbucks’ta ise %91,4’ tiir. Bu ifadeye

katilma oraninin ¢ok yiiksek olmasi her iki mekanin tiiketicinin erigebilecegi alanlarda
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kuruldugunu gostermektedir. Simit Sarayi’nin ve Starbucks’in uzun siire agik olma durumuna

katilma durumlari ise birbirine yaklasik oranlar sergilemektedir. Erisilebilirlik kriterinin tam tersi

olan lokasyonel olarak uzak olma durumunda Starbucks ve Simit Saray1’n1 tercih etme durumu

farklilik gdstermektedir. Tiiketiciler Starbucks’1 lokasyonel olarak uzak olmasi durumunda tercih

etmeme oran1 %18,5’iken, tercih etme oran1 %52°dir. Ayn1 durum Simit Saray1 i¢in bakildiginda

Starbucks’tan farkli bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Simit Saray1 lokasyonel olarak uzak oldugu

durumda tercih etme orani %47,4, tercih etmeme orani ise %35,4’tiir. Lokasyon faktorii her iki

mekan ve her iki mekanin tiiketicisi i¢in 6nemli olmakla birlikte, lokasyonel uzaklik durumunda

tercih konusu olan Starbucks olmaktadir.

Tablo 3.33: Simit Saray1 ve Starbucks’in erigilebilirlik ve agirlanma kriterini 6l¢en ifadeler ile bu kriterin
disinda kalan ifadelerin tablosu

Magaza

[fadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Top.

Simit
Saray1

Rahatlikla
erisebilecegim
merkezi bir
konumdadir

15,8

79,5

33

1.4

100

Sabahin ilk
saatlerinden  gece
gec saatlere kadar
agik olmast benim
icin onemlidir.

56,3

6,5

16,3

100

Her zaman
tanidigim insanlari
gorebilirim.

36,3

11,6

353

4,7

100

Ortalama (Toplam)

57,4

7,1

17,7

2,2

100

Erisilebilirlik ve Agirlanma Ozelligi Disindaki ifadeler

Calistigim/yasadig1
m yere uzak olsa da
giderim

6,5

40,9

172

33,5

100

En fazla satin
aldigim {irtini
tiiketene kadar
kaliyorum

56,7

172

0,9

100

Kalabalik i¢inde
yalniz olma
hissinden
hoslaniyorum.

27,9

46,5

3,7

100

Gelecegim zamant
daha 6nceden
planlarim.

9,8

36,3

14,4

34,4

5,1

100

Ortalama (Toplam)

10

40,4

13,7

33

2,9

100

Genel Ortalama
(Toplam)

12,4

47,1

10,9

26,4

2.6

100

Magaza

[fadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Top.

Starbucks

Starbucks,
rahatlikla
erisebilecegim
merkezi bir
konumdadir

19,4

72,0

6,2

2,4

100

Starbucks’in
sabahin ilk
saatlerinden gece
geg saatlere kadar
agik olmasi benim
icin dnemlidir

23,7

60,7

9,0

6,2

0,5

100

Starbucks’ta her
zaman tanidigim
insanlari
gorebilirim

36,5

24,2

20,9

100

Ortalama (Toplam)

20

56,4

13,1

9.9

0,6

100

Erisilebilirlik ve Agirlanma Ozelligi Disindaki ifadeler

Starbucks’1,
caligtigim
/yasadigim yere
uzak olsa da tercih
ederim

11,8

40,8

28,9

16,1

24

100
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Starbucks’ta en 11,4 53,1 18,0 13,7 3,8 100
fazla satin aldigim

irtinii tiketene

kadar kaliyorum

Starbucks’ta 14,2 40,8 242 18,5 2,4 100
kalabalik i¢inde

yalniz olma

hissinden

hoslaniyorum

Starbucks’a 11,4 42,2 24,6 17,1 4,7 100
gidisim her zaman

planhdir.

Ortalama (Toplam) 12,2 44,2 23,9 16,3 3,3 100
Genel Ortalama 15,6 49,4 19,3 13,5 2,2 100
(Toplam)

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks igin 211°dir.

Nitel olarak degerlendirdigimizde Sekil 3.17’de goriildiigii lizere erisilebilirlik kriterinin
alt1 boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu boyutlardan 6n plana ¢ikan lokasyon faktoriidiir, yani
diger bir ifadeyle Starbucks ve Simit Sarayi’nin “merkezi bir konumda yer almas1” (14)’dir.
Lokasyon faktorii (yakinlik-uzaklik) tiiketicinin mekanm kullanma sikligini artirmasi, kolay
erigebilmesi, zaman ve maddiyattan tasarruf nedeniyle olduk¢a 6nemli bir faktordiir. Ancak Tablo
3.33’iin degerlendirmesinde deginildigi gibi lokasyonel olarak uzak olmanin dezavantajli durum
uriinii sevme, sosyallesme, mekanda rahat etme gibi tercih kosullar nedeniyle lokasyon
faktoriiniin baskinlig1 biraz da olsa hafifleyebilmektedir. Ancak lokasyonel uzaklik her ne kadar
baz1 faktorler nedeniyle one ¢iksa da lokasyonel yakmligin gitme sikligin1 ve miidavim olma
faktorii i¢in olduk¢a dnemlidir (Oldenburg, 1999). Lokasyonel yakinligin olmadigi durumlarda
Starbucks ve Simit Sarayi’ni tercih etme nedenleri, “ders ¢alisma icin bir mekdana sahip olma
(K2, Starbucks); en rahat edilebilecek mekdan olmasi (K 7, Starbucks);, evden ¢ikma ve
sosyallesme (K 2, Simit Saray1); simiti ve mekdni sevme” (K 6, Simit Sarayi) olarak ortaya

cikmaktadir.

Sekil 3.17: Simit Saray1 ve Starbucks’1n erisilebilirlik ve agirlanma kriterini tanimlayan 6zellikler

Uygun ortama sahip olmas1 (7)| ~ (Planit olmamasi (5)

Uygun ortama sahip olmama (7)

Uzun siire agik kalma (5)

Merkezi bir konumd: |
eIzt bir O(r;z])n 4 yer aimast Tamudik kigiler gorme (5)

Erisilebilirlik ve Agirlanma
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Starbucks ve Simit Saray1’nin bulundugu sehirde merkezi bir konumda yer almasi, yani
lokasyon faktoriiniin olduk¢a Onemli oldugu Sekil 3.18’de tiiketicilerin ifadelerinden
anlagilmaktadir. Bu  ifadelerden yola ¢ikarak lokasyonun sundugu avantajlan
kavramsallastirirsak, i¢sellestirmek, aligkanlik kazanmak, giin i¢inde belli araliklarda rahatlama
olanagi sunmak, rutinlestirmek, ge¢ saatlere kadar kalabilme gibi bir¢ok olanak ve eylemi
saglamaktadir. Lokasyon- tiiketici iligkisi her seyden once pratik bir iliski olmasina ragmen,
tilketicilerin miidavim 6zelligi kazanmasinda, mekanin benimsenmesinde, giindelik yasam
icerisinde bir yere konumlandirilmasinda, bu pratik iligkinin tiiketicilerin yagamlarinda farkina
varilmayan bir giice sahiptir. Tanidik kisileri gorme durumu Oldenburg (1999) tarafindan olumlu
karsilanan ve bir toplanma alan1 yaratmasindan dolay1 olmasi1 gereken bir durumdur. Erisilebilir
olma ve uzun siire vakit gegirmeye uygun olmasi bir yerde tanidik gérmeyi de kolaylastiran bir
ozelliktir ve ticii birbirini destekleyici yapiya sahiptir. Tablo 3.33’te tamidik kisiler gérme
ifadesiyle ilgili olarak Starbucks ve Simit Sarayi arasinda oransal bir farklilik bulunmakta ve
Starbucks burada tamidik kisilerin daha fazla goriildiigi bir mekan olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak tiiketicilerle yapilan goriismelerde bu mekanlarda goriilen tanidik kisi olma durumu ikiye
ayrilmaktadir. Birincisi kisinin gergekten tanidig kisiler, digeri ise o mekéam siirekli kullanan ve
karsilagilan kisilerdir. Tiiketicinin ger¢ekten tamidigi kisiyi gorme durumu gorilen kisilerin
sevilme ya da sevilmeme durumuna gére olumlu ya da olumsuz bir alg1 yaratabilmektedir. Ancak
goriilen kisi sadece taninmayan ama o mekani siirekli kullanan kisi ise burada karsilikli bir
sosyallesmenin paylasilmasinin aksine sadece ayn1 mekani paylagma durumu ortaya ¢ikmaktadir

(Sekil 3.18).

Sekil 3.18: Simit Saray1 ve Starbucks’in lokasyon faktoriiniin 6nemi ile ilgili tiiketici ifadeleri

[
Tabi 6nemli, rutin bir sekilde gelebilmek igin onemli.
Yoksa ayda yilda bir gidilirdi ve gittigimiz yeri o zaman
iyi tamiyp igsellestiremezdiniz (K9, Starbucks)

Evime yakin burasi. Zaten bir ofisim yok, daha gok
evde alisiyorum yani home ofis olarak ig yapryorum
(K35, Starbucks) Cok uzakta bir yerde olsaydi burasi her giin

gidemezdim mesela. Ayda bir kere ya da iki kere

ugrayabilirdim. Ciinkii benim hem kursum hem

dersaneme yakin (K11, Simit Saray1)

[
Kesinlikle, benim yagadigim yere ¢ok yakin. Gece [ )
12’ye kadar agik, o yiizden uzun siire agik olmast benim Yok hayir. Benim igin burasi daha yakin, giinkii tek
icin ¢ok onemli. Ders galismak uzun siirse bile eve aragla gelebiliyorum. Obiir tiirlii iki arag degistirmeme
donmekte zorlanmiyoruz, lokasyonun yakin olmasi ¢ok gerekiyor. Aile ile filan geldiginizde zor olur bence. O
onemli zaten. Cinsiyetimizden dolay da sokakta yiizden buraya geliyorum hemen meydandan da
iyiirtimek filan sikinti zaten bizim igin. Hepimize yakin \ otobiisiime binip evime gidiyorum. (K7, Simit Saray1)
lolmas1 gok iyi (K2, Starbucks) /
[

cacy, [ ]
Lokasyon \Bi/im i¢in oldukga onemli, fakiiltenin yaninda oldugu
icin tercih ediyoruz. Yoksa gitmeyiz. Uzak bir yer olsa
tercih edecegimiz yerler bagka bir yer olurdu. (K1,
Simit Saray)

Bu sevdigim lezzet Cayyolu’nda olsa gidemem tabiki.
Burasi benim igin §oyle ¢ok baglayici oluyor. isime cok
yakin yiiriiyerek geliyorum yi ck gidiyorum. Aksam
dersim var o siire zarfinda kendimi ok rahat bir ortamda
degerlendiriyorum. Ama baglica da olsa haftada bir
gidebilirim. Arabam olmadi1 i¢in her yere yiiriiyerek
gidiyorum o nedenle yakin olmast benim igin ¢ok onemli
(K1, Starbucks)

Onemli tabi, yakin oldugu igin buraya geliyorum.
Evimden yiirliyorum buradan gegerken oturuyorum.
Yolumun iizerinde olmasa gelmem buraya. (K10,
Simit Sarayr)

(...)Evimden 30 km uzaklikta olanada sirf Starbucks
oldugu iginde gitmem yani. Yakin oldugu igi
mekani igin, ortamt oldugu icin tercih ediyorum.

Bunlar olmasayds sadece belki zorunlu kaldigim igin
giderdim, onun disinda gitmezdim. (K10, Starbucks)

Tabi uzak olmasi dezavantaj, Kegioren'de olsa her giin
giderim. Bazen arkadaglar arabalaniyla getiriyor, o
zaman siiper oluyor. Yayginlagsa ¢ok iyi olur. Buranin
aymsinin her yerde olmasini isterim dogrusu. Uzak
olmast da mali bir durum, biitgeyi zorlar. (K6, Simit
Saray1)
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Ugiincii yerin erigilebilir olmasinin yaninda uzun zaman gegirmeye ydnelik bir
tasarimmin ya da kuralinin da olmasi gerekmektedir. Sosyallesmeyi yarida kesecek zaman
simirlamasi iiclincti yerlere 6zgii degildir. Starbucks ve Simit Sarayi’’min firma tarafindan
belirlenen acilis kapanis saatleri bulunmaktadir. Ancak Starbucks’in agik olma saatleri Simit
Sarayi’na gore daha kesin ve standart bir 6zellik tagimaktadir. Starbucks’in temel kurali “son
misafir gidene kadar kapatilmamas1”dir (Y2, Starbucks). Bu kural bazen uygulanmakla birlikte,
magazalarin bulundugu lokasyona gore degisiklik gostermektedir. Starbucks bir aligveris merkezi
(AVM) igerisindeyse AVM’den sonra kapanmakta ve AVM’den 6nce agilmaktadir, bu nedenle
AVM lokasyon seciminde AVM disinda girisi olabilecek bir yer se¢gmektedir. Simit Sarayinin
acilig-kapanig saatleri de bulundugu lokasyona gore degismektedir. Bazi subeleri gece 24:00°da
bazilar ise saat 18:00’da kapanmaktadir. Simit Saray1 magazaya gelen kisi yogunluguna gore
acilis ve kapanis saatlerini belirlemektedir. Bununla ilgili kurallar1 esnek tutmakta ve gelen
miigteri yogunluguna gore belirlemektedir. Bu baglamda zaman agisindan her iki mekana
baktigimizda hem markanin bir kurali olmasi hem de ¢ok uzun saatler acik olmasi nedeniyle
Starbucks tiglincii yer 6zelligine daha uygun bir yap1 sergilemektedir.

Tablo 3.34’te erisilebilirlik ve agirlanmanin tiim 6zelliklerini degerlendirdigimizde Simit
Saray1 ve Starbucks’in bu kriteri saglama kosullarinda iki mekan arasinda farklilasan yonler
oldugu goriilmektedir. Her iki mekanda lokasyonel olarak erisilebilir alanlarda olma kriterini
saglarken, tanidik kisiler gorme ve uzun saatler agik olma kriterleri farklilagmaktadir. Diger
yandan Starbucks ve Simit Saray1 arasindaki en biiylik farklilik Starbucks’ta “gidislerin planh
olmasi ve “kalabalik yerde yalniz olmanim” tercih edilmesidir. Ancak Simit Sarayi’nda gidisler

planli olmadig1 gibi yalmzlik da tercih edilen bir durum degildir.

Tablo 3.34 Simit Saray1 ve Starbucks’in erisilebilirlik ve agirlanma kriterini karsilama durumu ve yeni

kriterler
Erisilebilirlik ve Agirlanma
Simit Saray1 Starbucks
Lokasyonel erigebilirlik + +
Tanidik kisiler gorme X ?
Uzun Saatler Agik Olma X +
Yeni Kriterler
Lokasyon Olarak Uzak Olma Durumunda Tercih | X | +

Not: Isaretlerin anlamlar1; (+) kriteri karsiladig, (x) kriteri karsilamadig1 ve (?) kismen karsiladig1 anlamina
gelmektedir

Literatlirdeki bu kriteri analiz eden ¢aligmalara bakildiginda, Thompson (2018), Nguyen
vd (2019), Purnell ve Breede (2018), Lin vd. (2015), Lukito ve Xenia (2018), Hawkins ve Ryan
(2013), Memarovic vd. (2014) ve Kuno (2011) lokasyonel yakinhign igiincli yerlerdeki
tiikketiciler i¢in oldukg¢a 6nemli oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bu ¢alisma da ulagilan bu sonuca
uygunluk gostermektedir. Bizim ¢alismamizda lokasyonel olarak erisilebilir olma durumu kimi

sehrin merkezi is sahasini lokasyonel yakinlik olarak goriirken, kimi tiiketici ayni ilge ya da
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mahallede yakin olma durumuna goére yakinlik-uzakligi belirlemektedir. Ancak genel olarak
diislindiigtimiizde her iki mekanda bu 6zelligi karsilamaktadir. Erisilebilirligin kolay saglanmasi
ayn1 zamanda tanidik kisiler gormeyi Simit Saray1’nda miimkiin kilmazken, Starbucks’ta tanidik
kisi gébrmek fazlalagmaktadir. Ancak her iki mekanda da tanmidik gérme yukarida da bahsedildigi
iizere olumlu ya da olumsuz karsilanabilmektedir. Oldenburg’un teorisinde bahsettigi gibi bu
Ozellik tamamiyla olumlu olarak karsilanmamaktadir. Uzun saatler agik olma durumu agisindan
Starbucks’in agilis ve kapanis saatleri Simit Sarayi’na gore daha kurallidir. Starbucks’in agilig
saatleri 07:00 ile 09:00 arasinda kapamis saatleri ise gece 22:00-00:00 saatleri arasinda
degismektedir. Simit Sarayi’nin kapanma saatleri lokasyona ¢ok bagli oldugu icin boyle bir
kesinlik s6z konusu degildir. Tiim bunlan diisiindiigiimiizde ve tabii ki sadece erisilebilir
olmasinin da disinda mekéanin sundugu rahatlik, gerceklestirilen aktiviteler, rahatsiz edilmeme,
iiriin satin almama ya da tirliniin tadin1 begenme agisindan Starbucks tiiketicilere lokasyon olarak
uzak olsa bile tercih edebilecekleri bir mekan haline gelmektedir. Diger bir ifadeyle, Starbucks’in
hem sinifsal hem de gelir-statii ve yagam tarzi olarak farkli bir tiiketici kitlesine sahip oldugunu
gostermektedir.
3.6.7. Midavimleri Olma

Literatiirde miidavimleri olma 6zelligi, Ugiincii Yer Teorisi’ne dair (teoriyi kullanan veya
sinayan) yapilan ¢aligmalardan ikisi disinda gegerli bir kriterdir (Bkz Tablo 3.5). Miidavimleri
olma kriterini karsilamayan caligmalar bu kriteri tiikketicilerin iyi bir sekilde kargilanmasi
(Memarovic vd., 2014) ve kisilerin birbirleriyle olan etkilesimlerinin oldugu, bu etkilesimin
herkese bulasan neseli bir atmosferin olmamasi (Lin vd., 2015) olarak ele almaktadir. Bu
calismada miidavimi olma kriteri, bir yeri biitiinlikklii hale getiren biitiin 6zellikleri ile ele
alinmaktadir. Yani diger bir ifadeyle, “hizmet ortam1” (sevicescape)’n1 olusturan 6zelliklerdir
(Bitner, 1992). Bunlar; hizmet (¢alisanlarin samimiyeti, elektronik cihazlarin kullanimina yerin
uygun olmast ve Wi-fi’nin bulunmasi vb.) sriin (liriin igin gelme) ve mekdn (konforlu olmasi,
caligmaya uygunlugu, evde gibi rahat hissetme vb.)’dir. Oldenburg (1999), miidavimleri olma
kriterini hizmet, mekanin fiziksel 6zellikleri ve mekdnin miidavimleri olarak ifade etmekle
birlikte burada asil 6nemli olan miidavimlerdir. Ciinkii miidavimler o mekandaki sosyallesmeyi
devam ettirmektedirler. Mekanin fiziksel 6zellikleri ve hizmet, satilan iiriin gibi diger 6zellikler
sosyallesmeyi destekleyici olmakla birlikte 6nem derecesi ikinci hatta bazilarinda (iirlin gibi)
liclincli sirada yer almaktadir. Miidavimleri olma kriterinde iki iligki one ¢ikmaktadir. Bu
iligkilerden ilki, calisanlarn tiiketiciyle kurdugu samimi iligkidir. Burada caligsanlar tiiketiciye
“arkadasca (kiiciik konugsmalar esliginde)” ve “misafirperver davramislariyla (hosgeldiniz
demek)” yaklagsmasi, bununla birlikte “tiiketiciyi tanmimak (favori igecegini hatirlamak)” bu
iligkinin gelisimini saglamaktadir (Bookman, 2014, s. 90). Calisanlarin bu tutumu tiiketicinin
miidavim olmasim etkileyen bir siirectir. Ayn1 zamanda hizmet ortamini biitiinleyen bir 6zellik
olarak goriilmektedir. Tablo 3.35’te goriildiigii gibi ¢alisanlarin samimiyetine katilma orani1 Simit

Sarayi’nda %88, Starbucks’ta ise %89 oranindadir.
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Tablo 3.35: Simit Saray1 ve Starbucks’in miidavimleri olma kriteri 6l¢en ifadeler ile bu kriterin disinda

kalan ifadelerin tablosu

Magaza

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katilryorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Top.

Simit Saray1

Calisanlar  her zaman
giiler yiizlii ve samimidir

12,1

8,4

33

0,5

100

Mekan oldukga
konforludur

29,3

8,8

4,2

0,5

100

Satilan tirlinler lezzetli
ve kalitelidir

349

33

1.4

100

Kendimi evimdeki gibi
rahat hissederim

13,0

13,0

100

Kendimi burada yalniz
hissetmem

8.4

100

Simit Saray1’nda simit
satilmasaydi yine de
gelirdim

28,4

1.4

100

Buray1 tercih etmemde
satilan {iriinler birincil
oneme sahiptir

0,5

100

Simit Saray1’n1 rahat ve
konforlu mekan tasarimi
i¢in tercih ediyorum

242

7,0

0,5

100

Satilan iirtin fiyatlarinin
karsilayabilecegim
uygunlukta olmast
benim  igin  birincil
onemdedir

21,9

5,1

0,5

100

Elektronik cihazlarin
kullanimina uygun bir
mekan olmasi ¢ok
onemlidir

8,4

79

100

Calisma ortam1 sunmast
onemlidir

10,7

100

Ucretsiz internet agina
sahip olmasi 6nemlidir

19,1

5,6

0,5

100

Simit Saray1’nin
¢aligsanlariyla iliskim
sirh diizeydedir

144

0,9

100

Ortalama (Toplam)

18,7

62

103

3,6

0,4

100

Magaza

ifadeler

Kesinlikle
Katilryorum

Katilryorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Top.

Starbucks

Calisanlar her zaman
giiler yiizlii ve
samimidir

19,4

7,6

2,8

0,9

100

Oturma yerleri olduk¢a
konforludur

24.6

6,6

0,9

100

Satilan tirtinler lezzetli
ve kalitelidir

0,9

100

Kendimi evimdeki gibi
rahat hissederim

0,5

100

Kendimi burada yalniz
hissetmem

100

Starbucks’ta kahve ve
¢esitleri satilmasaydi
yine de gelirdim

322

4,7

100

Buray1 tercih etmemde
satilan {iriinler birincil
oneme sahiptir

54,5

0,9

100

Starbucks’1 rahat ve
konforlu mekan tasarimi
i¢in tercih ediyorum

58,8

6.2

1,4

100

Satilan iiriin fiyatlarinin
karsilayabilecegim
uygunlukta olmasi
benim i¢in birincil
onemdedir

52

0,5

100

Elektronik cihazlarin
kullanimina uygun bir
mekan olmasi ¢ok
Onemlidir

29,4

54,0

114

38

14

100

Calisma ortam1 sunmast
onemlidir

242

5,7

100

Ucretsiz internet agina
sahip olmasi 6nemlidir

6.2

0,5

100

Starbucks’in
¢alisanlariyla iliskim
sirh diizeydedir

10,4

1,4

100

Ortalama (Toplam)

21

55,2

7.8

100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 icin 215, Starbucks igin 211°dir.
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Bu oranlar her iki mekanda da tiiketici-¢alisan iliskisinin oldugunu gostermektedir. Zkinci
iligki bi¢imi tiiketicinin hizmet ortamiyla kurdugu iliskidir ve bu iliskinin olumlu ve giiclii
olmasina bagl olarak tiiketicinin miidavim olmasim saglamaktadir. Ciinkii “yerin karakterini
veren liglincii yere zamansiz ve plansiz gidildiginde grubun diizenli tiyelerinden birilerinin her
zaman orada olacagina gilivenilmesidir” (Oldenburg, 1999, s. 55-57). Nicel veri analizine gore
Simit Sarayi’na diizenli olarak gelen tiiketici yiizdesi Starbucks’a gore daha diisiiktiir (Tablo
3.36). Bu temelde miidavimi olmasi agisindan Starbucks ii¢ilincii yer kriterlerine Simit Sarayi’na
gore daha fazla uymaktadir.

Tablo 3.36 Starbucks ve Simit Saray1’na tiiketicilerin diizenli olarak gelme durumu

Magaza Evet (%) Hayir (%) Bazen (%) Toplam (%)
Simit Saray1 44,7 24,1 31,2 100
Starbucks 60,7 14,7 24,6 100

Not: Orneklem Simit Sarayi i¢in 215, Starbucks i¢in 211°dir.

Ancak Oldenburg burada konuyu sosyallesmeye odakladig: igin tiiketicilerin diizenli
olarak bir yere gitmesi ve tanidiklarin1 da ayn1 mekanda gérmesini kastetmektedir. Ancak bugiin
tiikketicinin bir mekanin miidavimi olmas i¢in hizmet ortamiyla kurdugu iliski ¢ok daha énemli
olmaktadir. Hizmet ortami birgok 6geyi (mekéan, iiriin, calisanlar vb.) i¢inde barindirmaktadir.
Ancak hizmet ortaminda esas vurgulanan mekanin fiziksel Ozellikleridir (Bitner, 1992;
Alexander, 2019). Bu calismada Oldenburg’un diizenleyici olma kriterinin temeli olan
miidavimlik ve caliganlarin samimiyeti goriilmekle birlikte, hizmet ortaminin icerdigi 6zellikler
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, giiniimiizde mekansal 6zellikler tiiketicinin
miidavim olmasinda ve sosyallesmesinde belirleyici bir 6n kosul haline gelmistir.

Nitel veri analizine gore diizenleyici olma kriterini olusturan kavramlar ve s6z obekleri
frekans sikligina gore mekéan (88), {irlin (72), ¢alisanlarin samimiyeti (39), elektronik cihazlarin
kullanimina uygun olma (21), yasam tarzi sunma (18), hizmet (14) olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Sekil 3.19).
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Sekil 3.19 Starbucks ve Simit Saray1’'nda miidavimleri olmanin ifadelere yonelik gdsterimi

L]
Miidavimleri olmal

Yagam tarzi sunma (18)

Elektronik cihazlarin kullanimi (21)

|
Hizmet (14)

A

________ Mekan (88) Caliganlarin samimiyeti (39)| |
| g——— |aliganiann samimiyeti (39)| . |
Mekanda standart olma (3) PrdA Urin ‘72):~~\
— AR AN
-7 \ [ NN ==~
P ' \ IV N SN. T
- ~. -
- // / \ I\ \ o -~
-~ / / \ I\ N SQ insan profilini belirlemesi (6)
S 7 / \ ;o\ \ N
Ferahlirahatlik (15), yd / \\ / \\ \\ SSe
7/ / 1 \ ~
7 ~.
y; / \\ ] \ \\ ~o
/ / I \ \ SN
/ / \ \ N
Rahat bir atmosfer sunma (39)| / ) | \ \, Uriinde standartlik (7)
/ Uriin alma zorunlulugu olmamas: (18) \ \ —

|
/ / \ \

Aligkanlik yaratma (13) J
Uriin gesitliligi (16) F,yha‘ ) [Tercih edilen ana iriin (38)

Miidavimleri olmay1 olusturan bu ifadelerin birbiriyle iliskili bir biitiin olarak Starbucks

ve Simit Sarayi’nda tiiketicilerin sosyallesmesi ve zaman gecirmesine katki sunmaktadir. Ancak
bu ¢alismada 6nemli olan miidavimleri olma kriterinde 6ne ¢ikan kavramin “mekan” olmasidir
(Bkz. Sekil 3.12 ve Sekil 3.19). Tablo 3.35’te tiiketicilerin verdigi cevaplar da bunu kanitlar
niteliktedir. Mekan tasarimi igin tercih etme Simit Sarayi’nda %81, Starbucks’ta %71
oranindadir. Mekéanin konforlu olmasi ifadesi Simit Saray1 i¢in %87 oranindayken, Starbucks igin
%81 oranindadir. Caligma ortami sunmasina katilma orani Simit Sarayi’nda %69 iken,
Starbucks’ta %76 oranindadir. Hem nitel hem de nicel analizler mekanin O6nemini ortaya
cikarmaktadir. Mekéan tiiketicinin bir yere asina olmasi ve aligkanlik yaratmasi i¢in 6n plana
¢ikmaktadir. “Mekénin i¢ tasariminin ve dekorunun ferah/rahat olmasi” (Bookman, 2014, s. 89)
ve aligkanlik yaratmasi meké&nin sosyallestirici bir tasarima sahip olmasiyla desteklenmektedir.
Gozlemsel olarak tiiketicilerin bir mekanin tasariminin giizel ve ferah olmasina bakarak oraya
gelme sikliklart artmakta ve bunun da bir sosyallesme mekani agisindan aligkanlik oldugu tespit
edilebilmektedir.

Diger taraftan mekansal 6zelliklerin mekanin elektronik cihazlarin kullanimina (yani
prizlerin mevcudiyeti ve mekan icindeki yayginligi) uygunlugu da mekanin diizenli kullanimi
acisindan onem tasimaktadir. Teknolojinin hizla gelistigi bir cagda gereksinimler ve ihtiyaglar
elektronik aletlerin kullanimina dogru kaymaktadir. Bu nedenle tiiketiciler mekéan iginde
teknolojik aletlerin kullanimina uygun tasarim gereksinimlerini karsilamay1 6nemli bulmaktadir
(Sekil 3.19). Ancak bu 6zelligi en fazla tasiyan mekén Starbucks olmaktadir. Simit Sarayi
elektronik cihazlarin kullanimini1 destekleyici bir yapiya sahip degildir. Bu durumu bir tiiketici

sOyle ifade etmektedir:
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“Wi-fi de rahat kullanamiyorsun burada. Uye girisi filan istiyor, yani ben kullanmiyorum onu da. Benim kendi
internetim yetiyor. Ama insanlar soruyor sifreyi giris yaptyor yapamiyor sonra ugragsmayi birakiyor. Prizler cok
az burada, en azindan bir sarj edilir, ben powerbank tasiyorum ama bu herkeste yok yani. Priz artik bir ihtiyag
yani, her yere konabilirdi” (K10, Simit Saray1).

Ugiincii yere miidavim saglayan bir diger unsur olan “iiriin” bu baglamda geri planda
kalmaktadir. Ancak Oldenburg’un ii¢lincii yerlerden biri olarak gordiigii kahve evlerine, kafeleri
her ne kadar tamamen sosyallesme agisindan vurgulasa da bu mekéanlar halen iiriin temelli tiikketim
mekanlaridir. Bu nedenle iriiniin etkisinin Onemsiz oldugundan ve tek Onemli olanin
sosyallesme/konusma oldugundan bahsetmek yanlis olacaktir. Literatiirde yer alan bir¢ok kaynak
(6rnegin; Cheang, 2002; Memarovic vd., 2014; Broadway, vd., 2018; Brodway ve Engelhardt,
2021) sosyallesme, zaman, mekansal tasarim gibi 6zellikler iizerine yogunlagmakla birlikte,
tilkketim mekanlarindaki iriiniin etkisinden bahsedilmemektedir. Ancak Simit Saray1 ve
Starbucks’n {irlinleri olan simit ve kahve tiiketicileri bu mekanlara getirmede temel faktorlerden
birisidir. Sekil 3.20°de ydnetici miilakatlarindan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin bu
mekanlara gelmesini saglamak ac¢isindan {irlin (kahve/simit) faktorii frekans siklig1 bakimindan

ikinci sirada yer almaktadir.

Sekil 3.20 Yonetici goriislerinden tiiketicilerin Starbucks ve Simit Saray1’ni1 tercih etme nedenleri

Rahats1z etmeme/edilmeme (5) Calismak/kitap okumak (2)

| ®
Fiyat (4) |Tiiketicilerin Tercih Etme Nedeni Hizmet (3)

Ana liriin ve gesitleri (5)‘ Mekan tasarimi (3)

|Marka/log0/imaj icin gelme (5)

Gorildigi tizere, tiriin ilgili kriter baglaminda geri planda kalan bir unsur degil, aksine
Ugiincii Yer igin baglamsal olarak 6n plana ¢ikan bir bilesendir (Tablo 3.37). Aym1 zamanda
irliinlin fiyatinin uygun olmasi da tiiketicinin mekanla iligkisini etkilemektedir. Her iki mekanin
iiriin-fiyat ikilisine katilma ortalamalari degerlendirildiginde Simit Saray1 %84,2, Starbucks ise
%77,3 oranindadir. Bu dogrultuda iiriin, tiikketicinin mekanla iligkisini saglamada énemli bir kosul
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte tiriiniin kendi tiiketici sinifin1 belirleme giicii de ayr

bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sekil 3.21).
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Tablo 3.37 Simit Saray1 ve Starbucks’a gelen tiiketicilerin simit/kahve ve fiyat uygunlugu agisindan gelme

tercihleri (%)

Magaza Ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Katiliyorum Katilmiyorum
Simit i¢in 22,8 60 11,6 5,1 0,5 100
Simit Saray1 geliyorum
Fiyat 21,9 63,7 8,8 5,1 0,5 100
uygungulugu
birincil 6neme
sahiptir
Ortalama 22,4 61,8 10,2 5,1 0,5 100
(Toplam)
Magaza Ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Katiliyorum Katilmiyorum
Kahve igin 232 54,5 16,1 52 0,9 100
Starbucks geliyorum
Fiyat uygunlugu 17,1 59,7 17,5 5,2 0,5 100
birincil 6neme
sahiptir
Ortalama 20,2 57,1 16,8 52 0,7 100
(Toplam)

Not: Orneklem say1s1 Simit Sarayi igin 215, Starbucks igin 211°dir.

Sekil 3.21°de yer alan miilakat alintilarinda dikkat c¢eken {iriin, ¢ay ve kahvenin
karsilastirilmasidir. Cay daha alt kesimin tiriinii olurken, kahve orta ve {ist kesimin {irlinii haline
doniismektedir. Bir diger karsilagtirma ise o mekana gelen insanlarin davranig sekillerinin diger
kesimi disarida birakmasi durumudur. Simit Saray1 tiiketicisinin bu konuyla iliskili olarak yaptigi
yorum dikkat g¢ekicidir: “(....) Kahve evlerinde bunu yapamazlar. Biraz nasil davranacagini
bilmeyen insanlarin buraya gelmesi ve buranin (Simit Sarayi’ndan bahsetmektedir)
kontrolsiizliiglinden kaynaklanir. Hem oradaki miisteri portfoyli buna miisaade etmez hem de
oradaki yonetim ona miisaade etmez. Oraya o tarz insanlar gidemez, onlarda kendini rahatsiz

hisseder” (K7, Simit Saray1).

Sekil 3.21: Uriiniin Starbucks ve Simit Saray1’na gelen tiiketici kitlesini belirlemesi

Kesinlikle degisir. Cay asagilamak igin degilde,
mesela demleme gay gekti canim Simit Sarayina
lgittim az nce. Simit ile cayimt igtim, ama orada
loturup ¢alisamadim mesela. Cart curt sandalye
\gekmeler filan, masalar arasinda calisanlar geziyor
filan. Buradaki gibi huzurlu bir ortam yok, tamam
tiirk gy da giizel benim Syle bir takintum yok ama
burada tiirk gay1 olmayinca belli bir kitleyi dislamus|
loluyor. (K7, Starbucks)

Bu format yani biitiinliklii diisiindigimii
edemezdi. Omegin gayin yaygin
bu konsepti gok géremezsiniz. ¢ irel
isey cay. Cayin toplumsal bir anlami var bence.
(K8 Starbucks)

Tabi ki var, zaten buraya gelen insanlann amaci
karin doyurmaya geliyor. Dinleneyim, karnimi
doyurayim diyiyor, yani her ikisini birden yapiyor.|
(K3, Simit Sarayr)

/

Uriiniin Tiiketici Profilini Belirlemesi

T~

Burast biraz daha ayakalti oldugu icin dyle insanlar geliyor.
Mesela Tuna Caddesi biraz daha igerde ama orada da dyle
insanlar var. Ama burasi daha ayakalti. Burasi orta ya da alt
lgelir seviyesine hitap ediyor. Mesela biraz daha Cankaya
tarafinda bir kafe olsa hem miisteri portfoyii ona goredir hem|
de bu tarz davramslara orada miisaade edilmez. Kahve
evlerinde bunu Biraz nasil g
bilmeyen insanlarin buraya gelmesi buranin
kontrolsiizliigiinden kaynaklanir. Hem oradaki misteri
portfoyii buna miisaade etmez hem de oradaki yonetim ona
miisaade etme; ya da o tarz insanlar gidemez, onlarda
kendini rahatsiz hisseder. (K7, Simit Sarayr)

Orada kahve gok én planda benim igin.
Mekaninda oturmak iginde gidiyorum, oranin yle
kendine geken bir atmosferi var. Misteri profilini
degistirmesi iginde tabi mekanini degistirmesi

uzatayim ne isim var benim oralarda diyor. Ama biz,
[de buralan tercih ediyoruz. (K12, Starbucks)

gerekir kesinlikle. Simit Saray: ve Starbucks’in
ortak miisteri profili 6grenciler, ama onun
disindakiler Simit Saray: igin alt, Starbucks igin
list diizey miisteri olur herhalde. (KS5.
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Bu ¢alismanin sonuglarinin 6zetlendigi Tablo 3.38’1 degerlendirdigimizde Oldenburg’un
kriterleri igerisinde yer alan ¢alisanlarin samimi iligkiler kurmasi gerekliligini Starbucks ve Simit
Saray1 karsilamaktadir. Ancak miidavimleri olma oOzelligini saglamada Simit Sarayi’nin
Starbucks kadar basarili olmadig1 goriilmektedir. Sosyallesmeyi destekleyen hizmet olanaklar ve
fiziksel ortam her iki meké&nin tasarimiyla saglanmis olmasina ragmen, bazi1 durumlarda tiiketici
satilan iiriin ile mekanin tasarimim Ortiistiir(e)memektedir. Ayn1 zamanda elektronik cihazlarm
kullanimina yénelik mekan tasarimmin (prizlerin sadece bazi yerlerde bulunmasi gibi) uygun
olmamasi da kullanim agisindan destekleyici bir ortamin sunulmadigini géstermektedir. Ozellikle

Simit Sarayi’nda bir tiiketici bu durumu sdyle ifade etmektedir:

“Sattig1 tirtinler belli zaten simit, ¢ay, kahve, ne bileyim yani mekéan olarak ¢ok gereksiz genis. Tasarimiyla
satt1g1 liriin uymuyor. Eger simit satiyorsa simitle ilgili bir seyler olabilirdi. Ya da insanlar1 buraya ¢ekmek i¢in
daha farkli seyler yapabilirdi. Standart olmayabilirdi. Biraz mekanda ferahlik olsa daha giizel olurdu, lambalart
filan. Biraz lambalar1 gazino havasi veriyor. Daha giizel sekillendirilebilirdi, mekan yani gereksiz seyler
kullanilmis. Daha sade, daha sik, daha giizel seyler ¢ikarabilirlerdi ortaya ve daha fazla satig elde edebilirlerdi”
(K2, Simit Saray1).

Tablo 3.38: Simit Saray1 ve Starbucks’in miidavimleri olma kriterini karsilama durumu ve yeni kriterler

Miidavimleri Olma

Simit Saray1 Starbucks
Miidavim olmasi ? +
Calisanlarin ilgi ve samimiyeti 1 +
Hizmet olanaklari ve fiziksel ortam ? +

Yeni Kriterler

Elektronik cihazlarin kullanimina uygunluk X +
Uriin + +
Caligma ortami sunmasi ? +

Not: Isaretlerin anlamlari; (+) kriteri karsiladig, (x) kriteri karsilamadigi ve (?) kismen karsiladigi anlanmina
gelmektedir.

Bununla birlikte hizmet konusunda hem Starbucks hem de Simit Saray1’nin “self servis”
bir hizmet sekli mevcuttur. Ancak Starbucks’in hizmet sekli tiiketiciler tarafindan benimsenmis
olmasina ragmen, Simit Sarayi’nda bu sistemin oturmadigi gozlemlenmektedir. Tiiketiciler ilk
defa Simit Sarayi’na geldiginde servis sekline yonelik bir belirsizlik yasamaktadir. Bu belirsizlik
ancak bir ¢alisan uyardiginda ya da ¢alisani ¢agirmak igin tiiketicinin igeri gitmesi sonucunda
hizmetin self servis oldugunun anlasildig1 gézlemlenmistir. Bunun yaninda Simit Saray1’nin bazi
iiriinlerde (kahvalti, menemen, ¢ay servisi vb.) masaya servis yaptigi, hizmet seklinin (self servis
ya da masaya servis) lokasyon ve magazanin sahiplik durumuna gore de (lisansl ya da franchising
olmasi) degistigi yoneticilerle yapilan goriismelerde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum Simit
Sarayi’ndaki hizmet seklinin bulunulan mekana, lokasyona gomiilii ve degisken oldugunu
gostermektedir. Simit Saray1’nin bulundugu lokasyondaki miisteri profili ve bu profilin hizmet
alma sekli firmanin self servis hizmetini masaya servis sekline doniistirmektedir. Franchising
magaza yoneticisi hizmet bi¢imini “Simdi self servis kiiltiirii bagladi. Biz ticaretimize zarar

verecegi i¢in bu magazada onu kaldirdik ve masaya servis yapiyoruz. Miisteri buradan aliyor
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yukari ¢ikiyor bir daha inmez asagiya. Bu da o konuda ender subelerden bir tanesidir (Y3, Simit
Saray1)” seklinde ifade etmektedir.

Bu ¢alismanin diger énemli sonucu, mekanin belirli bir tasarimla birlikte tiiketicilere
caligma ortami sundugunun tespitidir. Giiniimiizde birgok tiiketici kafelerde calismay1 tercih
etmektedirler ve mekan tasarimlar1 da bu aktiviteyi destekler sekilde yapilmaktadir. Gerek masa
tasarimlar gerekse elektrik prizlerinin tiiketicinin rahatlikla ulasabilecegi yerlerde olmasi gibi
tasarimsal ve tiiketicilerin iirlin almaya zorlanmamas1 gibi destekleyici faktorlerle mekanlar
caligma ortami yaratmaktadirlar. Bir mekanin ¢aligma ortami sunmasinda sadece sayilan bu
Ozelliklerin mevcudiyeti yeterli degildir. Aymi zamanda tiiketiciye ilgili tim unsurlar
iligkilendiren ve biitiinsellestiren bir atmosferin sunulmasi ve tiim 6zelliklere kolay erisilebilir
olmasi da gerekmektedir. Starbucks bu ortam1 yaratmada oldukga basarili bir 6rnek sunmaktadir.
Starbucks’in gerek bireysel gerekse grup calismasma yonelik masalar tasarlamasi, Wi-fi’ye
erigsimin oldukc¢a kolay olmasi ve calisanlarin tiiketicilere karigmamasi gibi 6zelliklerle birlikte
bir caligma ortami sunmaktadir. Simit Sarayi’nda ise, caligma aktivitesinin yapilabilecegi
diisiincesi olmakla birlikte, mekénsal tasarim agisindan c¢aligma ortami sunmada oldukga
yetersizdir. Elektronik cihazlarin kullanimi igin tiiketicilerin kolaylikla ulasabilecegi araclara
sahip degildir. Elektrik prizleri olmakla birlikte say1 agisindan yetersizdir. Wi-fi’ye erisimde
Starbucks’taki kadar kolay erisilebilecek islevsellik sergilememektedir. Tiim bu o6zellikler
diisliniildiigiinde Simit Sarayr’’nin hizmet ortamimin c¢alismay1 destekleyen bir yapisi
bulunmamaktadir.

Oldenburg’un {iglincii yerin miidavimleri olma kriterinde geri planda biraktig1 iki unsur
olan {irlin ve mekan, bu alt boliimiin en 6nemli odak-sonuglarindan birisidir. Ciinkii tiiketicilerin
iiriin ve mekan tasarimi/rahatligi icin Starbucks ve Simit Sarayi’na gitmesi ve her iki mekanin
temel bir iirline sahip olmasi, bu ii¢iincii yerlerde miidavim yaratan en énemli faktorlerdendir.
Ciinki tirtin ve mekan, karsilikli iligkilenerek (yer yer de ayr1 ayri) miidavim yaratan bir nitelik
arz etmektedir

Bu kriteri analiz eden ¢aligmalar, bu kriteri mekanlarin miidavimlerinin mevcudiyetine
gore ele almaktadirlar. Thompson (2018) Donut kafe ve kiitiiphane 6rneginde, Purnell ve Breede
(2018) gesitli sehirlerdeki konferanslar ele aldig1 calismasinda, Hawkins ve Ryan (2013) miizik
ve sanat festivali orneginde, Nguyen vd. (2019) kitap kafe 6rneginde ve Kuno (2011) kiitiiphane
omeginde diizenli gelen tiiketicilerin (miidavimlerin) varligin1 kanitlayan sonuglar ortaya
koymuslardir. Ancak bu ¢aligmalar {i¢iincii yere ait miidavimleri olma kriterini, tek boyutlu ele
almis olup, Oldenburg’un bahsettigi ancak kriterin odagina almadigi calisanlar, mekénsal
ozellikler, hizmet vb. ozellikleri analiz etmemislerdir. Bununla birlikte Lukito ve Xenia (2018)
yaptigi ¢aligmada miidavim olan tiiketiciler oldugu kadar miidavim olmayan tiiketicilerinde fazla
oldugu ve bu nedenle karisik bir tiiketici kitlesi bulundugu sonucuna ulagmistir. Memoravic vd.
(2014)’in Paris’teki kafeler drneginde bu kritere yonelik ulasmis oldugu sonug ise diger

caligmalardan farklidir. Bu c¢alismada Memorovic vd. (2014) miidavimleri olma kriterini
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mekansal niteliklere ve personelin tutumu olarak tanimlayarak, odagi miidavimlerin {izerinden
almistir. Bu agidan Memoravic vd. (2014)’nin ¢aligmasi bizim ¢aligmamizla uyumlu bir durum

sergilemektedir.
3.6.8. Sade Profil

Ucgiincii yerler orijinal teoride sade, gosterissiz herkes tarafindan bilinmeyen, sadece
miidavimleri tarafindan bilinen yerlerdir. Bu nedenle iiglincii yerlerde taninir olma &nemli
olmadig1 i¢in, iiciincli yerlerin reklam yapma/verme gibi bir amaci bulunmamaktadir. Bu
baglamda Simit Sarayr ve Starbucks’i yapilan aragtirmanin nicel veri analizine gore
degerlendirdigimizde, katilimcilarm her iki mekanin sade ve basit bir goriiniise sahip oldugu
fikrine katilma durumu, oransal olarak bakildiginda, Starbucks’ta (%83) Simit Sarayi’na (%67)
gore daha fazladir (Tablo 3.39). Bu oranlar bize Starbucks’in Simit Sarayi’na gore daha fazla sade
profile sahip olma 6zelligini tasidigini gostermektedir.

Tablo 3.39: Starbucks ve Simit Saray1’nin sade profile sahip olmasina yonelik tiiketici cevaplart (%)

Magaza ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Katiliyorum Katilmryorum

Simit Sarayi’nin basit ve 5,6 61,4 7.9 24,2 0,9 100

sade bir goriiniisii vardir

Simit Sarayr’'nin mekani 25,1 38,6 11,6 22,8 1,9 100

modern bir tasarima sahip

degildir

Simit Saray1’nda hep 13,0 27,9 12,1 433 3,7 100

ayni kisileri goriiriim

Simit Sarayi’nin samimi 9,8 59,5 18,1 11,2 1,4 100
Simit Saray1 | ortam beni cezbeder

Ortalama 134 46,8 12,4 25,4 2 100

Karsit Ozellikler

Simit Saray1’nda 33 36,3 14,4 40,0 6,0 100

bulundugumu sosyal

medya iizerinden

paylasmak hosuma gider

Simit Saray1 herkes 33,0 56,3 8,4 2,3 - 100

tarafindan bilinen ve

gidilen yerdir.

Simit Sarayi’nin i¢ 19,5 44,2 17,2 16,7 2,3 100

mekan ozellikleri

(koltuklar, 1s1klar, miizik

vb.) farkl bir yasam tarzi

sunar

Ortalama 18,6 45,6 13,3 19,7 2,8 100

Genel Ortalama (Toplam) 15,6 46,3 12,8 23 2,3 100
Magaza ifadeler Kesinlikle Katilryorum Kararsizim Katilmryorum Kesinlikle Top.

Katilryorum Katilmryorum

Starbucks’in basit ve 10,9 72,5 10,0 6,2 0,5 100

sade bir goriiniisii vardir

Starbucks’in modern bir 13,7 28,4 18,0 32,2 7,6 100

bir tasarima sahip

degildir

Starbucks’da hep ayni 13,7 33,6 22,3 27,5 2,8 100

kisileri goriirim

Starbucks’in samimi 9,0 63,5 17,5 9,0 0,9 100

ortami beni cezbeder

Ortalama 11,8 49,5 17 18,7 3 100
Starbucks Kargit Ozellikler

Starbucks’da 14,2 47,4 17,1 13,7 7,6 100

bulundugumu sosyal

medya iizerinden

paylasmak hosuma gider

Starbucks herkes 23,2 58,3 13,3 43 0,9 100

tarafindan bilinen ve

gidilen bir yerdir.

Starbucks’in i¢ mekan 15,2 48,8 22,3 13,3 0,5 100

ozellikleri (koltuklar,

1siklar, miizik vb.) farkl

bir yasam tarzi sunar

Ortalama 17,5 51,5 17,6 10,4 3 100

Genel Ortalama (Toplam) 14,3 50,4 17,2 15,1 3 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 icin 215, Starbucks icin 211°dir.
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Ancak diger taraftan, orijinal teorinin tespit ve dngoriisiine gore liciincii yerlerin sadece
miidavimleri tarafindan bilinmesi ve herkes tarafindan bilinmeyen yerler olmasi durumu ve
kosulu her iki mekan iginde gegerli degildir. Ciinkii Simit Saray1 ve Starbucks’in herkes
tarafindan bilinene ve gidilen yerler olduguna dair ifadeye tiiketicilerin katilma oranlar1 %80 nin
tizerindedir. Her ne kadar Starbucks tiiketiciler i¢in sade ve gosterigsiz bir profile sahip olsa da,
taninirlik ve bilinirlik agisindan Simit Sarayi’ndan daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Burada ortaya
cikan tezatlik, iiriin agisindan simitin -en azindan Tiirkiye’de- Starbucks kahvelerinden daha
bilinir ve taninir olmasi, mekan olarak da Starbucks’in tiiketici algisinda daha sade olmasina
ragmen, daha bilinir olmasindadir. Bu tezathik diisiintildiigiinde, her iki mekanin da aslinda
tasarimsal oldugu gézden kagirilmamalidir. Buradaki tasarim bazen Starbucks’taki gibi paket bir
sekilde (iirlin, mekanin fiziksel ozellikleri, ¢alisanlar, simgeler vb.) sunulurken, bazen de
mekansal 6zellikler ve mekansal iglevsellik daha dikkat ¢ekici olabilmektedir. Her iki mekénda
da tasarimin varligina isaret eden 6rnekler yoneticilerle yapilan miilakatlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu tasarimin ydneticiler ig¢in temel amaclarindan birisi de farklilik yaratmaktir. Bu baglamda
Starbucks ve Simit Saray1’nda bilingli / tasarimsal farklilik yaratmada ve tiiketicilere hitap etmede
ii¢c temel boyutun isler oldugu goriilmektedir. Bunlar; mekan, iiriin ve hizmet boyutlaridir. Ancak
farklilik yaratmada frekansi yiiksek olan boyut mekan olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bununla
birlikte, mekan, {irlin ve hizmet boyutlaryla birlikte daima iligki igerisindedir. Ancak bu ii¢
boyutun iligkisi i¢erisinde 6ne ¢ikan mekan-iiriin iligkisidir (Sekil 3.22). Bu iliskiyi Simit Saray1
yoneticisi soyle ifade etmektedir: “Simit’in mekéna girmesi, simite kalite getirdi bir kere. Simit
artik sokak lezzetinden ¢ikip artik boyle gérdiigiiniiz gibi biiyiik diikkanlarda satilmaya baglandi.
Bu da simiti artik magazalarda satilan, artik boyle hijyenik ortamlarda satilan bir iiriin haline
getirdi daha ¢ok (Y2, Simit Saray1)”. Starbucks yoneticisi ise artan ihtiyaclara goére mekan

tasarimin1 yeniledigini sdyle ifade etmektedir:

“Eskiden tasarimlar1 daha kii¢iik masalar ve birbirine yakin masalardan olusuyordu. Orada bilgisayariyla
calisanlar vardi. Ancak Starbucks’ta grup halde caligmalar yayginlasti, bu yiizden tasarimlarina biiylik masalar
ekledi aslinda. Prizler de biraz dyle. Ilk 6nce 3-4 priz vardi, simdi her masanin altinda, her duvarda priz
bulmaniz miimkiin. Eskiye gore daha elektronik bir ¢agda yasiyoruz ve herkesin elektrige ihtiyaci var artik.
Starbucks’ta bunlara gére magazalarini siirekli yeniliyor, degistirip, doniistiiriiyor” (Y3, Starbucks).
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Sekil 3.22: Starbucks ve Simit Saray1 i¢in mekansal tasarimin farklilik yaratmasi

Farklilik yaratma

“|Hizmet (3)
”~

So ¢

Uriin (5)

Tiiketicilerle yapilan goriigmelerin analizinde ise, katilimcilarin Starbucks ve Simit
Saray1’nin mekansal tasarimini en fazla modern tasarimla ve ikinci olarak da mekanin bir imaj ve
kimlik kazandirmasiyla iligkilendirmislerdir (Sekil 3.23). “Modern tasarim” ifadesinin en fazla
iligki kurdugu diger ifadeler “imaj/kimlik kazandirma” ve “sade yapi1” olarak goriilmektedir.
Tiiketici ifadelerindeki “imaj ve kimligin bir parcas1 olma” s6z obegi 6zellikle Starbucks ile

ilgilidir. Bir Starbucks tiiketicisi soyle ifade etmektedir:

“Eskiden yoktu kahveni alip bir yere gitmek, en azindan Tiirk kahvesi vardi sadece. Ama ben simdi staja
gidecegim zaman Starbucks’tan kahvemi alip gidiyorum. Ciinkii okuldaki kahveyi begenmiyorum, elimde
tasimak zorunda kaliyorum. Gerg¢i elimde tagimak da beni rahatsiz eden bir durum degil, o yiizden benim igin
farkli bir yasam tarzi kazandirdi bence. O bardakla gezdigimde bir havalilik durumu oluyor tabi, okula
girdigimde herkes doniip bakiyormus gibi hissediyorum. Bu hissiyat: seviyorum. Bu his ben Starbucks’tan
kahve igerim, maddi durumum iyi gibiyi gosteriyor. Gergekten var yani bu neden oldugunu bilmiyorum ama
herkeste var bence. O bardagin iizerindeki logo, Starbucks’a ait olmasi beni farkl: hissettiriyor. Instagramda
filan paylagsmiyorum ama sadece onunla gezmek hosuma gider” (K2, Starbucks).

Sekil 3.23: Simit Saray1 ve Starbucks’in sade profile sahip olma durumu

Sade Profil

N

Modern tasarim (28)

Reklam ve tanitim (3)

Sade yap1 (15)
7

imaj/kimlik pargasi (25)

Standart yapiya sahip olma (9)

Samimi bir ortamui (5)
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Sade profilin frekansi yiliksek olan belirleyicileri “modern bir tasarima sahip olmak”,
“imaj ve kimligin parcasi olmak™ ve “sade yap1” olarak ortaya ¢ikmaktadir. Modern tasarim
burada sade yap1 ve imaj/kimligin pargasi olmasiyla birlikte iligki igerisindedir. Ancak buradaki
sade yap1 Oldenburgcu anlamdaki sade yapiyla c¢elismektedir. Ciinkii sadelik burada rahat bir
ortama sahip olma (1s1k, ses, koltuklarin tiiketiciyi yormamasti), elektronik cihazlarin kullanimina
olanak vermesi olarak goriilmektedir (Sekil 3.23). Ancak Simit Sarayi’nin sade yapiya sahip
olmasiyla Starbucks’in yansittigi sade yapr tiiketici algisinda farklilagmaktadir. Starbucks
tiiketicisi mekan tasarmmini “minimalist, gozli yormayan ama modern tarzda” (K7, Starbucks)
seklinde ifade ederken, Simit Sarayi’nin mekéan tasarimi “basit, orta seviyede, kendinde bir
farklilik yaratmayan” (K3, Simit Saray1) seklinde ifade edilmektedir.

Simit Saray1 yoneticisi ise mekan tasarimlarini “liiks ve konforlu olarak™ tanimlamaktadir
ve bunu sdyle ifade etmektedir: “Biz su anda da bir nevi mekén satiyoruz zaten, bu liikkse, bu
konfora geliyor insanlar” (Y2, Simit Saray1). Ancak Starbucks, Simit Sarayi’na goreli olarak daha
fazla ev ortamina sahip/benzer alanlar yaratmak istedigini ifade etmektedir: “Burada bu kadar
genis bir mekanin yaratilma nedeni de aslinda ev ortaminin yaratilmasidir. Rahat koltuklar, 151k,
ses, Wi-fi hepsi ev ortaminda hissettirebilmek i¢in uyarlanmaktadir” (Y3, Starbucks). Her iki
mekanda tasarim fikrine ve bigimine farkli agilardan bakmasina ragmen her ikisinin ortak noktasi
tasarlanan bir mekan yaratmasidir. Yaratilan bu mekan Starbucks’ta daha basit modern imgeler
tagimakla birlikte, Simit Sarayi’'nda daha gosterisli renklerin ve araglarin kullanildigi bir mekan
tasarimi goriilmektedir. Bu mekanlarda, tiiketici kaynakli olarak goriilen odak aktivite bigimi her
ne olursa (ister konugma aktivitesi olsun ister ¢aligma aktivitesi), esasinda ilgili mekanlar bu
aktiviteleri olanakli kilacak veya birini one ¢ikaracak bigcimde tasarlanmiglardir. Bu tasarim
gerektiginde tiiketici talebine gore degistirilebilen esnekliktedir. Mekan bu nedenle tiiketiciyi
ceken, tiiketicinin imaj1 olabilen bir yapiya sahiptir. Ornegin, Starbucks bu baglamda, galisma
aktivetisi odakl tasarimiyla ev ve ofis dis1 ¢alisan insanlar i¢in (¢ogu zaman evlerinde ve / veya
ofislerinde bu imkéana sahip olmalarina ragmen) “beyaz yaka imaji”n1 sunmaktadir. Bu durum
bazen markanin, mekanin reklammin yapilmasimi da saglamaktadir. Hatta her iki firmanin ve
benzerlerinin mekan odakli reklam yapma tarzi ve stili degismektedir. Bazilar1 tiiketicilere
sundugu hizmet ile reklam yaparken bazilar1 belirli lokasyonlarda kar marji olmasa dahi magazay1

oraya agma ve goriiniirliik / her yerdelik iizerinden reklam yapmaktadir (Sekil 3.24).
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Sekil 3.24 Simit Saray1 ve Starbucks’in reklam yapma bigimleri

Reklam yapma

Seminer verme!

Ortak ifade TV/radyo/bilboard reklami

K
Miisteri deneyimi

¢ Belli lokasyonlarda magaza agma

2

»

Perakende tirtinleri

@

Sosyal medya:

Simit Saray1 yoneticileri reklam giderlerinin fazla olmasindan dolay artik eskisi kadar
televizyon reklami yapilmadigini ifade etmekle birlikte, firmanin reklam yapma araglarn
televizyon/radyo/billboard, belirli lokasyonlarda magaza agma (6rnegin, Ticaret ya da Ekonomi
Bakanligi’'nda agilan magazalar gibi) ve sosyal medya olmaktadir. Starbucks yoneticileri ise,
reklami daha ¢ok Starbucks tiiketicilerinin deneyimlerini olumlu ya da olumsuz olarak paylagmasi
olarak yaptiklarin ifade etmektedirler. Bunun yaninda Starbucks igerisinde satilan perakende
iiriinleri (kupalar, termoslar vb.) ve sosyal medyanin reklam igin destekleyici oldugunu ama asil
reklamin Starbucks logosu (sembolii) oldugunu ifade etmektedirler. Starbucks logosu herkes
tarafindan bilinmektedir, bu nedenle aslinda o da bir reklam kaynagi olarak goriilmektedir:
“Starbucks’mn logosu Hristiyanlarin isaretinden daha fazla biliniyor. Bu bir gosterge bence.
Perakende iiriinlerimiz, bardaklarimiz, logomuz bizim reklamimiz. Bu kadar ¢cok reklam yapacak
seyimiz varken reklam yapmaya ihtiyaci1 yok™ (Y3, Starbucks).

Bu calismanin sonuglarinin verildigi Tablo 3.40’a bakildiginda, Starbucks ve Simit
Saray1 sade profile sahip olma kriterini kargilamamaktadir. Ciinkii ilk olarak ii¢lincii yerlerin
sadece miidavimler tarafindan bilinmesi ve yabanci kisileri cezbeden bir yapisinin olmamasi
durumu Starbucks ve Simit Sarayi1 i¢in gecerli bir durum olusturmamaktadir. Her ikisi de genis
tiiketici kitlesine hitap etmekle birlikte, aralarindaki fark Starbucks’mn Simit Sarayi’na gore ¢ok
daha fazla taninirhginin olmasidir. Ancak Simit Sarayi’nin sube sayisinin gerek Tiirkiye de
gerekse yurtdisinda artmasiyla birlikte, firma bir tamnirlik kazanmaktadir. Oyle ki, mekan
tasarimi ve temel iiriin (simit) baglaminda benzer, fakat farkli isimli kafelerin tiimiine “Simit
Saray1” denebilmektedir. Diger bir deyisle, “Simit Saray1” bir firma ve marka olmasina ragmen

bir magaza kategorisinin ismi gibi algilanabilmektedir.
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Tablo 3.40 Simit Saray1 ve Starbucks’1n sade profile sahip olma kriterini karsilama durumu ve yeni kriterler

Sade Profile Sahip Olma

Simit Saray1 Starbucks
Miitevazi ve gosterigsiz mekan X X
Reklam yapmama X X
Sadece miidavimler tarafindan bilinmesi X X

Yeni Kriterler

Modern tasarima sahip olma + +
Reklam yapma + +
imaj/yasam tarzi yaratma X +

Not: (+) kriteri karsiladigy, (x) kriteri karsilamadig1 ve (?) kismen karsiladig1 anlamina gelmektedir

Bunun yaninda Starbucks ve Simit Sarayi’nin her ikisi de reklam yapmakla birlikte,
reklam yapma bigimleri birbirinden farklilik gostermektedir. Starbucks reklam yapmay1
tiiketicisi, perakende mallariyla ve sosyal medya iizerinden saglamaktadir. Simit Saray1 ise
reklam yapma bi¢imi klasik tarzda (TV, radyo vb. lizerinden) ve sosyal medya iizerinden
gergeklestirmektedir. Her iki mekanin tasarimi farkli olsa da modern bir tarz yaratmaktadir.
Starbucks tasarim olarak daha basit ama modern ¢izgilere sahipken, Simit Saray1 klasik-modern
aras1 bir ¢izgide tasarimm olusturmaktadir. Ozellikle Simit Sarayi’nin mekansal tasarimini
stirekli yenilemekte oldugu da gézlemlenmistir. Bu tasarimsal degisimi Simit Saray1 yoneticisi
sOyle ifade etmektedir: “2009 yilindan bu yana belki 20 farkli tasarim goérdiim. Siirekli kendini
yenilemek istiyor. Tasarim 6nemli ¢linkii direk miisteriye hitap ediyor ve miisteri iceriye giriyor.
Once diikkan1 gériiyor, sonra masaya oturuyor. Once igeri giriyor bakiyor giizel hos bir mekan
sonra tezgaha yoneliyor” (K1, Simit Saray1). Her iki mekanda da meké&nin tasarimi 6n plandayken
sadece Starbucks bu tasarimla birlikte biitlinliiklii olarak bir imaj yaratmaktadir. Starbucks gerek
logosu gerek kahvesi ve mekan tasarimiyla, ayni zamanda giden miisteri kitlesiyle birlikte bir alg1
yaratmakta ve bu alg1 insanlarin imaji/kimliginin bir pargas1 olmaktadir.

Bu parametrelere iliskin literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda; Thompson (2018)’mn
calismasinda, Donut kafe 6rneginin sade profile sahip olma kriterini saglarken, kiitiiphane
Orneginin ise bu kriteri saglamadigi goriilmektedir. Nguyen vd. (2019) ¢alismasinda ise kitap kafe
ornegi bu kriteri saglamaktadir. Purnell ve Breede (2018)’in konferanslar ele aldig1 ¢alismasinda,
konferanslarin bu kriteri karsiladigi sonucuna ulagmakta ve bu kriterin gergeklesmesini
konferansa katilan insanlar arasindaki etkilesimin samimi dogasina baglamaktadir. Lin vd. (2015)
calismalarinda Singapurdaki kiitiiphane 6rnegi, Lukito ve Xenia (2018)’nin ¢agdas kafeler
Ozelinde yaptig1 caligmada, Hawkins ve Ryan (2013)’1n festival kapsaminda yaptig1 ¢alismada
mekanin sade profile sahip olmadig1 bulgusuna ulagsmiglardir. Bununla birlikte Memoravic vd.
(2014)’nin kafeler 6rnegi iizerine yaptig1 ¢alismada mekanin tanitilmasi, reklammin yapilmasi
baglaminda ele almis olup bu baglamda mekanlarin sade profile sahip olmadig1 sonucuna

ulagmisgtir.
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3.6.9. Neseli Ruh Hali

Ugiincii yeri tanimlayan diger kriter mekana giden insanlarm neseli bir ruh haline sahip
olmasi, ciddiyetin, giindelik sikintilarin disarda birakildigi ve yeniden deneyimleme isteginin
yogun oldugu bir ortama sahip olmaktir. Starbucks ve Simit Sarayi’nin renkli, canli ve aym
zamanda karisik bir ruh hali tagiyan bir ortama sahip olduguna yonelik ifadeler Tablo 3.41°de
verilmektedir. Tablo’ya gdre Simit Sarayi’nin neseli ve canli bir ortami oldugu diisiincesine
katilanlarm oranmi %78 iken, Starbucks’in ise %82 oranindadir. Neseli bir ruh haline sahip ortam
ozelligine Strabucks ve Simit Sarayi1 agisindan bakildiginda, Starbucks’in bu 6zelligi daha fazla
sagladig1 goriilmektedir. Ancak her iki mekan sadece neseli bir ortama sahip degildir. Nitekim
karisik bir ruh haline sahip olmaya yonelik ifadelere katilma oranina bakildiginda her iki mekan
benzer oranlara sahiptir (Starbucks %68 ve Simit Sarayr %69). Genel olarak
degerlendirdigimizde her iki mekanda ayn1 zamanda karigik bir ruh halini de yansitmaktadir.

Tablo 3.41. Starbucks ve Simit Saray1’nin neseli ruh haline sahip olmasina yonelik ifadeler (%)

Magaza ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum prointikle Top.
Katilryorum Katilmryorum

Simit Saray1’nin
neseli, canli,
giiler yiizlii 6,0 71,6 14,4 7,4 0,5 100
insanlarin oldugu
bir ortamu1 vardir
Simit Sarayi’nda
kendimi
Simit Saray1 | mutlu,rahatlamig
hissederim
[s/Okuldan vb.
yerden
ayrildigimda
rahatlamak igin 11,6 33,5 9,8 39,1 6,0 100
ilk gelecegim yer
Simit Saray1
olur.
Ortalama
(Toplam)
Farkli ruh halleri
vardir  (neseli,
ilizgiin, kizgin
vb.)
Simit Saray1’nda
gecirdigim
zamanin
herhangi bir ayirt
edici 6zelligi
yoktur.
Ortalama 9,1 56,7 16 17,4 0,7 100
(Toplam)
Genel Ortalama 10,4 56 14 17,6 2 100
Magaza Ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle %
Katilryorum Katilmryorum

16,3 61,9 13,5 7,0 1.4 100

11,3 55,7 12,6 17,8 2,6 100

112 58,1 17,7 12,6 0,5 100

7,0 553 14,4 223 0,9 100

Starbucks’in
neseli, canli,
giiler yiizli 17,1 64,9 14,7 33 -- 100
insanlarin oldugu
bir ortam1 vardir
Starbucks’ta
kendimi mutlu
ve rahatlamig
hissederim
[s/Okuldan vb.
yerden

Starbucks ayrildigimda
rahatlamak igin
ilk gelecegim yer
Starbucks olur.
Ortalama
(Toplam)
Farkli ruh halleri
vardir (neseli,

19,0 62,6 15,6 24 0,5 100

19,4 44,1 17,5 17,1 1.9 100

18,5 57,2 15,9 7.6 0,8 100

16,1 51,7 26,1 4,7 1.4 100
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tizgiin, kizgin
vb.)

Starbucks’ta
gecirdigim
zamanin
herhangi bir ayirt
edici 6zelligi
yoktur.

Ortalama 14,9 49,3 232 9,9 2,6 100
(Toplam)

Genel Ortalama 17 54 18,8 8,5 1,9 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks igin 211°dir.

13,7 46,9 20,4 15,2 3,8 100

Nitel veri analizine gbre Simit Saray1 ve Starbucks’in neseli ruh haline sahip olmasi
sirastyla caligma ortamina sahip olmasi (41), karigik bir ruh haline sahip olmasi (17), canli bir
ortam/konusmaya sahip olmasi (13), ofis ve ve sikintilardan kurtulma (6) olarak dort boyuttan
olugsmaktadir. Bu dort boyut birbiriyle iligki icerisindedir (

Sekil 3.25). Starbucks ve Simit Saray1’nin sessizligi de igceren karisik bir ruh haline sahip
olmasinin bir¢cok aktivitenin bir arada yapilmasma olanak saglamaktadir. Ancak buradaki en
onemli boyut mekanin ofis ve galigma ortamina doniismesidir. Kiiresellesme ve bilgi iletisim
teknolojilerinin artmasi ve yeni kusagin ihtiyaclarinin degismesiyle birlikte caligma, kafeler gibi
kamusal olmayan mekanlarda yapilir hale gelmektedir. Ozellikle freelance olarak tanimlanan ve
yaratict islerle ugrasan kigilerin artmasindan ve bu c¢alisanlarin herhangi bir c¢aligma
ortamimin/ofis ortaminin bulunmamasindan dolay1, kafeleri birer ofis olarak kullanmaktadirlar.
Kafeler herhangi bir kuruma/sirkete bagl olmayan insanlarm, 6grencilerin ya da ofis ortamindan
uzaklagmak isteyen insanlarin ¢aligmak igin bir araya geldigi ortak calisma mekanlarina
doniigmiistiir. Ancak kafelerdeki bu ortak ¢alisma mekanlar1 son yillarda ortaya ¢ikan ‘ortak
calisma mekanlarindan’ (coworking spaces) farkhidir. Bu yerler yaratict islerde calisan
yenilik¢i/yaratict insanlarin (creative class) bir araya gelmesi, is birligi ve bilgi paylasimini
gerceklestirmesiyle inovatif ¢alismalar yapilmasina yonelik mekanlardir. Bu mekanlar, “yaratici
endiistrilerde gittikce daha atomize olmus ve giivencesiz ¢alisma modellerine bir ¢6zlim olarak
olusturulmustur. Ozellikle geng girisimciler ve bagimsiz yaratici profesyonellerin tercih ettigi ev
ya da ticlincii yerlere alternatif olarak olusturulmustur” (Brown, 2017, s. 112). Ancak Starbucks
ve Simit Saray1 gibi mekanlarda goriilen calisma ortamlari bireysel ¢alisma odakli yerlerdir,
kullanim amacina ve tiiketici tercihlerine gore olusturulmuslardir. Bu nedenle buradaki ¢aligma
mekanlar1 belli bir amaca gore degil, kendiliginden olusan, insanlarin birbirini 6rnek alarak
olusturduklar1 ortamlardir. Bu ortami olanakli kilan her ne kadar mekanin tasarimi olsa da kimi
zaman da kafe mekanlar1 calisma ortamina yonelik tasarimlarimi yeniden diizenleyerek, bu

degisim ve ihtiyaca cevap vermeye galigmaktadirlar.
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Sekil 3.25: Starbucks ve Simit Saray1’nin neseli ruh haline sahip olma kriterinin kavramsal iliskisi

Ofis/galigma ortami (41))]

Sikintilardan kurtulmak (6)| Sessiz ortam/karisik ruh hali (17)]

Her iki mekanin karisik ruh haline sahip olmasi gozlemsel agidan da dogrudur. Starbucks
i¢ ve dis mekamiyla farkli ruh halleri tasirken, Simit Sarayin’da ise mekanin alt ve st
kisimlarinda/katlarinda farkli ruh halleri bulunmaktadir. Starbucks’in dis tarafindaki mekan agik
hava (yaz/kis mevsimlerinde aynmi sekilde) oldugu icin oranin hem mekansal tasarimi hem de
tiikketicilerin aktivitesi degismektedir. Tiiketiciler dis mekanda kahve ve sigara esliginde ikiserli
ya da dorder kisilik gruplarla en fazla gerceklestirdikleri aktivite sohbet/konusma, ikinci aktivite
ise telefonla konusma ya da etrafi izleme seklindedir. Starbucks’in i¢ mekan kismi ise daha sessiz,
calisanlarin ¢cogunlukta oldugu bir ruh hali sunmaktadir. Simit Sarayinda bahge ve girig kisminda
sohbet temel aktiviteyken ve canli bir ortam sunarken, iist katlar daha sessiz ve tek basina oturan
insanlar goriilmektedir. Her iki mekanin i¢ ve dis, alt ve iist katlarinda tasidiklar ruh halleri her
lokasyonda aynilik tagimamaktadir. Farkli lokasyonlarda farkli mekén tasarimlarimda bu
degisiklik** goriilmekle birlikte genel isleyis ruh hallerinin mekéansal durumlarma gére degisiklik
gostermektedir. Ruh halinin farklilasmasinda lokasyonun, miisteri profilinin ve mekdn
tasarimimin etkisi bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda, tiiketicilerin amaclarma gore bir
toplanma ya da kiimelenme alani1 da yaratmaktadir.

Bunun yaninda Starbucks ve Simit Saray1 lokasyonel olarak ve/veya magaza katlarinda
yaratilan farkli amaglar nedeniyle karigik bir ruh hali sergilemektedir. Sessizlik-konusma ortami
ya da galigma-konusma ortami seklinde ikili bir yap1 s6z konusudur. Buradaki karigik ruh halinin
ozellikle ¢alismanin ya da sessizligin olmadig1 durumlarda kalabalik ve giiriiltiilii bir atmosfere
de neden oldugu goriilmektedir. Bu nedenle miisteri profili, lokasyon, miisterinin isteklerine gore

her iki mekénin da ruh hali degismektedir. Ancak kiiciik bir ayrint1 olarak Simit Saray1 ¢aligma

24 Ornegin Ankara Bahgelievler’deki Starbucks’m bahgesi olmamasi nedeniyle biitiin aktiviteler i¢
mekanda birlesmektedir. Simit Saray1 i¢inse drnegin Ankara’daki Opet magazas1 dis mekani daha genis
oldugu i¢in biitiin aktiviteler tek bir yerde toplanmaktadir

129



ortamimin oldugu bir atmosfere daha az sahiptir. Simit Saray1 lokasyonel olarak gen¢ niifusun
siklikla bulundugu -tiniversite gibi- yerlerde degilse calisma ortamimi gérmek zorlagmaktadir.
Ayni zamanda bir alanda ¢alisan tiiketici profilinin fazla olmasi o mekéanin daha sessiz bir ortama
doniismesine yol agmakta ve oraya konugmak i¢in gelen insanlar ortamin sessiz olmasindan
dolay1 -bir sozsiiz kural gibi- ortamin atmosferine uyum saglamak durumunda kalmaktadir. Bu

durumu bir Starbucks tiiketicisi soyle ifade etmektedir:

“Starbucks’m ikili bir yapis1 var, bir icerisi bir de disaris1 var. Icerisi daha sessiz ama disaris1 sigara filan
icildigi i¢in daha fazla sohbet hakim orada. I¢ tarafta da konusmalar oluyor ama igerisi ders galisanlar oldugu
icin insanlar daha kisik sesle konusuyorlar, saygili oluyorlar. Mesela bir miizik sesi var ama o bile arttirilmiyor.
Orta bir diizeyde arttirilmiyor. Bence iki tarafli bir ortami var. Igerde farkli bir ortami var, disarda farkli bir
ortami oluyor” (K2, Starbucks).

Hem nitel hem de nicel verilerin analizinin yorumundan olusturulan Tablo 3.42
degerlendirildiginde, Simit Saray1 ve Starbucks’in sadece neseli bir ruh haline sahip olmadigi
sonucuna ulasilmistir. Bu mekanlar ancak insanlar is, okul ya da evlerinden uzaklagsmak ve
rahatlamak istediklerinde geldikleri yerler olmaktadir.

Tablo 3.42: Simit Saray1 ve Starbucks’in neseli bir ruh haline sahip olma kriterini karsilama durumu ve

yeni kriterler

Neseli Ruh Hali
Simit Saray1 Starbucks
Giindelik yasamin sikint1 ve problemlerinin disarda kalmas: X X
Rahatlamis hissetme + +
Yeniden deneyimleme istegi X X

Yeni Kriterler
Kanigik ruh haline sahip olma + +
Calisma ruhunu desteklemesi ? +
Not: (+) kriteri karsiladig, (x) kriteri karsilamadigi ve (?) kismen karsiladigi anlamina gelmektedir
Benzer parametreye yonelik yapilan caligmalarm bulgularina baktigimizda birgok
caligmanin bu kriterin karsilandig1 sonucuna ulastigi goriilmektedir. Thompson (2018), neseli ruh
halini sosyallesme igerisinde ele alarak neseli konusmalarin gerceklesmesi olarak ele almaktadir
ve bu acidan donut kafe ve kiitliphane 6rneginin bu kritere uydugu sonucuna erigmistir. Nguyen
vd. (2019) calismalarinda, kitap kafe oOrneginde, Purnell ve Breede (2018), konferanslar
ormeginde, Hawkins ve Ryan (2013) festival alam1 Orneginin neseli bir karakteristige sahip
oldugunu ileri siirmiiglerdir. Kuno (2011) ¢aligmasinda neseli ruh haline sahip olma kriterini
temele alan bir agiklama yapmamis olmakla birlikte bu alanlarin ilgi ¢eken ve ruha sahip olan
alanlar olarak tanimlamaktadir. Bu calismalarin kriteri ile bizim g¢aligmamizin bulgulari
ortlismemektedir. Bunun yaninda Lin vd. (2015) nin kiitiiphane 6zelinde yaptig1 calismada neseli
bir ruh hali olsa da kiitliphanenin ruh hali i¢in bu kriterinin giiglii olmadigi, Memorovic vd. (2014)
ise kafeler 6rneginde neseli ruh halinin aksine farkli ruh hallerinin bulunduguna yonelik bulgular
elde etmislerdir. Farkli ruh haline sahip olma sonucu bizim ¢aligmamizin bulgularinda da yer

almaktadir. Bizim ¢aligmamizin diger bulgusu ise iiglincii yerin ¢aligma ortami yaratmasidir.
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3.6.10. Evden Uzakta Evde Olma

Ugiincii yerlerin en 6nemli kriterlerinden biri de evden uzakta ev duygusunu
yasayabilmek/ yasatabilmektir. Rahatlik, yenilenme hissi, gliven, herkesin birbirini tanidig1 ve
samimiyetin oldugu ve bunlarin aciga cikardigi ve besledigi duygularin iiglincli yerlerde
yasanmasi beklenmektedir. Tablo 3.43°te verilen Starbucks ve Simit Sarayi’nda evden uzakta
evde olma kriterini tanimlayan dort ifadenin ortalama oranlaria bakildiginda, her iki mekanda
ifadelere katilma ve katilmama ve kararsiz kalma oranlarmmin yakin ¢iktigi goriilmektedir.
Starbucks ve Simit Sarayi’nda tiiketicilerin evde gibi hissetmek ve yenilenmis hissetmek
ifadelerine katilma oranlar1 gorece (yaklasik %60) yiiksek ¢ikmaktadir. Ancak buna ragmen tiim
secencklerde bir belirsizlik s6z konusudur ve net olarak evden uzakta evde olma Kriteri
karsilanmamaktadir.

Tablo 3.43: Starbucks ve Simit Saray1’nin evden uzakta evde olma kriterine yonelik ifadeleri (%)

Magaza [fadeler Kesinlikle Katilryorum Kararsizim Katilmryorum Kesinlikle Top.
Katiltyorum Katilmryorum
Evde gibi 14 46,5 14 22,8 2,8 100
Simit hissetmek
Saray1 Yenilenmis 6,5 51,6 19,1 20,9 1,9 100
hissetmek
Bagka bir 18,1 30,2 12,6 31,6 7,4 100
kafeye gitmeyi
diigtinmemek
Birgok kiginin 5,6 30,2 11,2 41,9 11,2 100
birbirini
tanimasi
Ortalama 11 39,6 14,2 29,3 5,8 100
(Toplam)
Magaza Ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Katilryorum Katilmryorum
Evde gibi 16,6 455 18,5 18,5 0,9 100
hissetmek
Yenilenmis 10,4 54,5 22,3 11,4 1,4 100
Starbucks hissetmek
Bagka bir 18,5 25,6 21,3 30,3 4,3 100
kafeye gitmeyi
diigtinmemek
Birgok kiginin 52 38,9 19,4 29,4 7,1 100
birbirini
tanimasi
Ortalama 12,6 41,1 20,3 22,4 34 100
(Toplam)

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks icin 211°dir.
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Starbucks ve Simit Saray: tiiketicileriyle yapilan miilakatlarda evde gibi hissetme
durumunda belirli kavramlar ve ifadeler 6n plana ¢ikmaktadir. Sekil 3.26°da goriildiigii gibi bu
kavram ve ifadeler rahat hissetme (22), gliven ortami (18), baglilik (15) ve ait hissetme (12) olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kavramlarin ve ifadelerin birbiriyle iliskisini yorumladigimizda, en gii¢li
iligkilerin ruhun tazelenmesi-dinlenme arasinda ve ait hissetme-baglilik arasinda oldugu
gorlilmektedir. Burada en fazla iliskili olan ifade ise ait hissetmedir. Tiiketicilerin mekanla
kurduklart mekansal aidiyetligin “baglilik, rahat hissetme, samimiyet, giiven ve dinlenme” ile
iligkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin her iki meké&nda da kendilerini yenilemesi,

dinlenmeye, rahat hissetmeye ve samimiyete bagldir.

Sekil 3.26 Starbucks ve Simit Saray1’nda evden uzakta evde olma kriterinin ifadesel gosterimi

Evden Uzakta Evde Olma

Rahat hissetme (22)| Samimiyet (8)

Simit Saray1 ve Starbucks ti¢lincii yer kriterlerinden “evden uzakta evde olma” 6zelligini
karsilamaktadir (Tablo 3.44). Tiiketiciler gerek Simit Sarayi’nda gerekse Starbucks’ta bireysel
olarak wvakit gegirebilmekte, bireysel rahatlama olanagi bulabilmektedir. Bu yerler bazi
durumlarda evin verdigi sorumluluklardan kurtulma olarak degerlendirilerek bir ‘kacis mekan1’
(Pine ve Gilmore, 2011, s. 75) olarak goriilmektedir. Simit Saray1 ve Starbucks tiiketicileri ise bu

durumu soyle ifade etmektedir:

“Evde ayn1 seyi bulamiyorum. Evde ciinkii sorumluluklar biniyor, sizden bir seyler bekliyorlar, kiz igerden
bagirtyor. Burada telefonu sessize alip istedigim kadar kendimle kalabiliyorum” (K1, Starbucks)

“Evden daha iyi burasi, kafam dagilryor burada. Sicak iliskiler var burada, dyle giizel olmus ki bunu yapanlara
¢ok tesekkiir ediyorum. Yalmzliga da iyi geliyor. Buraya gelince eve dinamik gidiyorum, evde daha hizl: is
yapiyorum. Yapilmadik isleri yapiyorum. Ev ortaminda siirekli is, gii¢c ne bileyim hasta bakiyorsun, siirekli
dort duvar arasindasin boyle bir ortama bir iki saat bile olsa ihtiyacimiz var yani” (K6, Simit Sarayz).
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Tablo 3.44 Simit Saray1 ve Starbucks’in evden uzakta evde olma kriterini karsilama durumu ve yeni
kriterler

Evden Uzakta Evde Olma

Simit Saray1 Starbucks

Kamusal bir mekanda rahatlama,
+ +

yenilenme ve evde gibi hissetme
Yeni kriter

Kagis mekani olmasi + +

Not: (+) kriteri karsiladigi, (x) kriteri karsilamadig1 ve (?) kismen karsiladig1 anlamina gelmektedir

Oldenburg iiciincii yerlerin kagis alan1 olmadigini, ¢linkii kagis alanlarinin anlamsiz yerler
oldugunu ifade etmektedir (Oldenburg ve Brissett, 1982, s. 269). Ancak Starbucks ve Simit
Sarayi’nda tiiketicilerin dile getirdigi ifadelerden yola cikarak evde gibi hissetmenin olumsuz
anlama geldigi durumlar da bulunmaktadir. Ciinkii ev insanlarin sadece rahatladigi, yenilendigi
alanlar degildir. Evin yiikledigi belirli sosyo-Kkiiltiirel sorumluluklar bulunmaktadir. Bu nedenle,
ev dist mekanlar ve yerler bu sorumluluklardan kaginilan ve insanin kendini dinledigi kagis
alanlar1 haline gelmektedir. Ve buradaki kagis alan1 Oldenburg’un sdyledigi gibi herhangi bir
anlamdan yoksun degildir. Aksine bireyin dinlendigi, kendine ait bir bog zaman yaratabildigi ve
hatta evde gerceklestiremedigi sosyo-kiiltiirel kimlik ve imajlar1 yer duygusuyla birlikte
gerceklestirebildigi rahat bir ortama sahip olmaktadir.

Benzer parametreyi farkli mekéanlarda analiz eden diger ampirik ¢caligmalara bakildiginda
$0z konusu aragtirmalarin biiyiik kisminin inceledikleri tiglincii yerlere dair bulgularinin evden
uzakta evde olma kriterini karsiladig1 goriilmektedir. Thompson (2018), donut kafe ve kiitiiphane
orneginde evden uzakta evde olma kriterini iki kavramla birlikte ele almigtir. Bu kavramlar
rahatlama/yenilenme ve aidiyetliktir. Donut kafe rahatlama/yenilenmeyi karsilamazken,
aidiyetlik kavramini karsilamaktadir. Kiitiphanenin ise hem rahatlama/yenilenme hem de
aidiyetlik kavramlarini kargiladig1 bulgusunu ortaya koymaktadir. Nguyen vd (2019), kitap kafe
orneginde, mekanin gelen tiiketicilere rahat bir ortam sunmasi, {iriin alma zorunlulugunun
olmamasi nedeniyle evde gibi hissetme kriterini karsiladigi sonucuna ulasmiglardir. Purnell ve
Breede (2018), konferanslarin insanlarin evin disinda rahatlamasina olanak veren yerler olma
Ozelligi agisindan bu kriterin gecerli oldugu sonucuna ulagsmigtir. Hawkins ve Ryan (2013)
festivaller Orneginde festivale asina olan insanlar i¢in evden uzakta evde olma kriterini
destekledigi bulgusuna erigmistir. Kuno (2011) Japonya’daki bir okul kiitliphanesinde yaptigi
caligmada kiitliphanenin kullanicilar i¢in ev 6zelligi tasidigi bulgusuna erismistir. Lin vd (2015)
Singapur’daki kiitiiphane 6rnegi evden uzakta evde olma hissini vermesi ya da vermemesini yerin
sosyal yapisina bagli oldugu sonucuna ulagsmistir. Memoravic (2014) Paris’teki kafeler 6rneginin
evden uzakta evde olma hissini vermedigi bulgusuna erigmistir. Bizim ¢aligmamizin bulgulari,
incelenen tiglincli yerlerin evde olma kriterini karsilarken, ayni zamanda evden uzaklagma

isteginin de karsilandig1 bir kagis mekdn: 6zelligi de tagimakta olduklarini gostermistir.
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3.7. Boliim Sonucu

Starbucks ve Simit Sarayi’nin Ugilincli yer kriterini de olusturan ortak o6zellikleri
kavramsal diizeyde Sekil 3.27°de gosterilmistir. Burada yesil ¢izgiler Starbucks, kirmizi ¢izgiler
ise Simit Saray1’n1 gostermektedir. Her bir mekanin ¢izgisinin iizerinde yazan deger ise belirtilen
kavrama/ifadeye gore, o kavramla/ifadeyle ne kadar iligki igerisinde oldugunu gostermektedir.
Birbiriyle kesismeyen ayr1 duran kavramlar/zellikler ise Starbucks ve Simit Sarayi’nin
farklilasan yonlerini ortaya koymaktadir. Sekli degerlendirdigimizde Starbucks ve Simit
Saray1’m1 ortak temsil eden kavramlar/6zelliklerin oldugu goriilmektedir. Bu 6zellikler her ne
kadar ortak olarak goriilse de her mekanin tasidign deger farklilasmaktadir. Ornegin, modern
tasarim sunma (28) 6zelligi her iki mekan i¢inde ortak 6zellik sayilmasina ragmen, bu 6zelligi
Starbucks daha fazla temsil etmektedir. Cilink{i her iki mekénin frekans degerine baktigimizda
Starbucks’in 19 olan frekans degeri, Simit Sarayi’'nda 9’dur. Bu durum bize modern tasarimin
Starbucks i¢in daha fazla ifade edildigi anlamima gelmektedir. Bu dogrultuda Starbucks ve Simit
Sarayr’nin yaklasik olarak benzer frekans degerine sahip orfak olan kavram/ifadeleri; rol ve
statiilerden ayrilamama (Starbucks 13/Simit Saray1r 9), caliganlarm samimiyeti (Starbucks
20/Simit Saray1 19), simit ve kahvenin birincil tercih olmasi1 (Starbucks 21/Simit Saray1 17),
iiriinlerin uygun fiyata sahip olmasi (Starbucks 7/Simit Saray1 8), istenilen zamanda gelip gitme
(Starbucks 8/Simit Saray1 8), iiriin alma zorunlulugunun olmamasi (Starbucks 11/Simit Saray1 7),
mekanin ferah ve rahat olmasi (Starbucks 6/Simit Saray1 9), mekanin karigik ruh haline sahip
olmasi (Starbucks 11/Simit Saray1 6) olarak siralanabilir (Sekil 3.27).

Starbucks ve Simit Sarayi’nin ortak 6zellikleri igerisinde birbirinden ayiwrilan ozellikleri
ise, mekdamn tiiketicinin imaj ve kimligini tanimlamasi (Starbucks 24/ Simit Saray1 1), ofis ve
caligma ortam1 sunmasi (Starbucks 29/Simit Saray1 12), kiiltiirel diizeyin sosyal ayrim yaratmasi
(Starbucks 23/Simit Saray1 8), mekanin rahat bir atmosfer sunmas1 (Starbucks 25/Simit Saray1
14), mekanin modern tasarima sahip olmasi (Starbucks 19/Simit Saray1 9), rahat hissetme
(Starbucks 16/Simit Sarayi 6), 6zgiir hissetme (Starbucks 20/Simit Sarayi 1), baglilik (Starbucks
14/ Simit Saray1 1), giiven duyma (Starbucks 16/Simit Saray1 2) ve yasam tarzi sunma (Starbucks
16/Simit Saray1 2)’dir (Sekil 3.27).

Starbucks ve Simit Saray1’n1 birbirinden ayiran 6zelliklerde bulunmaktadir. Starbucks’ta
bu oOzellikler elektronik cihazlarm kullanimina uygun ortam sunmast (10), mekanmn vakit
gecirmeye uygun ortama sahip olmasi (7), iiriin fiyatlarinin sosyal ayrim yaratmasi (5), mekana
gelisin planli olmamasi (5) ve reklamin gereksiz olmasi (3)’dir. Simit Sarayi’nda ise, hizmetin
eksik olmasi (14), sikintilardan kurtulmay1 saglamasi (6), ruhun tazelenmesi (3) ve canli bir
ortama sahip olma (2) olarak goriilmektedir (Sekil 3.27). Burada en ayirt edici olan 6zelliklerden
biri elektronik cihazlarin kullanimina uygun ortam saglama ve mekanin vakit gecirmeye uygun
ortam saglamasidir. Bu ikisi birbirini destekleyen ve igeren ozelliklerdir. Ciinkii bu iki 6zelligi
birlikte iceren Starbucks gibi mekanlar, insanlar1 bir araya getiren, birbiriyle temas etmesini

saglayan ortamlar olmaktadir. Oldenburg her ne kadar dijital araglarin {iglincii yerlerde
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kullanimina kars1 olsa da elektronik cihazlarin kullanimina olanak saglayan mekanlar insanlar

bir araya getiren, bulusmalarini saglayan bir avantaj da yaratmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011, s.

78).

Sekil 3.27: Starbucks ve Simit Saray1’nin Ugiincii Yer Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

.
. Galiganlarin samimiyeti
Kiiltirel diizey

.
Ofis/caligma ortami

.
Imaj/kimlik pargasi

.
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. 24,
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0
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Mekanin modern tasarimi

0
Rahat hissetme
e
Ozgiirlik
19 /
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N
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.
Karigik ruh hali
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.
Baghlik

.
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.
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"
Giiven ortami

Tablo 3.45’te hem Simit Saray1 ve Starbucks’in {liglincii yer kriterlerini karsilayip
karsilamadigi hem de orijinal teoride {igiincii yer kriterlerinde olmayan ancak bu ¢alismanin
sonucu olarak her iki mekanda bir kriter olarak ortaya ¢ikan ek 6zellikler sunulmaktadir. Buna
gore Tablo degerlendirildiginde, Starbucks ve Simit Saray1’nin ii¢lincii yer kriterlerinden sadece
tarafsiz zemin sunma Kriterini tam olarak karsiladig1 goriilmektedir. Bunun anlami tarafsiz zemini
tanimlayan her iki ifadeyi de karsiliyor olmasidir. Ancak tarafsiz zemin olmay1 destekleyen bazi
ek ozelliklerde mevcuttur. Bunlar, iiriin almanin zorunlu olmamasi, disardan iirlin getirmenin
miimkiin olmasi, calisanlarin karigmamasi ve mekan rahatlign olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Esitleyici olma kriterini hem Simit Saray1 hem de Starbucks karsilamamaktadir. Bununla birlikte
her iki mekéanda da insanlar1 bir araya toplayan 6zellikler mevcuttur. Aslinda farkl statiilerden,
farkli gelirlerden insanlarin bir araya toplanmasi i¢in statii ve rollerden uzaklagmanin yerini farkli
ozellikler almaktadir. Burada tiiketicilerin kahve ya da simit sevmenin birlestirici bir 6zelligi
bulunmaktadir. Bununla birlikte mekanin ve kiiltiirel seviyenin de en énemli esitleyici 6zellikler
oldugu goriilmektedir. Buradaki esitlik ayirici olan bir esitleyicidir. Ayni yasam tarzi ve kiiltiirel
seviyeye sahip insanlarin benzer yerleri tercih etmekte olmasi da bir esitleyicilik olarak

tanimlanabilir.
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Tablo 3.45: Starbucks ve Simit Saray1’nin ii¢iincii yer kriterlerini karsilama durumu ve yeni kriterler

Tarafsiz Zemin Sunma Yeni Kriterler
Magaza Ozgiirce girip-gikma Rahat hissetme Uriin alma ya Disardan Calisanlart Mekanin
da bir iiriinle iirtin n rahathig1
uzun siire vakit getirmenin karigmama
gegirme rahatlig1 st
Simit + + + + + +
Saray1
Starbucks + + + + + +
Esitleyici Olma Yeni Kriterler
Magaza Rol ve insanlarin Sosyal ve | Kapsayict Uriiniin Mekanim Kiiltiirel seviyesinin
Statiilerden Bilinmeye ekonomik olma (Yas, | esitleyiciligi esitleyiciligi esitleyiciligi
Ayrilma/Styr | n esitsizlikler cinsiyet vb.
1lma Yonlerinin i gozard
Kesfedilme | etme
si
Simit X X X + + + +
Saray1
Starbucks X X X + + + +
Kon Temel Olmasi Yeni Kriterler
Magaza Sosyallesm Konusmanin | Birgok Bireysel alan Calisabilme ortami sunmast
Konusma ve e ve | niteligi aktivitenin bir yaratmasi
sohbet esas aktivitedir bagskalartyla | (canl, arada yapilmas1 | (Rahatsiz
iletisim akiskan, edilmeme)
kurma giiriiltiisiiz)
Simit ? ? X + + +
Saray1
Starbucks ? ? X + + +
Erislebilirlik ve Agirlanma Yeni Kriterler
Magaza Lokasyonel erisebilirlik Tamdik kisiler gérme Uzun Saatler Lokasyon Olarak Uzak Olma
Acik Olma Durumunda Tercih
Simit + X X X
Saray1
Starbucks + ? + +
Miidavimlerin Olmasi Yeni Kriterler
Magaza Miidavim olmas1 Sosyallesmeyi  destekleyici | Calisanlarin Elektronik Calisma
hizmet olanaklari ve fiziksel | samimiyeti cihazlarin Uriin ortami
ortam kullanimina sunmast
uygunluk
Simit ? ? + X + ?
Saray1
Starbucks + + + + + +
Sade Profil Yeni Kriterler
Magaza Miitevazi ve gosterissiz | Reklam yapmama Sadece Modern Reklam Imaj/yasam
mekan miidavimler tasarima yapma tarzi yaratma
tarafindan sahip olma
bilinmesi
Simit X X X + + X
Saray1
Starbucks X X X + + +
Neseli Ruh Hali Yeni Kriterler
Magaza Giindelik yasamin sikintt ve | Rahatlamis hissetme Yeniden Karigik ruh Calisma ruh haline sahip
problemlerinin disarda deneyimleme haline sahip olmast
kalmast istegi olma
Simit X + X + ?
Saray1
Starbucks X + X + +
Evden Uzakta Evde Olma Yeni Kriterler
Magaza
Kamusal bir mekanda Kag1g mekani olmasi
rahatlama, Yenilenme,
Evde gibi hissetme
Simit + +
Saray1
Starbucks + +

Not: (+) kriteri karsiladigi, (x) kriteri kargilamadigi ve (?) kismen karsiladigi anlamina gelmektedir
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Simit Saray1 ve Starbucks’ta konusma bir aktivite olmasina ragmen temel bir aktivite
degildir (Tablo 3.45). Ayn1 zamanda konugmani niteliginin de orijinal teorinin {igiincli yer
kriterlerine uygun olmamasi durumu da bir bulgu olarak iki yerin kriteri karsilayamamalarini
desteklemektedir. Her iki mekanda {igilincii yer kriterinde belirtildigi iizere temel bir aktivite
yoktur, aktiviteler birlesimi vardir. Bu aktiviteler konugsma disinda, bireysel zaman gegirme ve
calisma eylemini kapsamaktadir. Bu aktiviteler Starbucks ve Simit Sarayi’nin bulundugu
lokasyona ve miisteri profiline gore de degismektedir. Bu nedenle gergeklesen akivitenin
lokasyonel nitelikle ¢ok fazla iliskisi bulunmaktadir. Erisilebilirlik ve agirlanma her iki mekanin
tiikketicisi i¢in de 6nem tagimaktadir. Nitekim erisilebilir olma kriterini gerek Starbucks gerekse
Simit Saray1 saglamaktadir. Ancak lokasyonel erisilebilirlik ve tamidik kisiler gormeyi Simit
Saray1 saglamamaktadir. Starbucks’ta tanidik kisiler gérme daha sik olmasina ragmen, anlamsal
olarak olumsuzluk tasimaktadir. Goriilen kisinin sevilip sevilmeme ya da yalmiz kalma istegine
bagli olarak degismektedir. Bunun yani sira lokasyonel yakinlik olmasa bile tercih edilecek olan
mekan Starbucks olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ortamin rahatlig1 ve iiriiniin sevilmesi gibi nedenler
lokasyon yakinligimin 6nemini azaltsa bile tamamen ortadan kaldirmamaktadir. Diger yandan,
mekanin agik olma zamani da tiiketicilerin tercihini etkilemektedir. Starbucks gece geg saatlere
kadar agik olmasina ragmen, Simit Saray1 bu 6zelligi tasimamaktadir. Hem lokasyonel yakinlik
hem de mekanin uzun siire agik olmasi tiiketicilerin orada daha fazla zaman gegirmesini ve
mekanla daha fazla iliski kurmasim saglamaktadir. Miidavimleri olma kriterini Simit Saray1
kismen karsilarken, Starbucks’in tam olarak karsiladigi goriilmektedir. Her iki mekanda
sosyallesmeyi destekleyen fiziksel bir ortama ya da hizmet ortamina sahip olmasma ragmen,
sosyallesmenin disinda farkli aktivitelerin ortaya ¢ikmasimi saglayan (dijital) toplumsal
degisimler gergeklesmektedir. Bu baglamda her iki mekanin hizmet ortami az ya da ¢ok aktivite
cesitliligini destekler konumda bulunmaktadir. Hizmet ortaminin bir pargasi olan ama bu ortamin
disindaymis gibi konumlanmaya g¢aligan servis elemanlari/¢caliganlarin samimiyeti ise miidavim
yaratmada oldukca 6nemli bir rol oynamaktadir ki her iki mekanda bu 6zelligi karsilamaktadir.
Sade profil kriterini her iki mekén da kargilamamaktadir (Tablo 3.45). Ciinkii her iki mekanda
tiiketiciler tarafindan fark edilen, tasarim yonii fazla olan ve herkesin rahatlikla erisebilecegi kent
merkezlerinde konumlanan bir yapiya sahiptir. Bu agidan bilinirligi ve tanmirligi fazla olan
mekanlardir. Ayrica her iki mekanda reklam yapma/verme 6zelliklerine sahip olmasindan dolay1
birgok tliketicinin bu mekénlar tercih etmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle sadece
miidavimleri tarafindan bilinen mekanlar degildirler. Starbucks ve Simit Sarayi’nin ruh hali
sadece rahatlamis hissetmekle baglantili oldugu icin Oldenburg’un kastettigi gibi neseli ruh
haline sahip degildirler. Ciinkii her iki mekandaki ruh halinin insan1 bir anligina dig diinyadan
koparan ya da yeniden deneyimleme istegi uyandiran bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bununla
birlikte kargik bir ruh haline sahip olmas1 her iki mekanin karsiladig1 bir 6zelliktir. Son olarak
Oldenburg’un en son kriteri olan evden uzakta evde olma kriterinin Starbucks ve Simit Saray1

tarafindan karsilandig1 goriilmektedir. Ancak bu kriteri kargilamalarinin yaninda evden daha rahat
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bir ortama sahip olmas1 ve evden bir siireligine kagis mekani yaratmasi da Snemli bir rol
oynamaktadir.

Tiim bu degerlendirmelerin sonucunda Starbucks ve Simit Sarayi’nin bir {iglincii yer
oldugu diisliniilmektedir. Ancak bu Crick (2011b) ve Memarovic vd. (2014) calismalarinda
tanimladigi gibi ‘ticari ya da ¢agdas bir liglincii yer’dir. Crick (2011b)’in tamimladigr ticari iigiincii
yerler Oldenburg’un tanimladig {iglincii yerlerin kimi baglamlarda tersi 6zelliklere sahiptir. Yani,
ticari liglincii yerler sadece insanlarin sosyallesmesi ya da toplanmasi i¢in olusturulmus bir hizmet
ortami olmayip, ayni zamanda tiiketicilerin mekénda gecirdigi siireyi ve para harcamasini
artirmak  i¢cin  tasarlanmig mekéanlardir. Aynm1 zamanda ticari {iglincii  yerler,
geleneksel/Oldenburgeu iicilincii yerlerden toplumsal degisimlere agik olmasi bakimindan
farklilagmaktadir. O nedenle ticari {iglincii yerlerin tasarimi bu degisimlere gore siirekli
degisebilmektedir. Buralarda tiiketiciler farkli aktivitelerini gergeklestirebilme zemini
bulmaktadir. Bu baglamda hem Starbucks hem de Simit Sarayi’nin tasarladiklar1 hizmet ortami
ile tiiketicilerin bu mekanlari tercih etme siirdiiriilebilirligini arttirmaya caligmaktadir. O nedenle
her iki mekanda tiiketicilerin mekanlarda rahat etmesini, c¢esitli aktivitelerini
gerceklestirebilmesini saglamakta ve boylece tiiketicinin zihninde kalmay1 hedeflemektedir. Bu
durum diger yandan bir deneyim yaratma olarak da diisiiniilebilir. Tiketiciler burada yani
tasarlanan mekan ve {iriinle farkli deneyimler yasamaktadirlar. Ornegin Starbucks tiiketicilerin
sosyallesme yeri olmasinin yaninda bu sosyallesmeyi destekleyecek ve siirdiiriilebilir kilacak
farkl1 deneyimler ve imajlarda sunmaktadir. Memarovic vd. (2014)’nin tanmimladig1 ¢agdas
tigtincti yerler ise, teknolojik araglarin kullanildigi ve farkli amaglar igin insanlar bir araya getiren
farkl bir ti¢lincii yer, hatta ikinci yer ve ¢alisma mekanlar1 (working spaces) olusturmaktadir. Bu
baglamda Starbucks ve Simit Saray1 Oldenburgeu anlamda geleneksel bir iigiincii yer (Crick,
2011b) degildir. Ciinkii her iki mekanda belirli amaglar dogrultusunda mekani {iretenler
tarafindan tasarlanan ve tiiketiciler tarafindan se¢ilen mekéanlardir. Burada mekani tasarlayanlarin
hedefleri ticari iiglincii yerin taniminda vurgulandigi gibi tiiketicinin mekanda gegirdigi stireyi ve
harcamasini arttirmay1 amaglamaya yoneliktir. O nedenle Oldenburg’un ti¢iincii yere ait kriterleri
bu amaca gore yeniden tanimlanmaktadir. Bu tamimlamalarin odag: birlikte olmaktan birarada
olmaya kaymustir. ‘Birlikte olmak’ sosyallesmeyi gerektirirken, ‘birarada’ olmak mekansallig
gerekli kilmaktadir. Tiiketiciler farkli amaglarla, farkli istek ve arzularla ancak tercih ettikleri ayni
mekéanda bir arada olmaktadirlar. Ciinkii Starbucks ve Simit Saray1 gibi “ticari {igiincii yerlerde
tiikketiciler bagkalariyla baglanti kurup kurmama konusunda se¢im yapabilmektedir” (Alexander,

2019, s. 259). Bu sec¢im insanlar1 birbirine baglayan degil bir arada tutan bir durumdur.
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4. ILISKISEL UCUNCU YERIN STARBUCKS VE SIMIT SARAYI
BAGLAMINDA ANALIZI

4.1. Giris

Bir 6nceki boliimde ayrintili olarak ele alinan Oldenburg (1999)’un {igiincii yer kavrami
degisen diinya ile yeni sorgulamalar1 da beraberinde getirmistir. Ciinkii Oldenburg insanlarin
tiikketim ihtiyaglarimi karsilamak igin bir ‘yer’e gitmesini bir kenara birakarak sadece insanlarin
birlikte olmasim ya da sosyallesmesini 6ne ¢ikaran, insanlarin iyi vakit gegirdigi yerler olarak
ligiincii yeri tantmlamugtir. Uglincii yer teorisinde birey/tiiketici 6n plandadir ve yere anlam veren
aktor konumundadir. Bu béliimde ele alman liskisel Ugiincii Yer (Rosenbaum, 2006) teorisi ise,
odag tiikketiciden alarak tiiketici-yer iligkisine odaklamakta ve bu iligkiden ortaya g¢ikan yerin
cesitli boyutlarini ortaya koymaktadir. Bu boyutlardan sadece biri olan “sosyallesme olarak yer”
(place as a gathering-Rosenbaum, 20006, s. 62), ii¢lincii yer teorisinin tanimladigi yere karsilik
gelmektedir. Gergektende iiglincii yerin esas temelini sosyallesme olugturmakta olup, ti¢lincii yere
ait diger tiim kriterler, sosyallesme ortamini/mekanini destekleyen bir yapiy1 tanimlamaktadir. Bu
baglamda Oldenburg (1999) tarafindan tamimlanan sekiz kriteri yer kavrami ile
iligkilendirdigimizde yer’in ¢esitli anlamlar tagidig1 (Tablo 4.1) goriilmektedir. Bunlar; birlestirici
yer, Ozglirlestirici yer, lokasyonel yer, fiziksel yer, imgesel yer ve ev olarak yerdir. Ancak

Oldenburg’ta dnemli olan yerin sosyallesmeye ne kadar olanak saglayip saglamadigi problemidir.

Tablo 4.1 Ugiincii yer kriterlerinin yere iliskin tanimlanmasi

Ugiincii Yer’in Ozellikleri Karsihk gelen yer tanimlamasi

Tarafsiz zemin sunma (Birey’e) 0zgiirliik sunmasi anlaminda yer
Esitleyici olma (Bireyleri) birlestiren yer
Konusmanin temel olmasi (Birey)-Yer’de gergeklesen temel aktivite
Erisilebilirlik ve agirlanma Lokasyonel olarak yer
Miidavimleri olma (Birey) - Yer’in gevresel ozellikleri
Sade profil Yer’in fiziksel ve imgesel 6zellikleri
Neseli ruh hali (Birey) - Yer’in atmosferi

Evden uzakta evde olma (Birey)-Aidiyetlik olarak yer

Kaynak: Yazar

Ugiincii yer teorisi hala gegerliligini korumakla birlikte yeni arasgtirma sorular1 ve yeni
teorik g¢ercevelerle birlikte yeniden ele alinmistir. Bu c¢alismalarda 6nemli olan f{igiincii yer
teorisinin “yer” kavramina odaklanmasi ve yerin 6zellikleriyle birlikte etkilesime giren tiiketiciyi
ele almasidir. (Rosenbaum, 2005; 2006; Mikunda, 2006; Rosenbaum vd., 2009; Rosenbaum ve
Massiah, 2011; Crick, 2011b; Johnstone, 2012; Alexander, 2019). Ozellikle “iliskisel {iciincii yer
kavrami1” bu caligmalar igerisinde 6nemli bir teorik ¢er¢eve sunmaktadir (Rosenbaum, 2006).

Rosenbaum (2006) tarafindan ortaya koyulan iligkisel {igiincii yer kavrami isletme ve pazarlama

139



literatiiriine yeni bir boyut getirerek sadece tiiketici odakli ¢aligmalarin yerine tiiketici-yer
iligkisini ¢ozlimlemeye ¢alisan bir odaga dogru ilerlemistir. Bunu yaparken bir yandan hiimanist
cografyacilar Tuan ve Relph’in diislincelerinden faydalanirken, ayni zamanda c¢evresel
psikologlarin fiziksel ortam-birey iliskisini ele alan yaklagimlar birlikte kullanilmistir.
Rosenbaum (2006), hiimanist cografyacilarin ve gevresel psikologlarin farkli bakis agisinm birlikte
ele alarak odaklandigi olguyu iki tarafli gormeye ¢alismistir. Hiimanist cografya acgisindan yer,
fiziksel bir ortam olarak degil bireyin yere anlam yiiklemesi iizerinden 6n plana ¢ikarken, gevresel
psikolojide fiziksel ortamin (yer’in) birey iizerindeki etkisine odaklanilmaktadir. Bu baglamda
diistiniildiigiinde, cevresel psikologlarin diislincesinde, etken olan yer (fiziksel ortam) ve edilgen
bir birey olurken, hiimanist bakis acisindan ise edilgen bir yer, etken bir birey bulunmaktadir.

Birinci bakis agisinda etkiye maruz kalan “birey”, ikincisin de ise “yer”dir.

Sekil 4.1 Hiimanist cografya ve gevresel psikoloji’nin yer tanimlamasi

Bire Fiziksel
B gevre
nlam verdigi sey Birey/Canl
ORTAM
YER
Yer
Hiimanist Cografya Cevresel Psikoloji

Kaynak: Yazar

Sekil 4.1°de goriildiigii lizere her iki bakis agisinda etkiye acgik olan 6zne degismesine
ragmen g¢evre/ortam/yer ile birey arasinda bir iliski mevcuttur. Bu nedenle iligkisel ti¢lincii yer
anlam ile bireyin anlam olusturabilecegi fiziksel ortamin (ki bu iiclincii yerin zeminidir) bir
kesisimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Temelde iligkisel {i¢iincii yerin, ii¢lincii yerden ayrildigi nokta
“anlam” olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii {igiincli yerde 6nemsenen ve siirekli vurgulanan
“sosyallesme” olgusudur. Burada birey yer’e tek bir anlam yiiklemektedir, o da sosyallesmeye
dayal1 bir anlamdir. Ancak iligkisel ii¢lincii yer bireyin verdigi anlamlara gore tanimlanabilen bir
yer’dir. O nedenle birden ¢ok anlama sahip olan melez bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Rosenbaum
(2006, s. 61) yaptig1 calismada yerin {i¢ anlamimi tanmimlamistir: Pratik olarak yer (Place as
practical), sosyallesme olarak yer (place as gathering), ev olarak yer (place as emotional)’dir.

[ligkisel {igiincli yerin one siirdiigii {ic yer tanimi, Starbucks ve Simit Sarayi’nin

tanimlanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Ciinkii her iki mekandaki tiiketicilerin yerle kurdugu
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bir iligki ve deneyim mevcuttur. Bu deneyim ve iliskiye bagli olarak tiiketicilerin ihtiyaclar
temelinde Starbucks ve Simit Saray1 ile kurdugu iliski ve bu iliskinin derinligine bagl olarak
kurdugu baglilik biligsel, sosyal ya da sonsuz olabilmektedir. Simit Saray1 ve Starbucks’ta 6ne
cikan ozellikler ve tiiketicilerin yerle kurdugu iliski tizerinden ¢ikan anlamlar o yeri “yer” kilan
bir yap1 sergilemektedir. O nedenle Oldenburg’un (1999) eksik biraktigi, ancak iligkisel {iglincii
yerin (Rosenbaum, 2006) tamamladig1 ve ortaya koydugu yerin farkli anlamlar1 Starbucks ve
Simit Saray1’nin tanimlanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Starbucks ve Simit Saray1 drneginde
tanimlanmaya caligilan yer, bir taraftan bireyin yere anlam yiiklemesi temelinde ele alinmis olup,
diger bir taraftan da mekanin birey {izerinde etkili ve bireyin kimlik ve yagam tarzini belirleyen
bir unsur olarak ele alinmasidir. Boylece tiiketici-yer iliskisi temelinde tamimlanan yer
kavraminda belirleyici olan ile belirlenen taraf, tek yonlii olarak degil, karsilikli olarak
iligkilenmektedir.

Bu ¢aligma Rosenbaum (2006)’un iliskisel {iglincii yer teorisini ampirik olarak sinayan
ilk ¢alisma niteligindedir. Her ne kadar iligkisel {igiincii yer teorisini kullanan ve ona atif yapan
bu ¢aligmalar olsa da (Lee, 2020; Paul ve Sahadev, 2018; Lee ve Severt, 2017; Griffith ve Gilly,
2012) heniiz literatirde Rosenbaum’un ¢ergevesini ampirik olarak test eden ¢aligma
bulunmamaktadir. O nedenle bu calisma ilk kapsamli ampirik arastirma olmasi agisindan
literatiirde ¢ok onemli bir boslugu doldurmaktadir. Caligma, Rosenbaum’un (2006) ihtiyaglar-
yerin anlami ve baglilik ¢esitlerini tanimladigi orijinal cergevesine (Sekil 4.6) temelde bagl
kalmasina ragmen ihtiyaglar1 tanimlayan kavramlara yeni yorumsal 6zellikler eklenmistir. Bu
ozellikler gerek geleneksel {iglincii yer c¢alismasiyla benzerlik tagimasi, gerekse saha
caligmasindan elde edilen sonuglarin yorumlanmasina bagl olarak olusturulmustur

Bu temelde ¢alisma, Starbucks ve Simit Sarayi’ni iligkisel tiglincii yer teorisini olusturan
yerin farkli boyutlar1 acisindan analiz ederek, baglamsal/cografi farkliliklar1 ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu baglamda calismanin {ic amac1 bulunmaktadir: (1) Iliskisel {iciincii yer
teorisini gerek kiiresel (Starbucks) gerekse yerel (Simit Saray1l) mikro mekénlar temelinde
inceleyerek bu teoriyi cografya literatiiriine tasimak; (2) Iliskisel {i¢lincii yer teorisini cografi
acidan yer kavramiyla daha fazla iliskilendirmek; (3) iligkisel ii¢lincii yer teorisiyle birlikte
tiiketim ve perakende cografyasinin deneyim-anlam ile nasil iliski kurdugunu agimlamaktir.

Bu hedeflerden yola ¢ikarak ilk boliimde, Rosenbaum’un iligkisel {igiincii yer teorisinin
temelindeki ¢evresel psikolojinin goriisiinii agimlayarak bu teorinin perakende ¢aligmalarina nasil
uygulandigin ortaya koyulmustur. Ikinci boliimde, iliskisel {iciincii yer teorisi ve bu teorinin
temel bilesenleri aciklanmigtir. Ugiincii boliimde calismanm  veri ve ydnteminden
bahsedilmektedir. Dordiincii béliimde bulgular yer almakta olup, Starbucks ve Simit Saray1
iligkisel ligiincii yer acisindan incelenmektedir. Sonug boliimiinde ise, teorinin yerel (Tiirkiye)

baglaminda farklilasan yonleri ortaya konularak, iliskisel yerin yeni 6zellikleri tanimlanmaktadir
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4.2. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde ilk olarak iligkisel iiglinci yer kavramiyla iligkili olan teorik c¢ergeveler
aciklanmaktadir. Bu teorik ¢ergeveler perakende/hizmet ortamlari (servicescapes), yeni ligiincii

yer tamimlamalar1 ve iligkisel {iglincii yerdir.

4.2.1. Perakende Mekani/Hizmet Ortami1

Hizmet ortami kavraminin temeli Charles Darwin’in teorisine dayanmaktadir. 1900’
yillarin ilk yarisinda Darwin’in organizmalarin ¢evresel kosullardan nasil etkilendigini ortaya
koyan teorisinden hareket eden biyologlar “ekolojik teoriyi” gelistirmislerdir. Ekolojik teori,
“organizmalarin mekénsal olarak simirli alanda bulunan nesnel uyaranlara karsi nasil tepki
verdiklerini aragtirmaktadir” (Rosenbaum, 2006, s. 60). Cevresel psikolojinin bu arastirma sorusu
pazarlama literatiiriinii de etkilemistir. ilk defa 1968 yilinda Barker pazarlama galigmalarinda
ortam-organizma-tepki Ugliisiinden hareket ederek tiiketicilerin bulunduklar1 ortamdan nasil
etkilendikleri ve bu ortamdaki tepkilerini konu edinmistir. Barker’in ortaya koydugu bu teori,
1992 yilinda Bitner tarafindan gelistirilerek tiiketim ortamlarmin yapili ¢evresine ya da diger bir
deyisle hizmet ortamina (servicescape) hem tiiketiciler hem de g¢alisanlar tarafindan verilen
tepkileri ele almistir (Rosenbaum, 2006, s. 60; Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 472). Burada
Bitner’in teorik cercevesinin calisma agisindan 6nemi, bu boliimiiniin temelindeki iligkisel
iiclincii yer teorisinin Bitner’in hizmet ortami ¢ergevesine dayanmasidir. Bu g¢er¢evenin temel
kavramsallagtirmalari, “yapili ¢evrenin (yani, dogal ¢evreye zit olarak insan yapimi ¢evre ya da

”2nm hem tiiketicileri hem de ¢alisanlar etkilemekte

yapay, fiziksel ¢cevre) ya da “hizmet ortami
olup olmadigini” agiklamaktadir (Bitner, 1992, s. 58). Bitner’in teorisinin diger bir 6nemi fiziksel
perakende ortamina sahip alanlarin énemine dikkat gekmesidir. Ozellikle dijital teknolojiyle
birlikte fiziksel perakende ortamlarmin azalacagi ya da 6nemini kaybedecegi diisiiniilse de
fiziksel bir ortama sahip olan perakende magazalarinin deneyimsel bir alan yaratmasi ve
tiiketiciyle birebir iliski kurmasi nedeniyle 6nemi yeniden artmistir (Alexander, 2019, s. 257). Bu
nedenle “hizmet ortami” ya da “perakende/tiiketim mekani” cercevesinin teori diizeyinde

anlagilmasi da 6nem kazanmaktadir.

Yukarida da ifade edildigi gibi Bitner (1992), ekolojik teoriden yola g¢ikarak
perakende/hizmet ortamlarinin tiiketici ve c¢alisanlart nasil etkilendigini, tiiketicilerin ve
calisanlarin bu etki karsisinda hangi tepkileri ve davraniglar1 gosterdiklerini ortaya koyan bir
cergeve olugturmustur. Bunun igin ilk olarak hizmet ortamlarinin tiirlerini belirlemistir. Cilinkii
hizmet ortamlarmin tiirlerine gore perakende kurulusunun da 6zellikleri belirlenmektedir. Tablo
4.2’ye bakildiginda hizmet ortami, hizmeti gergeklestiren kisiye gore “hizmet tiirleri” ve “hizmet

ortamimin fiziksel kapsam1” olarak ikiye ayrilmaktadir.

25 Vurgu adi1 gegen metne aittir.
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Tablo 4.2 Hizmet ortaminin kullanim bi¢imlerindeki gesitliliklere dayali olarak hizmet kuruluslarinin

tiirleri
Hizmet ortam tiirleri Hizmet ortaminin fiziksel kapsami

Gosterisli ortamlar Basit ortamlar

Self servis (sadece tiiketici) Golf alani/sorf

Kisiler arast hizmet (hem tiiketici hem de | Otel Kuru temizleme

calisanlar) Restoran Hotdog stand1
Saglik klinigi Kuafor
Hastane
Banka
Havaalam
Okul

Uzaktan hizmet (sadece ¢alisanlar) Telefon sirketi Telefon ile siparis masasi
Sigorta sirketi Otomatik sesli mesaj tabanl
Kamu hizmeti hizmetler
Bir¢ok profesyonel hizmet

Kaynak: Bitner, 1992, s. 59

Hizmet tiirlerine bakildiginda, self servis hizmet, kigileraras1 hizmet ve sadece
calisanlarin eylemine dayali uzaktan gergeklesen hizmet olmak tizere {i¢ kisma ayrilmakta oldugu
gorlilmektedir (Bitner, 1992, s. 58-60). Bu ii¢lii tanim ve ayrim, “miisterilerin, ¢alisanlarin veya
her ikisinin hizmet alaninda bulunup bulunmamasi durumu bir firmanm fiziksel ortamini
kullanarak gergeklestirmeyi istedigi hedef tiirlerini de belirler” (Bitner, 1992, s. 59). Buradaki
hizmet ortaminin tiirleri, hizmet ortaminin fiziksel yapisin1 da etkilemektedir. Ornegin, self servis
ortaminin fiziksel tasarimini miisteri memnuniyeti gibi pazarlama hedefleri etkilerken, uzaktan
hizmette tiiketiciler hizmetlerini uzaktan aldiklar i¢in herhangi bir fiziksel perakende ortamini
deneyimlememektedir. Bu agidan bakildiginda aslinda hizmet tiirlerinin olusturdugu ya da

tasarladig1 perakende ortami da kimin eylemde bulunduguna gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 4.2de gosterilen diger bir boyut ise hizmet ortaminin fiziksel kapsamidir. Burada
gosterisli/zengin ortamlar ve sade/yalin ortamlar ayrimi bulunmaktadir. Sade hizmet ortamlari
bilet satis giseleri ya da ATM hizmetleri gibi alanlardan olusmaktadir. “Bu alanlar miisteriler ve
calisanlar arasinda herhangi bir etkilesimin olmadig1 uzaktan servis ortamlarinda yapilan ve self
servis hizmet ortamina gore nispeten daha basit” (Bitner, 1992, s. 59) ortamlardir. Ancak tasarim
acisindan zengin hizmet ortamlar1 hem tiiketici hem de calisanlarin etkilesiminin daha ¢ok
gergeklestigi fiziksel ortamlarda goriilmektedir. Bunlar hastane, banka, okul gibi fiziksel ortamin
tasarrmindan etkilenmektedir. “Ornegin, bir hastanin hastane odasi hem ¢aliganlarin iiretkenligini
kolaylagtinirtken aym1 zamanda hasta konforunu ve memnuniyetini arttrmak {izere
tasarlanmaktadir” (Bitner, 1992, s. 59). Bu nedenle basit tasarlanmig hizmet ortamlarina goére

verimli/zengin hizmet ortamlar1 daha karmasik bir yapiya sahiptirler.
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Sekil 4.2 Hizmet mekanlarinda ortam-kullanici iligkilerinin anlagilmasi i¢in ¢ergeve

Fiziki Ortam Biitiinsel Ortam Moderatorler igsel Tepkiler Davrams
Ortam Kosullar1 Bilissel Duygusa} Fizyolojik Yaklagma
Sicaklik -Inar_lclal_' -Ruh hali -Aci .
L. Kategorilestirme -Tutum -Konfor Tligki kurma
Hava kalitesi Sembolik anlam -Hareket Kesfetme
Giiriiltii -Fiziksel Uyum -
Miizik b Uzun siire kalma
Koku Al a
Vb Calisanlarin Plan Yapma
’ Tepkisi
N eprast Calisanlarin
Mekan/islev Tepkisi Kagmma
Diizen Algllanan Yaklagimin Tersi
Araglar | Hizmet Ortami =
Mobilyalar -
Vb. Tiiketici ve
Tiiketicilerin ¢alisanlarin hem
isaretler/Semboller Tepkisi l}clendl;ja:s!;?nlda_ .
ve Sanatsal Objeler TN em de birbirleri ile
Tabelalar | T kurduklar sosyal
Kisisel sanat etkilesim
objeleri
Dekor Yaklagma
Vb. .
Cazibe
Kalma/Kegfetme
Biligsel Duygusal Fizyolojik Para harcama
-inanglar -Ruh hali -Act fade
Kategorilestirme | -Tutum -Konfor Plan: Yapma
Sembolik anlam -Hareket P
-Fiziksel Uyum Kapnma
Yaklagimin Tersi

Kaynak: Bitner, 1992, 5.60

Sekil 4.2 perakende/tiiketim mekanlarindaki fiziki ortamin calisanlar ve tiiketiciler
iizerindeki etkisini gostermektedir. Algilanan fiziksel ¢evre 6zellikleri, ki bu 6zellikler mekanin
tiim tasarimini kapsamakta (bes duyu organiyla algilanan ¢evre, ambiyans, semboller, isaretler,
mekanin gorlinlisii ve diizeni vb.), tiikketiciler ve calisanlar {lizerinde biligsel, duygusal ve
fizyolojik etkiler gostermektedir. Biligsel tepkiler, inanglar, kategorilestirme, sembolik anlamdan
meydana gelmektedir. Duygusal tepki kisinin ruh hali ve tutumlarin1 igermektedir. Fizyolojik
tepkiler ise, ortam kosullarina gore bedenin gosterdigi aci, konfor hissiyati, hareket, fiziksel uyum
gibi tepkilerdir. Hizmet ortamlar yaklasma ve kaginma gibi olumlu-olumsuz davranislara yol
acmaktadir. Burada yaklagsma davranisi perakende mekaninin/ortaminin tiiketici {lizerinde
yarattig1 olumlu etkiler biitlinlidiir. Calisanlarda yaklagma davraniglar, iliski kurma, kesfetme,
uzun siire kalma, baglilik/adanmiglik ve plan yapma olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerde ise
yaklagma davranisi cazibe, para harcama, kesfetme ve geri doniis ve plan yapma davraniglar
gorlilmekle birlikte, kaginma davranisi cezbetmeme, para harcamama, kesfetmek istememe, bir
daha gitmek istememe olarak olumlu davranigin tam tersi sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Bitner,
1992, s. 60-62). Bitner (1992), perakende mekanlarindaki ortam ve kullanici arasindaki iligkiyi
ayrintilt bir sekilde ele almasina ragmen, esasinda algilanan hizmet ortamimi merkeze aldigi

gorlilmektedir (Sekil 4.2).
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Rosenbaum ve Massiah (2011), Bitner tarafindan ortaya koyulan yukaridaki ¢erceveyi
gelistirerek hizmet/perakende ortaminin dort boyuttan olustugunu ifade etmektedirler (Sekil 4.3).
Yazarlara gore, Bitner hizmet ortaminin fiziksel, sosyal ve dogal o6zelliklerin karigtmindan
olustugunu ifade etse de yerin sadece fiziksel boyutunu kavramsallastirmasi nedeniyle

elestirilmektedir (Rosenbaum, 20006, s. 61).

Sekil 4.3 Hizmet mekanindaki dort ortamin boyutlarini gosteren gergeve

FiZiKi ORTAMDAKI UYARICILAR CEVRESEL BOYUT BUTUNSEL CEVRE

Ortam Kosullar
Sicaklik
Hava kalitesi
Giiriiltii
Miizik
Koku

Mekién/islev
Diizen
Donanim
Mobilyalar

FiZIKSEL T— e
BOYUT

isaretler/Semboller ve insan Yapim
Objeler

Yoén isaretleri

insan yapimi objeler —— SOSYAL

Dekor tarz1 BOYUT ALGILANAN
HIZMET ORTAMI

Caliganlar
Tiketiciler
Sosyal Yogunluk _—
B larinin duygularinin I SOSYAL
SEMBOLIK
BOYUT

Etnik isaretler/semboller
Etnik objeler/egyalar

Uzaklagmak DOGAL
Cezbetmek BOYUT =

Uygunluk/Bagdasma

Kaynak: Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 473

Sekil 4.3’te yer alan Rosenbaum ve Massiah (2011) tarafindan onerilen genisletilmis
cercevede hizmet mekanmin boyutlarma baktigimizda, hizmet ortaminin gevresel 6zellikleri
fiziksel boyutu olusturmaktadir. Fiziksel boyutta mekanda yer alan esyalardan mobilyalara,
dekordan yon isaretlerine kadar ortamdaki tiim isaretler, semboller ve insan eliyle yapilmis
esyalar yer almaktadir. Ayrica mekanin ambiyansi, diizeni ve goriiniisii de fiziki c¢evreyi
olusturmaktadir. Hizmet ortaminin sosyal boyutunu ise ¢alisanlar, tiiketiciler/miisteriler, sosyal
yogunluk ve bagkalarinin duygularinin yansitilmasi olusturmaktadir. Bu boyut, tipki hizmet
ortaminin fiziksel boyutu gibi iginde bulunan kisileri etkilemektedir ve bu nedenle tiiketicilerin
hizmet ortamma yaklasimini ya da uzaklasmasimi belirleyen diger onemli boyuttur. Sosyal
sembolik boyut ise genel isaretler ve mimari tasarimlardan daha ¢ok mekanlarda yer alan etnik
semboller ve belli bir kimlige sahip isaretlerden olusan ve insanlar1 bir araya toplayan yapilardir.
Ornegin, “Avrupa’da olan bir Amerikali McDonalds logosunu gérdiigiinde ona nostaljik bir
anlam ylikliiyorken, McDonalds agisindan kullandig1 logo ortak bir algi yaratmaktir”

(Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 478). Bu baglamda perakende ortaminda kullanilan semboller,
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isaretler ayn1 zamanda “sembolik hizmet ortami” yaratmaktadir. Son olarak dogal boyut ise,
doganin ya da ¢evrenin insan refahini, sagligini etkileyen bir 6zellige sahiptir. Bulunulan ortam
tiiketicide yenilenmeyi, rahatlamay1 desteklemelidir. Dolayistyla dogal boyut hizmet ortamlarmin
insan1 yenileyen yoniiniin varligim1 vurgulamaktadir (Rosenbaum, 2005, s. 258; Rosenbaum,
2009; Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 475-479). Bu boyutlarin hepsi birden algilanan bir hizmet
ortamimi olusturmaktadir. Buradaki algi, hizmet ortaminin fiziksel 6zelliklerinin 6tesinde hizmet
ortamimda bulunan sosyal iligkiler, hisler ve duygulardan olusan insani bir yapiya isaret
etmektedir.

Sonug olarak, Bitner’in hizmet ortami ¢ergevesindeki her bir boyutu, 6zellikle de sosyal
ve duygusal boyutu derinlemesine inceleyen hatta bu ¢ergceveye yeni boyutlar ekleyen caligmalar
ortaya ¢ikmistir (6rn; Rosenbaum, 2005; Rosenbaum vd., 2007; Rosenbaum ve Massiah, 2011;
Johnstone, 2012; Alexander, 2019). Bu ¢aligmalar hizmet ortamlarinin sosyal, duygusal, fiziksel
ve sembolik dzelliklerini birlikte ele alirken referans verdikleri diger bir teorik ¢ergeveyi ise
Oldenburg’un iiglincili yer teorisidir. Ancak buradaki {igiincii yer klasik anlamda tanimlanan
ticlincli yerlerden sunduklar1 ortam, aktivite, yer ozellikleri gibi alanlarda farklilagmaktadir.
Ugiincii yer teorisi prensip olarak kabul edilmesine ragmen, giiniimiiz diinyasinda {igiincii yerlerin

birgok tipolojisi oldugu ortaya koyulmustur.
4.2.2. Ugiincii Yer’in Cesitleri

Hizmet ortamimin tiiketiciyle iligkisinin ve bu iliskiden dogan davranislar sonucunda
mekanin algilanmasindaki ¢esitlenmeyi {iglincii yerlerde gormek miimkiindiir. Hizmet ortamimin
yapisi, kurulma sekli, amaci ve i¢inde gerceklesen faaliyetler zinciriyle birlikte tiglincii yerler
farkli tanimlamalara sahne olmaktadir. Oldenburg’un Ugiincii Yer Teorisi, Amerika’da hizla
gelisen teknoloji, ulasim, banliydlesme ile insanlarin birbirinden uzaklagmasi ve ortak
sosyallesme mekanlarinin kalmamasi ile baglantili olarak gelistirilmistir. Oldenburg Amerika ve
Avrupa’yi birlikte karsilastirarak, Avrupa’nin kahve evleri ya da kafelerinin insanlarin bulugsma
noktas1 olmasim hala siirdiirdiigiinii ve buralarin insanlarin yasaminda bir sosyallesme mekani
oldugunu ifade etmektedir (Oldenburg, 1999, s. 31-33). Oldenburg’un Amerika i¢in gordiigii bu
sorun o donemdeki gelismeleri ve baglami icermekte ve bir boyutuyla (belirli amaglar
dogrultusunda yapilmasi/olmasi gerekeni tasarlayan) normatif bir yapi1 sergilemektedir. Bu
baglamda, Oldenburg kiiresellesmenin gerekliliklerini bir bozulma olarak gorerek, bu hizli
degisimi disarida birakan bir iigiincii yer teorisi gelistirmistir. Bu teori normatif yapisina bagh
olarak tamamuyla yerel, toplumdaki degisimleri hesaba katmayan hatta onlar1 gérmek istemeyen
“romantik” bir bakis acisiyla ortaya konulmustur. Diger bir deyisle, orijinal teoriye yoneltilen
kokensel elestiri, toplumsal degisimi gérmezden gelen bir {iglincii yer teorisinin giiniimiizde ¢ok
idealist ve romantik kaldig1 yoniindedir. Ancak Oldenburg’tan sonra ii¢iincii yer teorisi gerek
elestirilerle (Bkz. Steinkuehler, 2005; Steinkuehler ve Williams, 2006; Soukup, 2006; Crick,
2011b ) gerekse yeni katkilarla (Slater ve Koo, 2010; Kuno, 2011; Tate, 2012; Hawkins ve Ryan,
2013; Memorovic vd., 2014; Lin vd., 2015; Purnell ve Breede, 2018) giiniimiiz diinyasina ya da
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bulunulan yerel topluma gore yeniden ele alinmig ve bir anlamda uyarlanmistir. Bu ¢aligmalarin

temel motivasyonu su ifadede netlesmektedir: “Caligmalar, tartismayi Oldenburg'un sundugu

oldukga smirli perspektifin Gtesine tasiyor ve yeni neslin ihtiyaglarinin diger nesillere gore nasil

daha fazla esneklik ve heyecan gerektirebilecegini gosteriyor” (Crick, 2011b, s. 63-64).

Tablo 4.3 Geleneksel iiciincii yerlere karsi diger iigiincii yerler
Geleneksel Uciincii Yer Ticari Ugiincii Yer Olaganiistii Uciincii Yer

Sanal Ugiincii Yer

Tarafsiz Zemin Sunma Hiyerarsi yoktur ancak ev Goriiniir bir sahibi yoktur-gok agiktir
sahibi bilyiik bir rol oynar

Esitleyici Olma Hiyerarsi yoktur Yiiksek giris maliyetleri engelleyici
olabilir
Konusmanin Temel Olmasi Teknoloji ve diizenlemeler | Insanlar aktif katilimcinin aksine
baglant: kurmak yerine seyirci konumundadir
yalniz olmay1 kolaylastirir
Erisilebilirlik ve Agirlanma Her ikisi de bulunur Ulasilabilir ancak ¢aligma saatleri
acisindan her zaman uygun
olmayabilir
Miidavimleri Olma Bazen ama her zaman Bazen ama her zaman etkilesim
etkilesim yoktur yoktur
Sade Profil Hizmet ortami1 Kesinlikle cezbedici ve dramatiktir
tasarlanmistir, 6zellikle de
hedeflenen pazar1 gekmek
igin
Neseli Ruh Hali Tiirtine baghdir Tiirtine baghdir
Evden uzakta evde olma Bazen Nadiren-uzun siire kalmak i¢in

Kaynak: Crick, 2011b, s. 71

tasarlanmamigtir

Hiyerarsi teknolojiye
asinalik temelinde
gelisebilir.
Yukaridaki gibi

Online konusma aktivite
ve kapali bir daire ile
sinirhdir

24/7 galisir-goklu
segenek sunar

Bazen ama her zaman
etkilesim yoktur

Bazen

Tiiriine baghdir

Hayir-ancak evden

erisilebilir

Crick (2011b) tiglincii yerlerin tanimlanmasi, formu ve fonksiyonlarini ortaya koyan

dortlii bir ticiincii yer tipolojisi gelistirmistir: geleneksel, ticari, olaganiistii ve sanal {igiincii yerler.

Bunlara besinci olarak melez ii¢ilincii yerlerin de eklenebilecegini belirtmistir. Tablo 4.3 dort

temel {igiincii yer tipolojisini gostermektedir. Alexander (2019)’da Crick’in dortlii tipolojisini

benimseyerek ii¢lincii yerlerin dort temel formunu ve fonksiyonlarin1 modellemistir (Sekil 4.4).

Sekil 4.4 Uciincii yerlerin islev ve bicimsel boyutlarini gdsteren model

‘*Sosyallesme
*Akis
"*Konugma/iletisim
*Erisilebilirlik
"*Kapsayic1
"*Miidavimler

Geleneksel

*Melez

*7/24 galisir

*Evden erisilebilir
*Aktivitede konusma
smurhdir

Islev *Zaman geg¢irmeyi arttirmak
*Tasarimsal hizmet ortam
*Erisilebilirlik

.. *Ev sahibi
*Yalmz& Sosyal

Ticari

Olaganiistii

*Sembol yapilar
*Alisveris i¢in tasarlanan
*(Ozel konsept
*Cezbedici

Kaynak: Alexander, 2019, s. 259
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Geleneksel iigiincii yerler, Oldenburg’un teorisinin ardinda yer alan “Amerikan
toplumunun yer problemi”ni ¢ozen kamusal olmayan yerlerdir. Ugiincii yerler yukarida da ifade
edildigi gibi toplumsal degisimden etkilenmeyen, sadece miidavimi olanlarn bildigi, giindelik
hayatin i¢inde ama ayn1 zamanda giindelik hayattan izole bir alan yaratmak istemektedir (Sekil
4.4). Geleneksel ligiincii yerler, “bolgede yasayanlarin eylemleri nedeniyle tiglincii yerdir. Burada
onemli olan oraya giden tiiketicilerdir ve onlarin kurdugu etkilesimlerdir” (Crick, 2011b, s. 66).
“Demokratik konusma ve saf bir sosyallesmenin oldugu yerlerdir. Burada insanlar evinde gibi
hissederler, iligkilerini ve deneyimlerini paylasirlar” (Alexander, 2019, s. 259).

Ticari iigiincii yerler ise, geleneksel ligiincli yerin tersine kiiresellesmenin etkilerini
tagiyan, toplumda yasanan gelismelerden bagimsiz olmayan bir yap1 sergilemektedirler.
Geleneksel iigiincli yer teorisi sonrasinda ortaya ¢ikan tiim yeni {iglincii yerler degisim ve
donilisiimii diglamayan bir yap1 sergilemektedirler. Hizmet ortamlar1 bu degisim ve doniisiime
gore yeniden bicimlenmektedirler. Bu baglamda ticari tigiincii yerler sadece insanlarin toplanmasi
icin olusturulmusg bir hizmet ortami degil, aynm1 zamanda tiiketicilerin perakende mekaninda
gecirdigi siireyi ve para harcama oranini arttirmak i¢in tasarlanmigtir (Crick, 2011b). Bu tasarim
miigteri ¢ekmeye yoneliktir. Ticari TUgiincii  yerin  Ozelliklerini  geleneksel olanla
karsilagtirdigimizda, ticari tigiincii yerde hiyerarsinin bulunmamasindan dolay1 geleneksel olanin
tarafsiz zemin ve esitleyici olma oOzellikleriyle uyusmaktadir. Ancak diger tiim o6zellikler
geleneksel liglincii yerin Ozelliklerini kismen tasimakta ya da tamamiyla zit bir yonde
bulunmaktadir (Tablo 4.3). Ticari ti¢lincii yerlere en iyi 6rneklerden biri Starbucks Coffee’dir
(Crick, 2011b; Lin, 2012; Alexander, 2019). “Starbucks kendini giindelik sosyal etkilesimin
oldugu bir yer olarak tanimlamaktadir. Ugiincii yerin &zelliklerini uygulamaya calismaktadir”
(Lin, 2012). Starbucks gibi bir¢ok yer (kitapevi, kafe, vb.) farkli yasam tarz1 ve deneyim sunarak
insanlari rahat ve giivende hissettikleri yerler ortaya ¢ikmaktadir. Belli bir ama¢ dogrultusunda
tasarlanan ticari ii¢iincli yerlerin temel farkliliklarindan biri, burada insanlarin baskalariyla
baglant1 kurup kurmama konusunda se¢im yapabilmesidir (Alexander, 2019, s. 259).

Mikunda (2006) tarafindan ti¢lincii yerlerin yeni bir boyutu olarak olaganiistii iiciincii
yerler kavrami ortaya konulmustur. Olaganiistii {iglincii yerlerin 6zelliklerine bakildiginda;
gOriiniir bir ev sahibi yoktur, yiiksek giris maliyetlerine sahiptir, tiikketiciler seyirci konumundadir
ve eylemsel olarak bir hareketleri ya da katilimlar1 yoktur, ulagilabilirdir ancak uzun siire kalmaya
elverisli degildir, ev ortamina uygun tasarlanmamistir ve bu ortamlarin tasarimi olaganiistiidiir
(Tablo 4.3). Bu yerler tiiketicilerin “giindelik yasamda bagka tiirlii erisilemeyen bir seyi, 6zel ve
abartil1 bir seyi deneyimlemesine izin verir” (Mikunda, 2006, s. 77). Miizeler, konsept magazalar
ve sergiler olaganiistii iiglincii yerlere ornek teskil eder. Bu yerler tiiketicilere yeni, deneyimsel
Ozellikleri bir arada sunmaktadir (Crick, 2011b, s. 68). Olaganiistii li¢lincii yerlerin dort boyutu
bulunmaktadir (Sekil 4.4). Bunlar; simgeler (dikkat ¢eken yerlerdir), aligveris icin tasarlanmig
yerler, belirli konsepte sahip yerler, cazibe merkezleri ya da tiiketiciyi kendisine ¢eken cezbedici

yerlerdir (Mikunda, 2006, s. 86-94; Alexander, 2019, s. 259). Geleneksel tiglincii yerlerden
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oldukga farkli olan olaganiistii ii¢iincii yerlerin hizmet ortamn tiiketiciye deneyim sunma temeline
dayanmaktadir. Bu nedenle oldukca tasarimsal yerlerdir. Geleneksel {igiincii yerlerin rahat
hissinden yoksundurlar; ticari faaliyet tesadiifi degildir ve olaganiistii ii¢lincii yerin temel amacini
olusturmaktadir. Mesela Hard Rock Cafe olaganiistii iigiincli yerlere ¢ok iyi bir ornek
olusturabilir. (Crick, 2011b, s. 68-69). Bu haliyle olaganiistii tiglincii yerler Oldenburg’un {i¢iincii
yer anlayiginin tam tersini temsil etmektedirler (Alexander, 2019).

Sanal iigiincii yerler ise diger li¢lincii yerlerden fiziksel bir mekana sahip olmamasi ve
teknolojiye dayali olmasiyla ayrilmaktadir. Ciinkii sanal {igiincii yerler ¢evrimigi oyunlar
(Steinkuhler, 2005; Steinkuhler ve Williams, 2006), sanal konusma ortamlar1 (Soukup, 2006;
Wright, 2012), sosyal medya (McArthur ve White, 2016) gibi bilgi iletisim teknolojileri ile
baglantili alanlarda gerceklesmektedir. Sanal tiglincli yerlerin geleneksel iiglincii yerlerin
kriterlerini karsilayip karsilamadigina bakildiginda, tarafsiz bir zemine sahip olma ve esitleyici
olma durumu teknolojiye asinalik diizeyinde degismektedir. Konusmanin sanal ortamlarda da
temel aktivite olmasi geleneksel iigiincii yerlerle benzerlik tasiyan 6zelligidir (Tablo 4.3; Sekil
4.4). Erisilebilirlik ve uzun siire vakit gegirilebilme 6zelligi diger iiciincii yerlere gore daha 6n
plandadir ve daha fazla segenek sunar. Sanal ortamlarda evden uzakta evde olma hissiyati yoktur
ancak evden erisilebilirligi miimkiindiir (Crick, 2011b). “Aga bagh sanal ortam, diinyanin her
yerinden ortak ilgi alanlarma sahip insanlar1 bir araya toplar. Sanal iiclincii yerde iletisim
saygilidir, normlara tabidir ve iletisimin dogas1 geregi demokratik ve oyuncudur” (Crick, 2011b,
s. 69-70). Bu ozellikler dikkate alimdiginda sanal iigiincii yerlerin Oldenburg’un geleneksel
ticiincil yer konseptine en fazla benzeyen tipoloji oldugu sdylenebilir (Alexander, 2019).

Melez iigiincii yerler ise, bir perakende ortaminda Tablo 4.3te verilen 4 farkli Giglincii
yerin birbirleriyle kesismesinden ortaya ¢ikan iiglincii yerler olarak tanimlanabilir. Melez (hybrid)
ticiincii yerler, “geleneksel ve sanal ti¢lincii yerler ile ticari ve sanal ti¢lincii yerlerin birbiriyle
Ortlismesinin bir sonucu olarak goriilmektedir” (Crick, 2011b, s. 70). Kahve evleri, barlar gibi
fiziksel bir mekana sahip ii¢lincii yerler geleneksel {igiincii yer olarak kabul edilebilecegi gibi, bu
mekanlarin sagladigi olanaklar agisindan (internet erisiminin olmasi vb.) sanal ortamlara katilma
ve sohbet etme imkan1 da bulabilmektedir. Bu yerler ayn1 zamanda ticari ti¢lincii yere de karsilik
gelmektedir. Ciinkii Starbucks drnegini diisiindiigiimiizde, Starbucks geleneksel iiciincii yerin
ozelliklerini hedeflemesine ragmen, hizmet ortaminin tasarimi agisindan tiiketicilerin daha fazla
zaman gecirmesini ve sundugu farkl irlinlerle de harcanan para miktarini arttirmaktadir. Ayni
zamanda internete erigsim olanagi saglamasiyla da sanal {iglincii yerlere de hizmet etmektedir.

Alexander (2019)’in moda perakende magazalan tizerine yaptig1 ¢calismasinda melez bir
iiclincii yer sonucuna ulasarak, tiglincii yerin boyutlarin1 modellestirmistir (Sekil 4.5). Bu modelde
liclincili yeri tanimlayan ii¢ boyut ele alimmistir. Birincisi {igiincii yerin tiirleri/bigimlerinden
olusmaktadir. Bunlar, geleneksel, ticari, sanal, cezbedici ve melez {igiincii yerlerdir. ikincisi
ticlincil yerlerin islevleridir ve bu islevler sosyallik, deneyimsellik, yenileyicilik/onaricilik ve

ticarilik olarak adlandirilmaktadir. Ugiinciisii ise iiciincii yerin 6zellikleridir. Bu 6zellikler cesitli
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karsitliklar1 igermektedir. Ozel oldugu kadar kamusal alan, sosyal oldugu kadar samimide olan,
sessiz ve diigiinceli oldugu kadar konusmaya dayali, seyirci oldugu kadar etkilesimli olan, pasif
oldugu kadar aktif (kag1s, egitim vb.) deneyimler sunan bir yer olarak tanimlanabilir (Alexander,
2019, s. 267).

Alexander (2019)’1n ortaya koydugu ti¢lincii yerlerin boyutlar1 modeli, perakendecilerin
en uygun li¢iincli yer formatinin se¢imini belirlemede tiiketicilerin hangi formatta (li¢lincii yer
tipolojisinde), hangi fonksiyonlar1 ve hangi 6zellikleri talep ettigini ortaya koymasi bakimindan
stratejik bir ¢erceve sunmaktadir. Ayni zamanda bu model tiiketim mekani olan ve bireylere
sosyal, deneyimsel ve ticari tiiketim olanagi sunan {igiincli yerlerin bi¢imi, islevi ve faydalar
hakkinda yeni bir kuramsal bakis agisi da sunmaktadir.

Sekil 4.5 Ugiincii yerin boyutlarmi gdsteren modeli

Bigimler:

~Geleneksel
~Ticari
-Olaganiistii
-Sanal
-Melez

UCUNCU YERIN
BOYUTLARI

islevier:
Sosyallik:Etkilesimli,
da:

kadaslarla

Ozellikler:

egitim) deneyim

an, rutinl unutulmast
Ticari: Misaitlik, hizmetler,
harcamay1 ve zaman gegirmeyi
artirma

Kaynak: Alexander, 2019, s. 267

Ticari, sanal, olaganiistii liclincii yerlerde birey merkezde olmasina ragmen, bireyin
eylemde bulunma durumu kimi yerlerde aktif kimi yerlerde ise pasif ya da seyirci konumunda
bulunmaktadir. Bu tanimlama bizi Pine ve Gilmore’un (2011) deneyim ekonomisi kavramina
gotiirmektedir. Tiiketicilerin bu yeni ii¢iincii yerlere katilimi aktif ve pasif diizeyde olmaktadir.
Deneyim ekonomisinde tiiketicilerin aktif katilimi egitim ve kagis mekénlarinda meydana
gelirken, pasif katilim eglence ve estetik acidan degeri olan mekénlarda gerceklesmektedir.
Aslinda Mikunda (2006)’nin ortaya koydugu olaganiistii liglincii yerlere tiiketicilerin katiliminin
pasif olmas1 yani seyirci konumda kalma nedeni bu alanlarin estetik 6zelliklerle tasarlanmig
olmasidir. Ugiincii yerleri tiiketicinin eylemi iizerinden degil de perakende ortammnin dzellikleri
acisindan bakildiginda yeni {iglincii yerlerin tasarimsal ya da deneyimsel bir mekan tasarimi
oldugu goriilmektedir. Bitner’in 1992 yilinda ortaya koydugu perakende/hizmet ortami kavramimi
deneyim ekonomisi agisindan diisiindiigimiizde birbirleriyle uyum igerisinde oldugu
goriilmektedir. Hizmet ortamimin fiziksel 6zellikleri tiiketicilere bir deneyim yaratmak igin

tasarlanmaktadir. Sekil 4.2’de hizmet kuruluslarinda ortam-kullanici iliskilerini ortaya koyan
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cercevede perakende ortamimi deneyimleyen kullanicilarin tepkileri fizyolojik, bilissel ve
duygusal olarak smiflandirilmistir. Bu siniflamanin farkli bir bicimi de Tablo 4.4’teki deneyim
ekonomisinin boyutlarinda goriilmektedir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde perakende ortamu,

deneyim ve ligiincli yer kavramlar1 birbirlerini igeren ve desteleyen kavramlar olarak ortaya

cikmaktadir.

Tablo 4.4: Deneyimsel ekonominin boyutlari
Deneyim Boyutu Deneyim eylemi Tiiketici Deneyimi
Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder
Duygusal Hissetmek Hislere ve ruha hitap eder
Diisiinsel Diisiinmek Yaraticilik ve biligsel fonksiyona hitap eder
Davranissal Faaliyette bulunmak Davraniglara ve yagsam tarzina hitap eder
Tligkisel iliskilendirmek Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eder

Kaynak: Kurtar Anli ve Yavan, 2019, s. 110.

4.2.3. lliskisel Ugiincii Yer

“Iligkisel {iglincii yer teorisi, ligiincii yerdeki tiiketicinin diger insanlardan aldig1 sosyal
destek kaynaklar1 ile oraya olan sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu gosterir”
(Rosenbaum, 2006, s. 62). Sekil 4.6’da goriildiigii gibi iliskisel tiglincili yer teorisi ii¢ temel
boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar; tiiketicinin ihtiyaglari, yerin anlami ve yere baglilik
derecesidir. Iliskisel yer teorisinde iki boyut &ne ¢ikar. Bunlardan birincisi ekolojik yaklasim
temelinde ele alinan yerin fiziksel boyutu, ikincisi ise temeli hiimanist cografyaya dayanan ve
yerin anlamini ortaya koyan yerin sosyal boyutudur. Rosenbaum (2006, s. 61), yerin sosyal
boyutunu ¢evresel psikoloji ve hiimanist cografyay1 birlikte ele alarak olusturur. Bu ¢ergeveden
hareketle yeri soyle tanimlar: “Yerler sadece fiziksel oOzelliklerden degil aynm1 zamanda
gozlemlenebilir aktiviteler, islevler ve anlamlardan olusur” (Rosenbaum, 2006, s. 61). Bu
baglamda, cevresel psikologlarin ve hiimanist cografyacilarin yeri tanimlamasi arasinda farklilik
bulunmaktadir. Cevresel psikologlar, yerde gerceklesen iliskiler sonucu yerin anlam kazandigini
ifade ederken, hiimanist cografyacilar yeri, bir kisinin yere herhangi bir anlam yiiklemesiyle
tanimlanmaktadir. Burada yere yiiklenen anlam kisiye bagh oldugu igin yerin tasidigi anlam
kisiden kisiye farklilik gosterecektir. Ornegin bir yer ev olarak tammlanirken, ayni yer baska bir
kisi i¢in ihtiyacini karsiladig1 pratik yer olarak tanimlanmaktadir (Rosenbaum, 2006, s. 61).

Ugiincii yerlerin fiziksel 6zellikleri nemli oldugu kadar, buraya gelen insanlarin iigiincii
yer ile kurdugu iligski de 6nemlidir. Ciinkii bu yerle kurulan iligkinin siklig1 ve yiliklenen anlamla
birlikte bir yer baglilig1 ortaya ¢ikmaktadir (Rosenbaum, 2006; Rosenbaum vd., 2007; 2009,
Johnstone, 2012). Perakende mekaninin ortamindan etkilenen tiiketicilerin bu yerlere ytikledikleri
anlama gore yere olan baglliklar da farklilasmaktadir. Yer’e baglilik duygusunun dort boyutu
bulunmaktadir. Bunlar yer bagimlilig1 (place dependency), yer kimligi (place identity), yere
adanmishik (place commitment) ve yersel yasam tarzi (place lifestyle)’dir. “Yer bagimliligi,
kisinin faydaci tiiketim ihtiyaglarinin yerin tasidign ozellikler vasitasiyla karsilanmasidir. Yer

kimligi ise, belirli bir yer ile kisinin tasidig1 kimlik arasindaki uyumdur. Yere adanmislik, bir
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yerin amag¢ ve degerlerini kabul etme, yere adanma, onun degerlerini paylasma olarak
tanimlanmaktadir. Son olarak yersel yasam tarzi ise, yeri kisinin giindelik yagsaminin rutininin
parcast yapma olarak tamimlamir ve bu “yer balesi” (place ballef) olarak
kavramsallagtirilmaktadir” (Rosenbaum vd., 2007, s. 49; 2009, s. 42). Seamon’in (1979) ortaya
koydugu yer balesi/ya da yerin bedenle birlikte dansi olarak tanimlanan bu kavram, “aligkanliklar,
rutinler ve destekleyici bir fiziksel ortamla kurulan yerin diizenidir. Kendi giinliik aktivitelerini
yiirliten insanlar bir yer duygusu tasiyan bir mekanda araya gelirler” (Seamon ve Nordin, 1980,
8. 35). Yer bagliliginin bir boyutu olarak tanimlanan bu kavramin diger boyutlardan farki zaman

kavramini da igermesidir.

Sekil 4.6 Iliskisel iigiincii yer teorisi

Tiiketicinin [htiyaglar Yerin Anlam Yere Baghlik Durumlan

Fiziksel
Yivecek, Frvat, Ortam o1 = .
kosullan, MekinDiizen, [ Pratik olarak Yer  [=——p- | Biliseel Baghlik

isaretler, Semboller, Insan
elivle vapilmg egvalar

l

Sosval Sosyallegme olarak Yer
Arkadashk yoluyla Sosyal g ¥ [ Topluluk Baghhiz

Yalmzhiga Coziun/Onlem

l

-

Duygusal destek voluyla [y Ev olarak Yer —

Duygusal Yalmzhza
Cozim/Onlem

Sonsuz Baglilik

Kaynak: Rosenbaum, 2006, s. 62

Ugiincii yerler genellikle tiiketicilerin belirli bir tiiketim ihtiyacini karsilayan yerlerdir.
Bu yerler mikro dlgekte olup genelde barlar, kafeler, kahve evleri, kuaforler gibi belirli bir
ihtiyaca karsilik gelen yerlerdir. Ancak giiniimiizde ihtiyaglar kavraminin anlami bir tiiketim
nesnesinden ¢ok daha fazlasini kapsamaktir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki ilk basamak
olan beslenme, barinma ihtiyacinin Otesine gecerek bugilin ihtiyag kavrami ihtiyaglar
hiyerarsisinin en {ist noktalarina ulagmistir. Sosyallesme, kimlik, kendini gerceklestirme gibi
kisinin kendi ruhunun ve toplum i¢inde var olmasinin ihtiyaci daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak
bu ihtiyaclarin bir yerde karsilanmasi kisiye gore degigsmektedir. Rosenbaum (2006) bu tiiketici
ihtiyaglarini lige ayirmaktadir. Bunlar; fiziksel, sosyal ve duygusal ihtiyaclardir (Sekil 4.6). Bu
ihtiyaglardan her biri {iglincii yerin yersel anlamimi ve tiiketicilerin bu yerle kurdugu iliski
diizeyini belirlemektedir.

Iliskisel {iciincii yer teorisinin ilk boyutu olan fiziksel ihtiyaclar, iiriine ait 6zellikler ve

mekana ait 6zellikler olmak iizere iki kisimdan olusmaktadir. Uriine ait ézellik, iiriiniin fiyat1 ve
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kalitesi olarak tanimlanabilir. Perakende mekdnina ait ozellikler ise ilk olarak lokasyonun
tilketiciye sagladig1 avantajlardir. Bununla birlikte mekanin atmosferi (sicaklik, giiriiltii, koku
vb.), mekanin yapisi ve diizeni (diizen, donanim ve mobilyalar), isaretler, semboller, insan eliyle
yapilan objeler/esyalar (yon isaretleri, objeler ve dekor tarzi) gibi mekani tamamlayan biitiin
ozellikler fiziksel ihtiyaglar kisminda yer almaktadir (Sekil 4.3 ve Sekil 4.6). Her iki seklide
karsilagtirdigimizda yani diger bir ifadeyle, hizmet ortami ile tiiketici ihtiyaglar1 boyutunu
karsilagtirdigimizda buradaki farkin iiriin ve fiyat oldugu goriilmektedir. Rosenbaum ve Massiah
(2011)’m galigmasindaki hizmet ortaminin ¢evresel boyutlarini gosterdigi Sekil 4.3 ‘te hizmet
ortaminin fiziksel 6zelliklerinin igerisinde {irtine iliskin bir tanimlamanin olmadig1 goriilmektedir.
Sekil 4.6’da ise bir fiziksel ihtiya¢ olarak tanimlanan tirliniin ayn1 zamanda hizmet ortaminin da
bir 6zelligi oldugu goriilmektedir. Ugiincii yerler her ne kadar farkli ihtiyaglara hizmet etseler de
temelde bir tiiketim iiriinii sunmaktadirlar. Bu nedenle iiriin sadece bir tiiketici ihtiyac1 degil, ayn1
zamanda perakende ortamimin varligi i¢in de vazgecilmez bir unsurdur. Fiziksel ihtiyaglar i¢in
gidilen ti¢lincii yer anlamsal olarak pratik olarak yer seklinde adlandirilmaktadir. Ciinkii insanlar
bu yerlere uygun fiyat, kaliteli yemek ve erisilebilir bir lokasyon da bulunmasi gibi faydaci
ihtiyaglar i¢in gitmektedirler. Bu faydaci ihtiyaglar tiikketici de bilissel bir baglilik yaratmaktadir
(Sekil 4.6). Bilissel baghlik, “uygun fiyat, iyi {irlin ya da ihtiyaglar1 giderme gibi pratik talepler
temelinde gerceklesen bagliliklardir”. Diger bir ifadeyle “pozitif diisiince ve inanislar temelinde
gerceklesen psikolojik satin alma tercihleridir” (Worthington vd., 2010, s. 245).

[liskisel {igiincii yer teorisinin ikinci boyutunda sosyal ihtiya¢lar bulunmaktadir (Sekil
4.6). Sosyal ihtiyaglar fiziksel ihtiyaglarin Otesine gecerek, tiiketicilerin perakende ortamina
gelmesinde Uiriin ya da mekénin ozelliklerinden ziyade perakende mekaninin bir bulusma,
toplanma ve sosyallesme alani olarak islev gérmesiyle ilgilidir. “Dostluk, arkadaglik, eglenmek,
oyuna katilmak” gibi Ozellikler bir yerde toplanmayi/bulugsmay1 saglayacak ozelliklerdir
(Rosenbaum, 2006, s. 64). Rosenbaum (2006)’un ¢aligmasindaki sosyal ihtiyaclar yalmizligin
giderilmesiyle alakalidir ve {iglincii yerde bulunan arkadaslarla vakit gegirerek bu yalnizligin
giderilmesine katkida bulunmaktadir. Tiiketicinin bir yerin se¢iminde ve karar vermesinde etkili
olan boyut olarak baktigimizda ise sosyal boyut sosyal ve hiimanist bir yap1 sunar ve bu yap1
sosyal hizmet/perakende ortami olarak da tanimlanmaktadir. Bu sosyal ortami sunan {igiincii
yerlerde tiiketiciler birbirleriyle, ¢alisanlarla etkileserek neseli bir atmosfer yaratmaktadirlar. O
nedenle sosyal perakende ortamlarinda tiiketiciler, calisanlar, sosyal ¢esitlilik ve diger insanlarin
duygularimi gorebilme durumu ortaya ¢ikmaktadir (Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 475). Bu
baglamda sosyal ihtiyaclara karsilik gelen insanlarin birbiriyle karsilagtigi, bulustugu, konustugu
sosyallesme olarak yer (place as gathering) ortaya ¢cikmaktadir. Dolayisiyla burada yerin anlami
sosyallesmeyi saglayandir. Sosyallesme yeri olan {giincii yerler topluluk baglilig
yaratmaktadirlar (Sekil 4.6). Bu tiir bir yer baglilig: biligsel bagliliga gore daha kalicidir, ¢linkii

iligki tiiketici-nesne arasinda degil kisilerarasinda gerceklesmektedir. Rosenbaum (2006),
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gruplari konsensiisiine bagli, bir sadakatin oldugu bu tiir sosyallesme yerlerinin ticari arkadaglik
denilebilecek bir destek mekanizmasi yarattigini belirtmektedir.

Duygusal ihtiyaclar iligkisel liciincii yerin {iglincii tiirlinii olusturmaktadir. Bu yerler
kisinin duygusal ihtiyacin1 karsilayan yerlerdir. Burada {iglincii yerler kisinin ikinci evi
konumundadir. Sevgi, aidiyetlik, rahatlama, eglenmek, giiven gibi pozitif duygularin hissedildigi
yerdir (Rosenbaum, 2006, s. 64). Bu baglamda yer ev olarak tanimlanmaktadir ve sonsuz bir
baglilik s6z konusudur (Sekil 4.6). Ciinkii kisi burada kendini evinde gibi hissetmektedir. Bu
nedenle Oldenburg’un evden uzakta evde hissetmek kriterine karsilik gelmektedir. Tiiketiciler
liclincli yerde duygusal ihtiyaglarini karsilamakta, gilindelik yasamdaki negatif durumlardan
(yalmizlik, bosanma, kimsesizlik vb.) kurtulmaktadir. Bu agidan {iciincii yerler kisilere
yenilenmeyi saglayan bir ortam da kazandirirlar (Rosenbaum vd., 2009, s. 42).

Duygusal ve sosyallesme ihtiyaglarinin {giincli yerlerde karsilanmasi perakende
ortaminin ticari olmayan iliskileri besleyen bir yer olarak tanimlanmasina olanak saglamaktadir.
“Ticari olmayan iligkiler, tiiketicilerin bazen perakendecileriyle kurdugu ticari arkadasliklarin
aksine aile iiyeleri, arkadaglar, tanidiklar1 ve meslektaslar ile iliskileri igerir” (Johnstone, 2012,
s. 1405). Ancak bu iliski ilk olarak yer ve kisi arasindaki iligkidir ve bu iligki ¢ift yonliidiir. Bitner
(1992)’in ifade ettigi gibi sadece perakende ortaminin fiziksel 6zelliklerinin bu iligkiyi kurmada
yeterli oldugu diisiiniilemez. Burada kisinin yere yiikledigi anlam da etkinin diger boyutudur. Bu
anlam, ihtiyaclar, baglilik cesitleri kisisel ya da herhangi bir tiglincii yeri kullanan kisilere bagh
oldugu i¢in genellenememektedir. Ciinkii belirli bir yerde gerceklesen sosyal deneyimlere bagl
olarak tiiketicilerin buraya bir anlam vermesi de farklilagacaktir. Bu baglamda tiiketicinin bir yere
anlam vermesine bagli olarak yerin farkli anlamlar1 olusmaktadir.

Sekil 4.7 Yerin boyutlar1 ve yerin miidavimler iizerindeki etkisi

[ e e — e ——————— !
I |
: Yerin Boyutlan :
: |
I Sosyal Boyut |
! |
! |
Y [
Fiziksel Boyut Yaklagma ——
T ve
/ \ Uzaklasma » | Hizmet Ortam
( ] Davranist
Tiiketici ~ bommssp 5 L J
/ Zamansal Boyut —

'.\\ ) /

Hizmet Boyutu ( 3\

Yer Kimligi/
Kimliksizligi

"""" » Tiiketicinin Ihtiyaglan

== = » Deneyim

Kaynak: Johnstone, 2012, s.1404
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Johnstone (2012, s. 1404), Rosenbaum (2006) ve Bitner (1992)’in caligmalarini
gelistirerek, tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda olusan yerin boyutlarini ve tiiketici-hizmet
ortam1 arasindaki deneyimsel iligkiyi ortaya koymaktadir. Sekil 4.7°de tiiketicinin ihtiyaglarina
bagli olarak gelisen yer boyutlarimin birbiriyle iliskili oldugunu ve bir kiginin hayatinda yerin
birden ¢ok boyutuyla iliskiye girdigini gostermektedir. Buradaki yer boyutlarmi tanimlamak
gerekirse (Johnstone, 2012, s. 1404);

“Sosyal boyut; bir hizmet ortaminin tiiketicilerin bagkalariyla iligkilerini kolaylagtirma ve / veya tiiketicilere
sosyal iligki duygusu saglama yetenegi agisindan tanimlanmistir. Fiziksel boyut, bir hizmet ortaminin ya da
yerin fiziksel ve estetik 6zellikleri, bulundugu lokasyon ve sundugu iiriin olarak tanimlanmaktadir. Zamansal

boyut; tiiketicilerin yerle olan iliskilerinin ve yerin dogasimin zamanla degistigi, gelistigi ya da farkli anlamlar
tagimasi olarak tanimlanmaktadir. Hizmet boyutu ise, perakende ortaminda hizmete ait unsurlar ve galisanlart
icermektedir.”

Tiiketici yerin bu dort boyutuna gore giindelik yasaminda yerle iliski kurmaktadir.

Tiiketici-yer iliskisinde yaklasma ve uzaklasma davranisi da dogmaktadir. Tiketicinin yerle
kurdugu deneyimin sikligt ve yogunlugu yerin kisinin kimliginin bir parcasi olarak
tanimlanmasini etkilemektedir. Tiiketici tarafindan yere bir anlam verilmesi o kisiyi yere
yakinlastiracaktir, aksi durumunda ise uzaklagma davranigi gosterecektir.

Iliskisel igiincii yer teorisinin tiiketici ihtiyaclarini ve bu ihtiyaglara bagh olarak gelisen
yerin anlamlarini ve yere baghliklarin1 tanimlarken geleneksel Oldenburggu tigiincii yerlerin
ozelliklerinin disina ¢ikmadigi goriilmektedir. Ciinkii Rosenbaum’un yaptig1 calisma yerel bir
kafeyi ve belirli bir yas grubunu kapsamasi nedeniyle kendi igerisinde homojen bir yapiya
sahiptir. Bu nedenle geleneksel {igiincii yeri farkli konularda ve farkli yas gruplarinda ele alan
caligmalarda tigiincli yerin yeni teknolojiler iliskisini ve heterojen gruplarm etkisiyle degisime
ugradigr vurgusu giderek artmaktadir (6rnegin; Soukup, 2004; 2006; Memarovic vd, 2014;
Broadway vd., 2018; Broadway ve Engelhardt, 2021). Bu baglamda Griffith ve Gilly (2012)
tarafindan yapilan c¢alismada iligkisel tiglincli yer teorisine yeni bir tipoloji eklenmistir. Bu

“caligma ortami/mekan1” ya da “Calisma Yeri” seklinde tanimlanmaktadir.

Sekil 4.8 iliskisel iiciincii yer teorisinin genisletilmesi

Tiiketici ihtiyaclart Yerin Anlami Yere Baglilik Durumu
Fonksiyonel Kaynaklar
Wi-fi, elektrik prizleri, calisma - Caligma Yeri ‘ Faydaci Baglilik
masasi/sandalyesi, ¢aligma mekani

Kaynak: Griffith ve Gilly, 2012, s. 139.

Sekil 4.8’de goriildiigii iizere buradaki tiiketici ihtiyaci, teknolojik araglarin kullanimi ve
mekanin ¢alismaya uygun fiziksel 6zelliklerle donatilmasi seklindedir. Perakende mek&ninda Wi-
fi, elektrik prizleri gibi teknolojik araglarin kullanilmasini kolaylastirict 6zelliklerin bulunmasi
tiikketicilerin bu mekanda ¢aligmasini kolaylagtirmakta hatta kendi teritoryal (mintika) alanlarini
olusturmaktadirlar. Griffith ve Gilly’nin (2012) kafe ve firin-restoran olarak tanimlanan ii¢
perakende ortaminda yaptiklan ¢aligmada tiiketicilerin bu mekani bir ¢alisma mekani olarak
kullandiklar1 sonucuna varmislardir. Burada arastirilan hizmet ortamlari ¢aligma ortamina gore

tasarlanmasa da buraya gelen tiiketiciler ¢alisma icin kullandiklar1 bilgisayarlar, ¢antalar ve
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kirtasiye malzemeleriyle kendi teritoryal ortamlarimi kurmaktadirlar. Boylece tiiketiciler i¢in
yerin anlami ¢aligma temelinde olup, buraya faydaci bir baghlik gelistirmektedirler. Faydaci
baglilik yaratan “galigma yeri” kavramsallagtirmasi giinlimiiz {i¢iincii yerleri i¢in ¢ok dogru bir
kavramsallagtirmadir. Ciinkii 6zellikle ticari ii¢lincii yerlerin teknolojik araglarin kullanimindan
bagimsiz bir perakende ortami olmalari oldukga zor goriinmektedir. Boylelikle Griffith ve Gilly
(2012)’nin ¢alismas1 Rosenbaum’un ortaya koydugu ii¢ boyutlu yer ve yer baghlig
kavramsallagtirmasini gelistirerek, Crick (2011b)’in 6nerdigi tglincli yerler ekonomik deger
yaratmay1 tesvik edecek sekilde de yapilanmalilar fikrini hayata gecirmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu boliimde ele aliman kavramlar hizmet/perakende
ortami, yeni ii¢lincli yer tamimlamalari, iligkisel iiclincii yer olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
kavramlar birbiriyle iligkili bir yap1 sergilemektedirler. Ciinkii ti¢lincii yer her zaman bir hizmet
ortaminda gergeklik kazanir. Bu hizmet ortaminda tiiketici yer iliskisi, tiiketicilerin birbiri
arasindaki iligki ve tiiketicilerin ¢alisanlarla iligkisi, hizmet ortaminin tasarimsal boyutu olan
sosyal sembolik anlamlar bir mekanda gerceklesir. Mekanda gergeklesen iliskisel boyut ve
tasarimsal boyutun biitiinii bize iiciincii yeri vermektedir. Uciincii yer gerek geleneksel olsun
gerekse ticarilesmis ya da olaganiistii yerler olsun, tiim {i¢iincii yerlerde tiiketici-yer, tasarlayan
kisi ve c¢alisan kisiler-yer arasindaki iliskiler ve yerin 6zelliklerinin hepsini birden gérmek
miimkiin olmaktadir. Ugiincii yerin cesitlerinde farklilasan sey bir 6zelligin biraz daha &ne
cikarken diger Ozelliklerin geri planda kalmasidir. Oldenburg’un {iglincii  yer
kavramsallagtirmasinda tiiketiciler arasindaki iliskiler ve tiiketici-calisan kisiler arasindaki iligki
on plana ¢ikmaktadir. Dolayistyla Uglincii Yer Teorisi bireyi merkeze alan bir nosyon
sunmaktadir. Ve s6z konusu teoride hizmet ortaminin 6zelliklerinden, sembolik anlamlardan ya
da yere yiiklenen anlamlardan bahsedilmemektedir. Oldenburg (1999) icin yer bir nevi zemin ya
da kap islevi goren aragsal bir unsurdur. Adeta yerin adi var, ama kendi yok gibidir. Esas olan
bireylerin sosyallesmesi ve konusmadir. Iste bu nedenle Uciincii Yer Teorisine perakende
mekanimnin fiziksel 6zelliklerini ve yerin anlamlarini dahil eden Rosenbaum’un Iliskisel Ugiincii
Yer Teorisi olup, bu teorik ¢ergeve konuya biitiincill bir perspektiften yaklasmayr miimkiin

kilmaktadir.

4.3. Veri ve Yontem

Bu ¢alismada bir 6nceki bdliimde yani tiglincii yer kriterlerinin analizinde kullanilan veri
ve yontem (Bkz. 3. boliim) kullanilmistir. O nedenle ayni arastirma tasarimi (Sekil 3.5), ayni
orneklem (Tablo 3.13), aynmi veri toplama ve analiz (Sekil 3.6) yontemleri bu ¢aligma iginde
gegerlidir.

Calismanin arastirma alan1 Simit Saray1 ve Starbucks’tan olugsmaktadir. Bu ¢alismada
cesitleme deseni yaklagimi kullanilmistir. Cesitleme deseni (yakinsayan paralel desen) nicel ve
nitel yaklasimlar1 kullanarak verilerin toplanmasi, analiz edilmesine dayanmaktadir (Creswell,
2009). Calisma Starbucks ve Simit Sarayi’m1 konu aldig1 i¢in ¢alismanin evrenini Tiirkiye’de

bulunan 494 Starbucks subesi ve 140 Simit Saray1 subesi olusturmaktadir. Caligmanin 6rneklem
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alanim ise iki biiyiik kent olan Istanbul ve Ankara kenti olusturmaktadir. Calismada kullanilacak
veriler iki sekilde toplanmistir. Nicel yaklagim icin anket kullanilmis olup, nitel arastirma igin
gbzlem ve miilakatlar kullanilmistir. Nicel yaklasim icin veriler Ankara ve Istanbul kentlerinde
yer alan Simit Saray1 ve Starbucks magazalarindan toplanmis olup toplam 426 anket yapilmustir.
Ankete katilan katilimcilarin demografik dzellikleri Tablo 3.20 gosterilmektedir. Orneklem tiirii
olarak basit ve kotali 6rneklem cesitleri birlikte kullanilmistir (Yavan, 2014b). Anketler her iki
kentte Starbucks ve Simit Saray1’nin bulundugu ilgelerin hem sosyo ekonomik ¢esitliligini hem
de mekéansal kapsamimi dikkate almak i¢in kotali sekilde uygulanmistir. Boylece tek tarafli bir
bakis acis1 olmasi engellenmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler SPSS programi kullanilarak
analiz edilmistir. SPSS programina girilen veriler frekans analizi ve crosstabs analizi kullanilarak
betimsel olarak analiz edilmistir. Bu analiz sonuglar1 MS Excel programi kullanilarak tablo haline
getirilmistir. Tablolarda yer alan veriler metinde yorumlanirken kullanilan katiliyorum ifadesi
“kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” ifadelerine verilen cevaplarin toplamindan
olusmaktadir. Aym sekilde katilmama ifadesi ise “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
ifadelerinin toplamindan olusmaktadir.

Nitel yaklagim igin ise, Ankara kentinde bulunan Starbucks ve Simit Sarayi’nda 26
tiiketici (Bkz. Tablo 3.14 ve Tablo 3.15) ve 8 yonetici (Bkz. Tablo 3.16) ile miilakat yapilmistir.
Nitel verilerin toplanmasinda ikinci kullanilan yontem ise gézlemdir. Bu ¢aligmada 2018- 2020
yillarn arasinda farkli zamanlarda Ankara kentindeki Starbucks ve Simit Sarayi’na ziyaretler
gergeklestirerek yapilandirilmamis bir dogrudan gézlem (Kaya, 2014, s. 291; Yildirim ve Simsek,
2018, s. 175) ile her iki mekanin fiziksel 6zellikleri, hizmet sekilleri, tiiketicilerin davranislar ve
yaptiklari aktiviteler (¢calisma, sosyallesme vb.) gdzlemlenerek not edilmistir. Sahadan elde edilen
gbzlem notlar1 nicel ve nitel verilerin eksik biraktigi noktalarin tamamlanmasinda ya da bu
verilerin daha dogru bi¢imde yorumlanabilmesinde kullanilmstir.

Yapilan tiiketici ve yonetici miilakatlarinin verilerini analiz etmek i¢cin Maxqda programi
kullanilmigtir. Analiz siirecinde ilk olarak tiiketici ve yoneticilerle yapilan goriismeler desifre
edilerek bir Maxqda projesi olarak tanimlanmistir. Iligkisel {i¢lincii yer kriterlerine gore veriler
acik kodlarla parcalara ayrilmigtir. Daha sonra bu kodlamalar gerek sahadan edinilen bilgiler
sayesinde gerekse Rosenbaum’un iligkisel Ugiincii Yer Teorisi ve ampirik literatiirden elde edilen
bulgular sayesinde kodlamalar yapilarak veriler kategorilestirimis ve temalastirilmistir. Bu
kategorilestirilen veriler Maxqda’da betimsel ve iligkisel analize tabi tutulmustur. Bu analize tabi
tutulan verilerin gorsellestirilmesinde ise kod haritalar1 kullanilmistir. Sekillerde goriilen diiz ve
kalin ¢izgiler kodlanmis bu kavramlar ve ifadeleri gostermektedir. Kirmizi kesik cizgiler ise
kavramlar/ifadeler arasindaki iliskiyi gostermektedir. Kavramlarin/ifadelerin yaninda yazan

sayilar ise kavramin/ifadenin dile getirilme sikligidir.
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4.4. Bulgular

Bir 6nceki boliimde Starbucks ve Simit Sarayi’nin {iglincii yer olup olmadigi, ii¢ilincii yer
kriterlerini karsilayip karsilamadigi tartisilmistir. Bu boliimde ise Rosenbaum’un iliskisel iiglincii
yer ¢ergevesi kullanilarak Starbucks ve Simit Saray1 gibi (ticari) ii¢lincii yerlerin neden ve nasil
tiiketicinin yagaminda anlamli bir yere doniistiigii, tiiketicilerin ni¢in bu yerlere anlam ve baglilik
gelistirdigi ortaya koyulmaya caligilmistir. Rosenbaum’un gergevesi bize cografi perspektiften
yerin hem fiziki (mutlak) hem sosyal ve duygusal (deneyimsel) hatta iligkisel (kiiresel, agsal)
anlam ve boyutlarini agik etmeyi, tigiincii yerlerdeki “yer”in tistiindeki kiilleri kaldirmamizi ve
bdylece tiglincii yerlerin “yer” (place) olma boyutunu belirgin, agik, ortiik olmayan ve ayni
zamanda cografi olan bicimde agiga ¢ikarmamiza imkan vermektedir. Bu anlamda
Rosenbaum’un teorisinin “yer”’in kapsamli (cografi ve sosyolojik boyutlar1 hesaba katan) bir
kavramsal g¢ercevesini sundugu ileri siiriilebilir. Bu baglamda bu ticari iigiincii yerler olarak
adlandirilan Starbucks’in (Crick, 2011b; Alexander, 2019) ve Simit Sarayi’nin yerin hangi
boyutlarini igerdigi ortaya konulmaktadir. Bunu yaparken Rosenbaum (2006)’un gelistirdigi
iligkisel {iglincii yer teorisinin ii¢ temel yer boyutu olan pratik olarak yer, sosyallesme olarak yer
ve ev olarak yer ayr ayr incelenmekte olup, bu iiclii boyuta ¢alisma yeri (Griffiths ve Gilly,
2012) anlami da eklenerek konu dort temel boyutta tartisilmaktadir (Sekil 4.9). Bu dort boyutun
yanina saha ¢aligmasindan elde edilen bulgular sonucunda bir boyut daha eklenmistir. Bu boyut
hizmet ortamimin 6nemli bir bileseni olan sembolik boyuttur (Rosenbaum ve Massiah, 2011).
Ancak bu sembolik boyut literatiirde tanimlanan klasik kullanim bi¢iminde oldugu gibi degil,
saha calismasindan elde edilen bulgular 15181nda “sembolik yer” olarak kavramsallagtirilmis ve

iligkisel {iglincii yere eklenmesi onerilmistir.
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Sekil 4.9: iliskisel iigiincii yerin boyutlari

Gilivende hissetmek

|Ozgiir olmak

®
Ait hissetmek/baglilik

|Uygun fiyat/promosyon

®
Rahat hissetmek/yenilenmek

Caligma i¢in mekan diizeni

|Uriin

Lokasyon

Semboller/isaretler

Pratik olarak Yer

Callsma Yeri

Elektrik prlzlerl/Wlﬁ

\/

Sembolik Yer

Yasam tarzi/Kimlik

. @
Iliskisel Uciincii Yer

N

A\

Mekan/diizen

Ortam kosullari/Mekanin
atmosferi

Bireysel olarak vakit gegirme

Sosyallesme olarak Yer

®
_/_JTUketiciler arasi sosyallesme

Arkadaglarla bulusma

Calisanlarla iligki kurma
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4.4.1. Katilmcilarin Demografik Profili

Bu calismada, Starbucks ve Simit Sarayi’na gelen tiiketicilerin fiziksel, sosyal ve
duygusal ihtiyaglar temelinde yerle kurdugu iligki ve o yere duydugu baglilik ele alimmaktadir.
Bu baglamda Starbucks ve Simit Sarayi’na giden tiiketicilerin demografik o6zellikleri yerle
kurduklar iligkide 6nem kazanmaktadir. Bir 6nceki boliimde yer alan Tablo 3.20°de ¢alismanin
nicel kismina katilan katilimc1 profili ve demografik 6zellikleri gosterilmektedir. Tabloya gore
Istanbul ve Ankara’daki Simit Sarayi’nda ankete katilan katilimcilarm cinsiyet dagilimmin esit
oranda oldugu soylenebilir. Yas dagilimi agisindan ise her iki kentteki katilimcilarin yaklagik
%67 sinin geng niifusu kapsadigi goriilmektedir. Meslek dagilimi agisindan ise, Istanbul ve
Ankara benzerlik gostermektedir. Her iki kentteki katilimcilarin yaklasik %95°1 orta diizey
calisan, alt diizey calisan ve issiz olarak nitelendirilen katilimcilardan olugsmaktadir. Egitim
diizeyi agisindan ise katilimcilarin biiylik kismi lise ve lisans mezunudur. Katilmcilarin gelir
diizeyi ise her iki kentte 2000-6000 TL arasinda degisen orta ve orta alt1 grupta yer almaktadir
(Tablo 3.20)

Starbucks’ta ankete katilan katilimcilarin demografik ozelliklerine baktigimizda ise,
ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi Istanbul ve Ankara’da farklilasmaktadir. Istanbul’da biiyiik
cogunlugu erkek katilimeilar olustururken, Ankara’da cinsiyet dagilimimin daha dengeli oldugu
goriilmektedir (Tablo 3.20). Yas grubu acisindan Istanbul ve Ankara’daki katilimeilar benzerlik
gostermekle birlikte, katilimcilarin en fazla oldugu yas grubu geng ve orta yas araligina sahiptir.
Istanbul ve Ankara’daki katilimcilarin mesleki durumlari ise orta, alt diizey calisanlar ile issiz
grubunda yer almaktadir. Egitim durumu agisindan degerlendirdigimizde ise her iki kentte yer
alan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lise ve lisans mezunu oldugu goriilmektedir (Tablo 3.20).
Her iki kentteki katilimcilarin gelir diizeyi Simit Saray1 ile benzerlik gdstermesine ragmen,
Starbucks’ta gelir durumu 6000-10000 TL aras1 gelir diizeyine sahip katilimcilarin oran1 daha
fazladir.

Calismanin nitel tarafinda ise tiiketiciler ve yoneticiler ile miilakat yapilmistir. Miilakata
katilan Starbucks ve Simit Sarayi tiiketicilerine iligskin demografik bilgiler bir 6nceki bolimde yer
alan Tablo 3.14’te ve Tablo 3.15’te verilmektedir. Buna gore Tablo 3.14’te Simit Sarayi’nda
miilakat yapilan katilimcilarin 25-35 ile 50-65 yas araliinda oldugu, yaklasik %70 oraninda
kadin oldugu goriilmektedir. Meslek diizeyleri agisindan ise orta diizey, igsiz ve emeklilerden
olusmaktadir. Katilimcilarm gelir diizeyi ise 2000-6000 TL arasinda yer almaktadir. Tablo 3.15°te
ise Starbucks’ta miilakat yapilan katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Bu tabloda
miilakata katilanlarin cinsiyet dagilimma bakildiginda kadinlarin oranmin fazla oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligimin ise 19-52 yag araliginda oldugu goriilmekle birlikte,
meslek diizeyi olarak iki grubun yani orta diizey g¢alisan ile igsiz grubunun agirlikta oldugu
sOylenebilir. Egitim diizeyine bakildiginda ise katilimcilar arasinda lisans 0grencisi ve lisans
mezunu agirhiktadir. Gelir diizeyi ise 4000-6000 TL arasinda kalmaktadir (Tablo 3.15). Bir diger

miilakat yapilan grup ise Starbucks ve Simit Sarayi yoneticileridir. Bu miilakat yapilan
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yoneticilere iligkin demografik bilgilerde yine bir 6nceki boliimde Tablo 3.16°da yer almaktadir.
Asagida s6z konusu nicel ve nitel verilerin analiz edilmesinden elde edilen bulgular

Rosenbaum’un iligkisel ii¢iincii yer boyutlar1 baglaminda degerlendirilmektedir.

4.4.2. Pratik olarak Yer

Starbucks ve Simit Saray1 subelerine giden tiiketiciler bu magazalan fiziksel ihtiyaglar
dogrultusunda ziyaret etmektedirler. Bu fiziksel ihtiyaglar Rosenbaum (2006)’un ¢aligmasinda
“nitelikli yemek uygun fiyat ve yakin lokasyon” olarak tanimlanmaktadir. Bitner (1992, Sekil
4.2)’in hizmet ortam1 ¢er¢evesinden yararlanarak bu fiziksel ihtiyaglar kismina ortam kosullari,
mekan/diizen, isaretler, semboller ve insan yapimi esyalar1 da eklemek miimkiindiir. Bu
tanimlamaya bagli kalarak Starbucks ve Simit Sarayi’nda tiiketici ihtiyaclar1 Tablo 4.5’te
gosterilmistir. Tablo’da ihtiyaglar {iriin, lokasyon, fiyat, mekan tasarimi, sembolik ve mekansal
ozellikler olarak verilmistir. Genel bir degerlendirme yaptigimizda Simit Saray1 ve Starbucks’a
gelen tiiketicilerine uygulanan anket sonuglarina gore tiiketicilerin yaklasik %75’inin fiziksel
ihtiyaglar temelinde bu yerleri kullandiklar ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Her ikisi de
titketim temelli bir perakende mekéani olmasi nedeniyle tiiketicileri mekana ¢eken ilk seyin dogal
olarak {irlin oldugu sdylenebilir. Bu temelde Starbucks’a kahve i¢in gittigini sdyleyenlerin oram
(%89,6), Simit Sarayi’na simit i¢in gidenlerin oranindan (%79,1) fazladir. Ancak fiyat agisindan
degerlendirdigimizde iiriindeki bu oran oldukga asagiya inmektedir. Uriin fiyatlarinin uygunlugu
nedeniyle tercih edenlerin orani Simit Sarayi’nda %73,9 iken, Starbucks’ta %61,7 dir.

Lokasyonel yakinlik ise her iki markada tercih nedeni olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 4.5 Simit Saray1 ve Starbucks’a gelen tiiketicilerin gelme nedenlerinin fiziksel ihtiyaca gore
tanimlama oranlar1 (%)

Simit Saray1 Fiziksel Kesinlikle Katiliyorum Kararsi1zim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Ihtiyaglar Katiliyorum Katilmiyorum
Simit 12,6 66,5 5,1 15,3 0,5 100
Uriin gesitliligi | 26,0 65,1 4,7 4,2 -- 100
Lokasyon 17,7 55,8 8,4 17,7 0,5 100
yakinhigi
Pratik Olarak | Markaya 30,2 60,5 5,6 3,7 - 100
Yer giiven
Fiyat 17,2 56,7 9,8 14,9 1,4 100
uygunlugu
Bulunulan 13,0 37,2 10,2 35,3 4,2 100
yerde segenek
olmamasi
Mekan 27,4 63,7 5,1 33 0,5 100
tasarimi
Yerin imaja 20,0 40,0 11,2 24,2 4,7 100
sahip olmasi
Uriin satin 10,7 55,3 9,8 21,9 2,3 100
almadan uzun
stire vakit
gecirme
Ortalama (Toplam) 19,4 55,6 7,8 15,6 1,6 100
Fiziksel Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Starbucks Ihtiyaglar Katiliyorum Katilmiyorum
Kahve 26,1 63,5 5,7 1,4 33 100
Uriin gesitliligi 19,0 65,9 10,0 33 1,9 100
Lokasyon 32,2 43,1 14,2 8,5 1,9 100
yakinlhigi
Markaya 20,4 63,5 11,8 33 0,9 100
giiven
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Pratik Olarak Fiyat 10,0 51,7 24,2 11,8 2,4 100
Yer uygunlugu
Bulunulan 15,2 29,9 17,5 26,1 114 100
yerde secenek
olmamasi
Mekan 21,3 57,3 13,3 6,6 1,4 100
tasarimi
Yerin  imaja 14,7 40,8 19,9 17,1 7,6 100
sahip olmasi
Uriin satin 16,6 49,3 18,5 10,0 5,7 100
almadan uzun
stire vakit
gecirme
Ortalama (Toplam) 19,5 51,7 15 9,8 4 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks igin 211°dir.

Tiiketicilerle yapilan miilakatlara gore Simit Saray1’na ve Starbucks’a giden tiiketicilerin
fiziksel ihtiyaglar1 ortak kavramlarda birlesmekte, farklilasan 6zellikleri olmadig1 goriilmektedir
(Sekil 4.10). Simit Saray1 ve Starbucks fiziksel ihtiyaglar ve yerin pratik olarak tanimlanma
Ozellikleri kapsaminda olan kavramlarda ortaklagmasina ragmen, bazi kavramlarm her iki
mekanda farkli anlamlar icerdigi goriilmektedir. Asagida (Sekil 4.10) bu kavramlarin her bir

mekan i¢in tagidigi anlamlarin ayrintisina yer verilmektedir.

Sekil 4.10: Pratik Olarak Yer: Simit Saray1 ve Starbucks Karsilastirmast

]
Mekan/diizen (60)

7 Uygun fiyat/promosyon (19)| 1
1 6\
% /0 Semboller/isaretler (14)
=

s

Simit Saray: tiiketicileriyle yapilan miilakatlar baglaminda fiziksel ihtiyaglara verdigi
cevaplar degerlendirildiginde 6ne ¢ikanlar sirasiyla mekan/diizen (28), ortam kosullari/mekanin
atmosferi (14), lokasyon (13) ve {riin (12) kavram ve ifadeleridir (Sekil 4.10). Simit Saray1’nin
mekan/diizen kavramin tiiketiciler 3’e ayirmaktadir. Bunlar; i¢ tasarim (rahat mobilyalara sahip
olmasi, 151k ve renklerin ferah bir goriinlim kazandirmasi, kullanilan duvar resimlerinin dogay1
hatirlatmast vb.), diizenli ve temiz olmasi, hizmet kalitesi’dir. Ortam kosullari/mekan atmosferi

ise, olumlu 6zelliklere sahiptir. Olumlu 6zellikler Simit Saray1’nin ag¢ik havaya sahip béliimiiniin
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olmasi, temiz olmasi, mekdanmin ferahligi, mekdnin sakin ve sessiz olmasi, Simit Sarayi’na gelen
tiiketicilerin kendi halinde olmasi ve calisanlarin rahatsiz etmemesi’dir (K2, K3, K11 Simit
Saray1). Lokasyon olarak yakinlik tercih etme nedenlerinde dne ¢ikmaktadir. Ozellikle ev ve is
yerine yakin olmasi tercih nedenini giiglendirmektedir: “Onemli tabi, yakin oldugu i¢in buraya
geliyorum. Yolumun iizerinde olmasa gelmem buraya. (K10, Simit Saray1). Uriin konusunda
tiikketiciler simit ve ¢ay1r On planda tutmakta ve {irlinlin bu mekdm “diger kafelerden
farklililastirdigini” (K9, Simit Sarayi) ve “iiriin kalitesinin diger yerlerden daha iyi oldugunu”
(K11, Simit Saray1) ifade etmektedirler. Semboller ve isaretler, hizmet ortaminda yer alan
tiikketicilerin mekana iliskin belli noktalar1 anlamasina yardimci olan tasarimlardir. Isaretler
genelde sembolik hizmet ortamim ifade eder (Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 473). Simit
Sarayi’nin mekan tasarimi semboller ve isaretler agisindan yorumlandiginda, ortak alanlar
gosteren isaretler mekanin yoneticilerine ya da tiiketicilerine gore bigimlendirilmis 6zel isaretler
degildir, hepsi yaygin olarak kullanilan isaretlerdir. Simit Sarayi’nda tiiketiciler tarafindan
olusturulan bir panoya, objelere vb. sahip olmamakla birlikte ortak kullanim alanlarinda (6rn;
tuvaletler) farkl1 semboller ya da farkli yapilarda bulunmamaktadir (Broadway vd., 2018, s. 443).
Ayni zamanda ““sade bir tasarima da” sahip degildir (Oldenburg, 1999; Thompson, 2018, s. 311).
Bununla birlikte Simit Saray1 “belirli bir etnik gruba ait tiiketicilerin olusturdugu semboller,
isaretler ya da objelerden” de olusmamaktadir (Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 478). Simit
Sarayi’nin temel {irlinii olan simit, “hizmet ortamu tiiri” (Bitner, 1992) acisindan self servis bir
hizmeti benimsemektedir. Aslinda simitin tiiketiciye satis sekli ¢ok eski zamanlardan itibaren self
servis olarak sunulmustur, ancak bu hizmet tiiriiniin yayginlagmasi 2000°1i yillarla birlikte kiiresel
firmalarin Tirkiye’ye girmesiyle birlikte baslamistir. Ancak mekan tasarimi agisindan konforlu
mobilyalara ve modern bir goriiniise sahip olmasi nedeniyle self servis hizmet tiiketici tarafindan
anlagilamamakta ve bu hizmet tiirlinli vurgulayan isaretlerde eksiktir. Bu nedenle gerek
yoneticiler gerekse tliketiciler Simit Sarayi’nin mekan tasariminin self servis bir hizmeti

yansitmadigimi ifade etmektedir.
Bizim konseptimiz biraz agir bir konsept, 6zellikle bizim Next Level magazas: daha da agir bir konsept. Ben
oraya gitsem bende hizmet beklerim. Tllaki derim buraya gelip birisi bakar, bu kadar giizel, stk bir mekan diye.
Konsepti filan giizel bir magaza, ama orada bekliyorlar. Mesela asagida Starbucks var ama orada dyle bir sey
yapmazlar. Bizde bekliyorlar ama beklemenin sebebi de aslinda dediginiz gibi konseptin agirlig1. Tabure vs.
olsa insanlar girip alirlar ve bunu da beklemezlerdi (Y1, Simit Saray1).

Diger yandan Simit Saray1’nin self servis olmasi ya da olmamasi bulundugu lokasyona
ve bu lokasyona bagl tiiketici profiline baghdir. Bu iki faktdre bagli olarak hizmet tiirli, baz1
yerlerde self servis hizmet bazi yerlerde ise masaya servis seklinde yapilmaktadir. Bu ikili hizmet
yapisina neden olan faktor, Simit Saray1 yoneticisi tarafindan sdyle ifade edilmektedir: “(...)
Simdi self servis kiiltiirii bagladi. Biz onu ticaretimize zarar verecegi i¢in bu magazada kaldirdik
ve masaya servis yapiyoruz” (Y3, Simit Saray1). Bu durum tiiketicinin hizmet ortamin biittinliiklii

olarak algilamasinit zorlastirmaktadir. Yerin fiziksel ihtiyaglar temelinde tercih edilme

durumunun ve pratik olarak yer seklinde tanimlanmasimin Simit Sarayi’nda gecerli oldugu
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goriilmektedir. Sekil 4.10°daki 6zellikler yerin tanimi ve baglilik {izerinden agiklandiginda, Simit
Sarayi’ndaki tiiketicilerin biligsel bir baglilik gelistirmesini saglayan en onemli 6zellik Simit
Sarayi’nin mekansal yapisi ve atmosferidir. Burada iiriin ve lokasyon 6nemli olmasina ragmen
mekanin sagladigi 6zelliklerin gerisinde kalmaktadir. Bu agidan tiiketilen seyden ziyade, zaman
gecirilen mekanin 6zellikleri daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler tiiketicilerin Simit
Sarayu ile iliski kurmasimni ve bu iligkinin siirdiiriilebilir kilmasini kolaylastirmaktadir. Tiiketicinin
ilk asamada duydugu bu bilissel baglilik, sonraki siireglerde tiiketici-yer iligkisini devam ettiren
ozelliklerdir.

Starbucks’a giden tiiketicilerin fiziksel ihtiyacimi karsilayan kavramlar sirasiyla iiriin
(40), ortam kosullari/mekansal atmosfer (37), mekan/diizen (32), semboller/isaretler (10), uygun
fiyat/promosyon (13) ve son olarak da lokasyonel yakinlik (7) gelmektedir (Sekil 4.10). Burada
iiriin, Starbucks’ta tiiketicilerin ihtiyag ya da gelme amacinda ilk sirada yer almaktadir. Nitekim
Tablo 4.5’e bakildiginda kahve %89,6 ve liriin ¢esitliligi de %84,9 oraninda ¢ok yiiksek bir degere
sahiptir. Tiketiciler “kahveyi ve iriin cesitliligini sevme”, “kahvenin kalitesini begenme”,
“Starbuck kahvesinin yasamin bir parcasi olarak goriilmesi”, “Starbucks kahvesinin aligkanlik
yaratmast” (K1, K5, K6, K14) gibi benzer ifadelerle kahvenin Starbucks’1 tercih etmelerinde
onemli oldugunu gostermektedir. O nedenle burada {irlin biligsel bir baglilik yaratmada ve yer ile
iliskiye gegmede ¢cok 6nemlidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin Starbucks’a yonelmesini saglayan
sey burada kahve olmaktadir. Perakende mekaninin fiziksel ve estetik unsurlari (Johnstone, 2012)
olarak  adlandiracagimiz  ortam  kosullari/mekansal  atmosfer, mekan/diizen ve
semboller/isaretler’dir. {1k olarak Starbucks’in mekdnsal atmosferine*® bakildiginda tiiketicilerin
davraniglarina gore bicimlenmektedir. Genel olarak Starbucks’in mekansal atmosferi samimi,
huzurlu, kimsenin bir bagkasina karigmadig1 bir ortam &zelligini tasimaktadir. Bununla birlikte
saatlere gore sessiz, canli, calisanlarin oldugu bir atmosferi de mevcuttur. Bunlar mekanin
gdzlemlenebilir atmosferini olugtururken, diger yandan hissedilen bir atmosfer de mevcuttur. Bu

durumu bir tiiketici su sekilde ifade etmektedir:

“Bireysellesmenin ya da ¢alisabilmenizin, orada bir kitap okuyabilmenizin, miizik dinleyebilmenizin, 6niiniize
bilgisayar veya benzeri seyler agarak bir seylere bakabilmenizi miisaade ederken size kahve gibi 6zel bir iiriin
sunuyor ve asagl yukari sizinle ayn1 yasam bi¢imini paylasan insanlarla bir yeri paylastiginiz hissiyatini
yaratiyor. Buraya gelenlerin ¢ogu burada nasil davranmasi, oturmasi ya da ne yapilacagim bilir” (K8,
Starbucks).

Bu kiside hissiyat yaratan atmosfer Johnstone’nin (2012) yerin boyutlarindan biri olan
sosyal boyut ile ortiismektedir ve bu boyut tiiketicilerin yer ile olan iliskisini gliglendirmektedir.
Sosyal boyutun taniminda olan “hizmet ortaminin tiiketicilerin bagkalariyla sosyal iligki
kurmasini kolaylagtirma” boyutu burada da gegerlidir. Ciinkii burada tasarlanan hizmet ortaminin
(gerek triin gerek tiiketici profili gerekse hizmet mekéninin tasidigi vizyon) icerdigi sozsiiz
kurallar mekén atmosferini farkli bir zeminde tutmaktadir. Mekanin tasidig1 bu sosyal atmosfere,

tiiketicilerin verdigi tepkiler sonucunda tiiketicinin perakende mekanina baglanmasi (yaklagsma)

26 Burada ortam kosullar1 yerine mekénsal atmosfer kavrami tercih edilecektir.
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ya da uzaklagsmasi (Bitner, 1992; Sekil 4.2) gerceklesmektedir. Buradaki sosyal atmosfer’in
mekana gomiilii olmayla iliskisi bulunmaktadir. Mekana gomiiliiliik ile kastedilen sadece o yere,
lokasyona ait 6zelliklerdir. Bu 6zellikler ise mekéan/diizen kavramlar ile oray1 kullanan tiiketici
profili ile tamimlamak miimkiindiir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin yerle kuracag: iliskiyi, rutini
“destekleyici fiziksel ortam” (Seamon ve Nordin, 1980, s. 35) ile birlestirmeleri gerekmektedir.
Bu destekleyici fiziksel ortam Starbucks’ta mekanin ferahligi, genisligi, kullanilan mobilyalar,
basik bir ortaminin olup olmamasi olarak tanimlanabilir. Lokasyona gomiilii fiziksel mekan
ozelliklerinin tiiketicideki etkisi baglilik ya da asinalik sunmakta ve tiiketici tarafindan su sekilde

ifade edilmektedir:

“Kahve’de seviyorum ama rahatlikla oturma, zaman gegirme imkani sundugu i¢inde mekanda 6nemli benim
icin. Onemli olmasa bagka yerlerde icerim kahvemi. Mesela Starbucks’da da buray: seviyorum. Mesela
Izmir’de aymi yeri, Starbucks’1 bulamadim. Buras1 sakin bir yer o yiizden gelme saatimi de ona gére ayarlarim.
Mesela burada sira varsa beklemem, sira bittiginde gider kahvemi alirim” (K$, Starbucks).

“Benzer bir duygu ama tamamen ayn1 diyemem. Mesela iki adim 6tede Tunal1 da var. Ama orda hig¢ ayni seyi
yasamiyorum. Ama burasi biraz daha benzer bir duygu ama tamamen Ugur Mumcudakiyle tamamen ayni degil.
Ben yine ayni magazay: istiyorum” (K12, Starbucks).

Mekan/diizen kavramlariin Starbucks’taki tanimina bakildiginda tiiketicilerin mekéansal
tasarimla ilgili genel kanilar “modern, sade ancak basit olmadigi” yoniindedir. Bununla birlikte
Starbucks’ta kullanilan mobilyalar Simit Saray1’na kiyasla daha basit ve self servis hizmetini daha
iyi yansitan bir mekan 6zelligi tasimaktadir. Ozellikle Starbucks’in kullandig: kiigiik, yuvarlak,
iki kisilik masalar birbirleriyle bitisik konumda olmas1 mekan tasariminin sosyallesmeyi (yalniz
oturulsa bile diger tiiketicilerle yan yana bir konumu olmasindan dolay1) destekleyen bir yapisi
olmaktadir. Starbucks’in mekan1 yaptig1 cesitli tasarimlarla tiiketiciye mekéansal bir tasarim
sunmaktadir. Bu tasarimin temelinde, hem “yerel topluma katki saglama” hem de “¢evre koruma
ilkelerine” dayanmaktadir. Bu temelde tasarlanan dort farkli mek&n bulunmaktadir. Bunlar,
kiiltiirel izler tagsiyan magazalar, klasik tarz magazalar, bolgesel modern magazalar ve konsept
magazalardir. Her dort tasarim kendi igerisinde farkli amaglar, deneyimler sunmay1
hedeflemektedir (Starbucks, 2020). Starbucks’in sagladigi gerek mekansal diizen gerekse de
mekansal atmosfer agisindan tiiketicilerin zihinlerinde yer etmistir. Bu da tiiketicinin iirlin disinda
basgka bir ozellik ile yerle iliski kurmasimi saglamistir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin biligsel
bagliligini saglamada iiriin ve mekansal 6zellikler birlikte hareket etmektedir.

Semboller/isaretler agisimdan degerlendirdigimizde, Starbucks yer, yon gosteren
isaretlerinde tasarimsal bir yoni bulunmamaktadir. Starbucks’in logosu mekéana farkli bir anlam
katarken, bu logonun oldugu esyalari, objeleri kullanan tiiketiciler de farkli bir imaja sahip
olmaktadirlar. Bununla birlikte Starbucks’in kendisi de tiiketicilerin yagaminda bir sembol olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Starbucks’in logosu sadece bir tabela olmaktan ¢ikarak g¢esitli anlamlar
yliklenmistir. Tiiketiciler belirli kisisel ve sosyal 6zelliklerini, kimliklerini bir perakende mekan1
iizerinden tanimlamaya baslamistir. Bu durum daha genis perspektiften deneyim ekonomisi ya da

deneyim mekanlar ile iligkilidir (Lin, 2012, s. 120).
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Uygun fiyat/promosyon Starbucks’ta ne ¢ikan kavramlardan biridir. Ancak bu kavram
iki olguyla birlikte anlam kazanmaktadir. Bunlardan ilki Starbucks’ta satilan iiriinlerin fiyatinin
uygunlugu calisanlarin karismamasi ve uzun siire oturabilme rahathgi ile paraleldir. ikincisi ise,
birgok kahve evinde ya da kahve satan diger kafelerde satilan kahve fiyatinin Starbucks ile es
konuma gelmesi, hatta bazi1 durumlarda Starbucks’in fiyatinin daha uygun olmasidir. Asagidaki

tiketici ifadeleri bunu kanitlamaktadir:

Bagka bir yere gitseniz de bu fiyat1 vereceksiniz. Bir AVM iginde kii¢iik bir kafe ya da bir esnaf yeri degilse,
herhangi bir kafede bu paray1 veriyorsunuz. O yiizden zorunlu. Ama bunu kendi ekonomilerine gore degistirmis
insanlar gordiim. Mesela burada sicak suyu bedava veriyorlar. Buradan sicak suyu alip Nescafe yapip igen
insanda goérdiim. Mesela calisanlarin karigmamasi bana bir rahatlik sagliyor ayn1 zamanda buna bir ihtiyag
duyuyorum da. O giin gittiginizde bir sey igmek istemiyor da olabilirsiniz. Kars1 taraftaki insana bunu anlatmak
zorunda kalmiyorsunuz (K14, Starbucks).

Bizim maasimiz olmadigl i¢in bir tane kahve alip 15 tl verip 5-6 saat oturabiliyoruz. Baska yerde olsa stirekli
iirtin almamiz gerekecek o da bizim i¢in bir problem (K2, Starbucks)

Lokasyonel yakinlik, Starbucks igin olduk¢a Onemli bir kavramdir. Tiiketicilerin
rahatlikla ulagmasi, rutin olusturmasinda ve bunun daha da 6tesinde tiglincii yerlerin gerekli sarti
olan miidavimlerin olusmasi i¢in lokasyonel yakinlik ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler
lokasyonel olarak uzak olmasi durumunda Starbucks’a gelme sikliginin azalacagini ama buna
ragmen yine tercihlerinin Starbucks olacagini ifade etmektedirler. Burada Starbucks tiiketicileri
icin lokasyonel yakimlik her ne kadar 6nemli olsa da bu durum bize tiiketicilerin Starbucks’la
kurdugu iliskinin biligsel bagliliktan daha fazlasini ifade ettigini gostermektedir.

Fiziksel ihtiyaglar agisindan degerlendirilen Simit Saray1 ve Starbucks’in benzer
kavramlara ve ifadelere isaret ettikleri ancak ayrintida farklilastig1 goriilmektedir. Simit Saray1’n1
kullanan tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarin1 mekan tasarimi, ortam kosullari, lokasyon gibi
kavramlarm birbiriyle iligkisi tizerinden bir biitiin olarak okunabilmektedir (Tablo 4.5). Ancak
tiikketicilerle yapilan goriismelerde mekansal 6zelliklerin (tasarim, ortam kosullar1 vb.) daha 6n
planda oldugu goriilmektedir. Burada iirline bagh bir tercih mekansal 6zelliklere gore geri planda
kalmaktadir. Starbucks’ta ise iiriin (kahve icin gelme ifadesine katilmama oranit %5, Simit
Sarayi’nda bu oran %15) mekanla ilgili 6zelliklerden daha 6n plandadir. Tiketicilerin birincil
ihtiyact burada tiriin (kahve ve gesitleri) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii kahve hem {iriin
olarak hem de tasidig1 toplumsal anlam olarak (batili, beyaz yakali, Amerika kelimeleriyle yan
yana kullanilmasi) simite gore farkli bir anlam tagimaktadir. Kahve (burada kastedilen filtre kahve
ya da Americano’dur, Tiirk kahvesi degildir) tasidigi1 anlamlarla kiiresel olana atfedilirken, simit
yerel olana atfedilmektedir ve sadece damak zevkine, nostaljik ve giindelik olana hitap
etmektedir. Bu nedenle Starbucks’a giden tiiketici profilinin farklilig1 (orta st simif, beyaz
yakalilar) hem de kahvenin tasidigi imaj ve anlam burada kahveyi 6n plana ¢ikarmaktadir.
Mekansal 6zellikler ikinci sirada yer almasina ragmen, hizmet ortaminin rahatlik sunmasi, {irtin
almanin gerekli olmamasi, logosu, belirli bir yagsam tarzina sahip insanlarin kullanmasi gibi
Ozellikler nedeniyle iirline gore daha yasamsal ihtiyaclara isaret etmektedir. Simit Sarayi
acisindan ise, simitin gostergesel zayifligi mekansal 6zellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Burada

da Starbucks ile benzesen o6zellikleri bulunmaktadir. Mekanin modern, temiz bir goriintiistiniin
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olmasi, rahat bir ortam sunmasi gibi 6zellikler 6ne ¢ikan ihtiyaclar olup, iiriin ise destekleyici bir
yap1 sergilemektedir. Yani bu mekénin ana faktorii degildir. Simit burada daha ¢ok bir gosterge
konumunda yer almaktadir. Genel olarak degerlendirdigimizde Tablo 4.5’te hem Starbucks hem
de Simit Saray1 pratik anlamda yer olarak 6zellikleri kargilamakla birlikte bu 6zellikler birbiriyle
ve tiiketiciyle iliski kurarak anlam kazanmaktadir. Uriin, lokasyon, mekansal ozellikler gibi
bircok faktor tiiketicinin ilk basta o yerle bir iliski kurmasini saglamaktadir. Rosenbaum
(2006)’un ilk olarak pratik olarak yer tanimini yapmasida bu nedenledir. Yani tiikketici-yer iliskisi
anlamlardan yoksun, sadece homo economicusun ihtiyaglari temelinde tanimlanan yerdir. Ancak
bu caligma Rosenbaum’a katilmakla birlikte, ihtiyaglarinda salt ihtiyaglar olmayip toplumsal
kosullar tarafindan siirekli degisen ve yenilenen anlamlara sahip oldugu goriilmektedir. Bu
caligmada gerek iiriin gerekse mekansal 6zellikler tasarimsal 6zelliklere sahiptir. Tiiketicilerin her
iki mekana yonelmesinin altinda tasarlanan iiriin ya da mekan yatmaktadir. Tiiketicilerde bu
duygu ve ihtiyag yaratilmaktadir, o nedenle bu ihtiyaclara salt ihtiyaclar olarak bakmak dogru
degildir.
4.4.3. Sosyallesme olarak Yer

Calismada tiiketicilerin sosyal ihtiyaci arkadaslarla bulusmak ve sosyallesmek, eglenceli
zaman gecirme, ¢alisanlarin ilgi ve samimiyeti ve yeni insanlarla tanigmak olarak tanimlanabilir.
Sosyallesme ihtiyaci ile gelen tiiketiciler {igiincii yeri bir sosyallesme yeri olarak gérmektedirler.
Tiiketicilerin yasaminda bu yerler, arkadaslariyla karsilasabilecegi, iyi zaman gecirdigi, bireysel
vakit gegirmesine olanak saglayan, calisanlarin ilgisi ve samimiyetiyle biitiinlesen alanlardir.
Starbucks ve Simit Sarayi’nin tiiketicilerin sosyal ihtiyaclarim karsilayan bir sosyallesme yeri
olup olmadig1 Tablo 4.6’da gdsterilmektedir. Bu tabloda Simit Sarayi’na gelen tiiketicilerin
caligsanlarin ilgisinden memnun olma ifadesine katilma orani (%83,7) diger ifadelere gore en
yiiksek orani olusturmaktadir. Bu tabloda Simit Sarayi’na gelen tiiketicilerin arkadaslariyla
sosyallesme ihtiyacina katilma orani (%82,3) yiiksektir. Bu oram ikinci sirada arkadaglarla
sosyallesme (%82,3) izlerken, ti¢lincii sirada ise eglenceli ve neseli zaman gecirme (%77) takip
etmektedir. Mekani kullanan insanlarin samimiyetine bagli olarak olusabilecek olan yeni

insanlarla tanigma durumu ise sosyal ihtiyac¢lar acisindan en diisiik orana (%38) sahiptir.
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Tablo 4.6 Simit Saray1r ve Starbucks’a gelen tiiketicilerin gelme nedenlerini sosyal ihtiyaglara gore
tanimlanmasi (%)

Simit Saray1 Sosyal Kesinlikle Katiliyorum Kararsi1zim Katilmiyoru Kesinlikle Toplam
Ihtiyaglar Katiliyorum m Katilmiyoru
m
Arkadaglarla 242 58,1 6,0 10,7 0,9 100
sosyallesmek
Eglenceli ve 20 57,2 9,3 12,6 0,9 100
Sosyallesme neseli zaman
olarak Yer gecirme
Yeni 7.9 29,8 33 47,9 11,2 100
insanlarla
tanigmak
Caliganlarin 18,1 65,6 5,6 8,8 1,8 100
ilgisi
Aritmetik ortalama (Toplam) 17,5 52,7 6,1 20 3,7 100
Sosyal Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyoru Kesinlikle Toplam
Starbucks Ihtiyaglar Katiliyorum m Katilmiyoru
m
Arkadaslarla 23,7 56,4 12,3 43 3,3 100
sosyallesmek
Sosyallesme Eglenceli ve 18,0 56,4 18,5 6,2 0,9 100
olarak Yer neseli zaman
gecirme
Yeni 9,5 41,7 14,7 27,0 7,1 100
insanlarla
tanigmak
Caliganlarin 17,1 56,9 16,6 7,1 2,4 100
ilgisi
Aritmetik ortalama (Toplam) 17,0 52,9 15,5 11,2 3,4 100

Not: Orneklem say1st Simit Saray igin 215, Starbucks igin 211°dir.

Aym ifadeler iizerinden Starbucks’a gelen tiiketicilerin sosyal ihtiyacglara yonelik
ifadelere katilma oranlarina bakildiginda, Simit Saray1 i¢in verilen cevaplarla hemen hemen ayni
oldugu goriilmektedir. Burada da ilk sirada arkadaslarla sosyallesmek (%80), ikinci sirada
eglenceli zaman gegirme (%74), liglincii sirada calisanlarin ilgisi (%74) ve son olarak da yeni
insanlarla tanmismak (%51) gelmektedir. Tablo 4.6’da Starbucks ve Simit Saray1 arasindaki en
onemli fark yeni insanlarla tanigsmak ifadesine verilen katilmama oramidir. Simit Sarayinda bu
ifadeye katilma oran1 %38 iken, Starbucks’ta ise %51 oranindadir. Bu durum Starbucks’a giden
tiiketicilerin sosyal ihtiyaglarin1 daha fazla karsiladigini ifade edilebilir.

Nitel arastirma sonucunda tiiketicilerin sosyal ihtiyaglar1 arkadaslarla bulusma,
calisanlarla iliski kurma, tiiketiciler arasi sosyallesme olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sekil 4.11). Her
iki mekam birlikte degerlendirdigimizde sosyal ihtiyaglarda vurgulanan ifadeler sirasiyla
arkadaglarla bulugma (33), ¢alisanlarla iliski kurma (20) ve tiiketiciler arasi sosyallesme (5)’dir.

Simit Sarayi’nda arkadaglarla sosyallesme ifadesi tiiketiciler tarafindan en fazla dile
getirilen kavramdir. Tiiketiciler Simit Sarayi’mi arkadaslarla bulusma, sohbet etme, randevu ya
da sosyallesme yeri olarak tanimlamaktadirlar. Arkadaglarla sosyallesme yeri oldugu soyle ifade

edilmektedir:

“Randevu yerimiz orasidir bizim, her zaman gideriz. Randevulagsmasak da herkesin orada olacagini biliriz,
masasi bile bellidir mesela” (K8, Simit Saray1)

“Tabi arkadaslarla geliriz. Az 6nce bir arkadasim vardi, onun bankada isi vardi biraz sonra gelir. Arkadaglar
arar mesela neredesiniz derler, mekandayim deyince buraya gelirler” (K7, Simit Saray1).
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Sekil 4.11: Starbuks ve Simit Saray1’nin sosyal ihtiyaglari arasindaki iligki

Arkadaglarla bulugma (33)

Calisanlarla iligki kurma (20)

* B 1
4 |Tiiketiciler arasi sosyallesme (5)]

Gozlemsel olarak Simit Sarayi’m1 degerlendirdigimizde canli, konugmanin oldugu bir

atmosferi bulunmaktadir. Bununla birlikte masalarda oturanlar en az iki kisilik gruplar halinde
gelen insanlardan olugmaktadir. Bunlardan bazilar1 arkadas, bazilan ise aile iiyelerindendir.
Bunun yaninda Simit Sarayi’n1 ¢ocuklu ailelerin tercih etmesi Starbucks’a gore daha fazladir.
Diger yandan Simit Saray1 mekénsal agidan ¢ok kath bir yapiya sahip olmasindan dolay1 katlar
arasinda farklilik goriilmektedir. Alt katta daha ¢ok orta yas ve istii grubunun bulusma,
arkadagslarla sohbet etme aktivitesi goriiliirken, diger katlarda bu konusmanin hakim oldugu canli
atmosfer yerini sessizlige ve bireysellie birakmaktadir. Bdylece mekansal tasarim farkl
amaglarla gelen insanlan birlestirmek yerine, aywrict bir durum olusturdugu goriilmektedir. Bu
baglamda degerlendirdigimizde ihtiyaglar agisindan olumlu bir durum yaratirken, geleneksel
ticiincil yerin 6zellikleri agisindan baktigimizda olumsuz bir durum yarattig1 goriilmektedir. Bu
da aslinda birgok aktivitenin birlesmesi temelinde ticari {i¢iincii yerlere isaret etmektedir (Crick,
2011b; Alexander, 2019). Ciinkii buradaki aktiviteleri belirleyen tiiketiciden ziyade mekéan
tasarimm1 yapan yoOneticidir. Bazi subelerinin tasariminda deri koltuklar, genis masalar
kullanmasi yalniz oturma ve c¢aligma ortami sunmaktadir. Béylece mekan tasarimiyla birlikte
tiiketiciler ihtiyaglarina, yas grubuna gore kiimelenmektedir. Bu durum bir tiiketici ve ydnetici

tarafindan soyle ifade edilmektedir:

Yukari katta bir dergini ya da kitabin1 okuyabilirsin, orast daha sessiz sakin. Orada ¢ok oturmuyorum. Sessizlik
aradifinizda yukar: ¢ikacaksiniz, canli ortami artyorsaniz hatta i¢ ice olmak istiyorsaniz, pozitif enerji almak
istiyorsaniz burada olacaksiniz (K6, Simit Saray1).

(...) Simdi buradakilerin ¢ogu tekli masalar, bunlar1 6zellikle tekli yapiyoruz. Ciinkii bir dort kisilik yere 1
kisinin oturmasini istemiyoruz. Dolayisiyla hemen ayrilabiliyor. Ama iist katlarda boyle 8-10 kisinin oturup
toplant1 yapacagi, ders calisacaglt masalarimizda var. Bunlar1 daha ¢ok onlar i¢in diisiiniiyoruz, ama onun
disinda geri kalan her sey ayn1 (Y2, Simit Sarayz).
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Simit Saray1’nda tiiketicilerin ¢alisanlarla iligki kurmasi ikinci sirada gelmektedir. Ancak
burada tiiketicilerin ifade ettikleri sey iligki kurmaktan ziyade c¢alisanlarin hizmetin
gerekliliklerini samimi bir sekilde yapmasi1 seklindedir. Tiketiciler tarafindan ¢alisanlarin
ilgilenmesi, giiler yiizlii davranmasi, yardimci olmalari, cana yakin davranmasi galiganlarin
siklikla ifade edilen ozellikleridir. Ancak bu iliski anlik ve sadece ¢alisanlarin hizmet noktasi
(tezgéhta) ile smurl kalmaktadir. O nedenle bu anlik etkilesim hizmet gerekliligi olarak ortaya
cikmaktadir, diger bir ifadeyle calisanlarin tiiketiciye karst davranislart da yonetici tarafindan
tasarlanmaktadir. Bu tasarimda caliganlarin samimiyet belirtisi olan tiiketiciyi karsilama
ctimleleri ve kararsiz tiiketicileri ikna etme egitimleri verilmektedir. Simit Saray1 yoneticisi bu

tasarimi sOyle ifade etmektedir:
Her isletmenin farkli, ama olabildigince miisterileri mutlu etmeye ¢alisiyoruz. Giinaydin hos geldiniz,
Glinaydin Simit Sarayma Hos geldiniz giiniin ilerleyen saatlerinde iyi giinler Simit Sarayma Hos geldiniz,
aksam saatlerinde iyi aksamlar Hos geldiniz gibi kaliplagmis ifadelerimiz var. Buyurun ne arzu edersiniz, bizde
kararsiz miisteriler ¢ok oluyor. Onlarin yonlendirmesi i¢in bunlarin egitimini veriyorsunuz. Miisteri {irlinlerini
aldiktan sonra kasaya ugurluyoruz, igecek isterlerse size arkadasimiz icecekte yardimda bulunacak. Ama
onemli olan karsilama ciimleleridir. Hizl1 bir sekilde tezgahtan alacag {iriinleri verip kasaya yonlendirmek
gerekiyor. Hepsinin 3 dakika 15 sn’de bitmesi gerekiyor. En kisa siire igerisinde masaya goéndermemiz
gerekiyor (Y1, Simit Saray1).
Geleneksel iiciincii yerlerde tanimlanan ve miidavimlerin gelmesinde etkili olan
calisanlarin gelen tiiketiciyle daha samimi ve 6zel iligski kurmasi burada goriilmemektedir. Hatta

baz1 tiiketiciler c¢alisanlarla iliskinin sadece alim satim iligkisinin oldugu noktada kalmasini

istemektedir. Bunun nedenini tiiketiciler soyle agiklamaktadir:

Samimi iliski kurmam, onlarin da benimle kurmasina gerek yoktur. Samimi iliski kurarsan istenmeyen
davranislar gorebilirsin. Yandaki masaya hizmet etmez bana eder, bu da diger miisteriyi iizer. Insanlar egitimli
olmadig: i¢in buradaki herkese ayni olarak bakmasi, insan olarak bakmasi gerekir. Beni tanimasina, ismimle
hitap etmesine gerek yok bence. Samimiyetin sonunda bagka seyler gelir, bizim toplumumuz &yle orada kalmaz
(K10, Simit Sarayz).

Buranin ¢alisanlarinda soyle bir samimiyet var, ¢ocuklar ¢ok geng bir kere hig tecriibeleri yok art1 diyolog
kurabilecek alt yapilar1 da yok bence. Ama beklemek de yanlis olur ¢ok gengler ¢iinkii zamanla olusabilecek
bir sey. Burada samimiyete gerek yok bence. Ciinkii civikliga gidebilir, laubaliye kagabilir bir de izafidir ona
gore baskasina gore samimiyet digerine gore laubaliliktir (K8, Simit Saray1).

Starbucks’1 sosyallesme yeri olarak degerlendirdigimizde arkadaslarla bulusma (21),
calisanlarla iliski kurma (12) ve tiiketiciler arasi iligki (4) ifadeleriyle verilen cevaplar (Sekil
4.11). Simit Sarayma gore daha fazladir. Starbucks tiiketiciler tarafindan bir sosyallesme yeri
olarak goriilmekte ve arkadaslarla bulugma, sohbet etme ihtiyaci ya da tercihi igin gelinmektedir.
Starbucks ve Simit Sarayi’mi1 bu noktada ayiran 6zellik tiiketicinin yas grubudur. Starbucks
genelde genglerin sosyallesme yeri olmakta, Simit Sarayr ise orta ve iistli yas grubunun
sosyallesme yeri olarak tamimlanabilir. Her iki mekéan arasindaki diger fark ise satilan iiriin,
mekdn ve sundugu imaj ya da ifade ettigi anlamdir. Ancak bu anlamlarla birlikte
diistindiigiimiizde her iki mekanin sosyallesme yeri agisindan farklilifi ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin, pratik olarak yer boliimiinde bahsedildigi iizere iiriiniin tasidig1 anlam ve olusturdugu

kitle agisindan diisiiniildiigiinde, Starbucks kiiresel ve bir imaj sunan {iriine sahipken, Simit Saray1
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yerel, tarihsel ve kiiltiirel olana igaret eden bir {irlin sunmaktadir. Bu nedenle miisteri kitlesi ve
her iki mekaninda sosyallesme yeri segilmesindeki ihtiya¢ ve anlam degismektedir. Starbucks’
sosyallesme yeri olarak tercih eden tiiketiciler bu tercihlerini mutlaka kahve ile

birlestirmektedirler. Bunu tiiketicilerin ifadesinde gérmek miimkiindiir:

“Genelde arkadaslarimla sohbet etmek, kahve yudumlamak icin geliyorum, sakin bir ortam sonucta o yiizden
kafa dinliyorum o amagla geliyorum yani” (K4, Starbucks).

“Biz arkadas grubu olarak da yakin gelir grubuna ait ve yakin yasam tarzlarina ait olan insanlariz. Ve hep
birlikte buraya toplu da geliyoruz. Hadi kahve i¢gmeye gidelim diyoruz yer bile konusmuyoruz artik” (K12,
Starbucks)

Uriin ve sosyallesme yerinin birbiriyle siki iliskisi Starbucks’in tasarimiyla da uymaktadir.

Starbucks yoneticisi iiriin ve mekanin sosyallesme yeri olarak gérmesini sdyle ifade etmektedir:
Biz ne mekanda ne de tiriinde kaliteden 6diin vermeyiz. Buras1 kahveyi temsil ettigi kadar insanlarin toplanma
alanidir da. O yilizden kahve ya da ¢esitleri bazen ikinci planda da kalabilir. Ciinkii buras1 {igiincii hatta
bazilarina gore ikinci adres (Y3, Starbucks)

Calisanlarla iliski kurma, Starbucks’ta 6nemli bir sosyallesme olarak tanimlanabilir.

Ancak buradaki tiiketici-caligan iligkisi Simit Sarayi’na gore daha kendiliginden gelisen, duruma

gore hizmet sektoriinlin gerekliliklerinden ¢ikabilen bir yapiya sahiptir. Yani, Simit Sarayi’na

gore daha farkli bir iligki olmasina ragmen, ticari gerekliliklerden uzaklasabilmis bir iligki
gorliilmemektedir. Starbucks’ta galisanlar tiiketicileri 6zel hissettirmektedirler. Bunun 6ncelikle

Starbucks’in hizmet tasarimiyla ilgisi vardir. Tiiketicilerin isimlerinin satin aldig1 icecege

yazilmasi, ismiyle hitap edilmesi, miidavim olan tiiketicilerin sipariginin sira gelmeden

hazirlanmasi gibi davranislarla ¢alisan-tiiketici iliskisi daha farkli bir yapi sergilemektedir. Bu da
tiikketicinin kendini 0zel hissetmesi, rahat hissetmesini saglamaktadir. Starbucks galisanlarin
hizmetini bu sekilde tasarlamasi agisindan ticari (Crick, 2011b) ancak bu sekilde miidavim
saglamasi acisindan ise geleneksel iiglincli yerin miidavimi olma (Oldenburg, 1999) kriterini
karsilamaktadir. Calisanlarin Starbucks’a miidavim saglamasi bir tiiketicinin ifadesinden

cikarilabilmektedir:
Bir yerden sonra samimiyet gelisiyor. Bizim okulda da var Starbucks stirekli gittigim i¢in ismini biliyorlar.
Mesela gidince sen ne alirsin ya da nasilsin iyi misin diye bir muhabbetimiz oluyor tabi. Bu samimiyet hosuma
gidiyor. Mesela sirada 6ne alryorlar beni. Cok sira oldugunda 6yle yapiyorlar. Calisanlarm ilgisi nedeniyle

Starbucks’1 tercih ediyorum mutlaka diger kafelere gore (K10, Starbucks).

Calisan-tiiketici iligkisinin daha samimi, kalic1 hale gelmesi ve hizmet kosullarinin digina
cikmast bir lokasyondaki Starbucks subesinin miidavimi olmakla gerceklesmektedir. Burada
caligan miidavim iliskisi tasarlanmig ya da kaliplagmis sdzlerin digina ¢ikarak daha 6zel, kisinin
hayatina yonelik ilgi gosteren ve kiiciik jestler yapan bir iliskiye donligmektedir. Tabi burada
tiiketicinin boyle bir iliski kurmak isteyip istememesine bagli olarak gelismektedir. Starbucks
yoOneticisi hizmet iligkisinden samimi iliskiye donlismesini soyle ifade etmektedir:

(...) Tk hareketi karsidan (tiiketiciden) beklerdik. O zaten kendini belli eder, halini hatirmi soruyorsa
¢ekinmenize gerek yoktur. Ben her zaman calisanlarima da sdylerdim, siz her zaman seviyenizi koruyun,
karsidan bdyle bir adim gelirse o zaman samimiyet gelistirirsiniz diye. Sikayetlerde oldu ¢iinkii, bizlerde bunu
yasadik, o ylizden dikkatli olmak gerekiyor. Ne miinasebet durumlarina gelen tepki oldu agikcasi o yilizden
temkinli davranmakta fayda var (Y1, Starbucks).
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Simit Sarayi’nda geri planda kalan tiiketiciler aras1 sosyallesme Starbucks’ta biraz daha
fazla goriilmektedir (Sekil 4.11). Ancak tam olarak bir sosyallesmeyi karsilamamaktadir.
Buradaki tiiketiciler ortamin sundugu sicaklik nedeniyle insanlarm birbirleriyle iletisim
kurmaktan ¢ekinmeyecegini ifade etmektedirler. Bazen pratik ihtiyaglar (yer olmamasi
durumunda bagkasinin masasina oturabilme, sahsi esyalarina géz kulak olmasini isteme, iiriin
tercihinde yardimci olmasini isteme vb.) nedeniyle etkilesime girmektedirler. Bu etkilesimlerden
bazilar1 sosyallesme ya da arkadaslik kurmaya doniismektedir. Ancak Starbucks tiiketicilerinin
genelde ifade ettikleri sey Starbucks’ta bulunan herkes ile rahatlikla etkilesim kurulabilmesi
yoniindedir.

Bu degerlendirmeler temelinde, Starbucks ve Simit Saray1 arkadaglarla sosyallesme yeri
olarak tanimlanabilmektedir. Her iki mekéana giden tiiketiciler farkl1 yas gruplarina sahip olsa da
ayn1 amagclarla bu mekanlar1 kullanmaktadirlar. Ancak bunun yaninda Starbucks’a gidenlerin
calisanlarla iliskisi Simit Sarayi’nda kurulan iligkiden ayrilmaktadir. Her iki mekanin yoneticileri
calisanlara tiiketicilerle iletisim kurma egitimi vermesine ragmen, Starbucks’taki tiiketici-¢aligan
iligkisi baz1 durumlarda hizmet sektoriinii agmaktadir. Diger yandan Starbucks’ta ¢aliganlarin
tiiketiciyle iliskisi bir tasarimin ve deneyimi yaratmanin bir parcasidir. Ciinkii “Starbucks taki
baristalar (kahve yapim uzmani) arkadashk (kiiciik konusmalarla), misafirperverlik (davetkar
olma ve hos karsilama) ve tanima (tiiketicinin favori icecegini bilme) gibi ticiincii yer niteliklerini
sunmak tizere egitilmektedir” (Bookman, 2014, s. 90). Simit Sarayi’da benzer bir sekilde
deneyimsel bir hizmet anlayisi icin calisanlara egitim vermektedir. Ancak her iki mekanin

(yerin) hizmet boyutu (Johnstone, 2012) birbirinden farklilasmaktadir.

4.4.4. Ev olarak Yer

Duygusal ihtiyaglar fiziksel ve sosyal ihtiyaclardan farkli olarak tiiketicinin {igiincii yere yoneldigi
duygu durumu ile ilgilidir. Buradaki ihtiyag tiiketicinin hizmet ortamina verdigi duygusal tepki
(Bitner, 1992) ile ilgilidir. Bu tepkinin olumlu oldugu durumlarda tiiketici {i¢iincii yere yaklagma
davranig1 gostererek yere bir baglilik gelistirmektedir. Burada tiiketici yer ile duygusal bir
yakinlik kurarak yere karsi sonsuz bir baglilik duymaktadir. Rosenbaum (2006; 2007)
caligmalarinda orta yas ve lstii tliketicilerin ii¢lincii yerle duygusal iligkisini inceledigi igin,
duygusal ihtiya¢ kavramimi burada “oliim, bosanma gibi bireysel yasantida gerceklesen
kopuglar” sonrasinda olusan duygusal eksiklikler olarak tanimlamaktadir. Duygusal eksiklik
igerisinde bulunan orta yas iistii tiiketiciler iiclincii yerlerde bu eksikliklerini gerek caliganlar
gerekse arkadaslariyla gidermektedirler. Duygusal bir ihtiyac1 tamamlamak i¢in {iglincii yerleri
tercih eden tiiketiciler fiziksel ve sosyal ihtiyaclara gére daha hayati bir ihtiyag tasidiklar1 igin o
yere kars1 sonsuz baglilik gelistirmektedir (Sekil 4.6). Ancak bu ¢aligmaya konu olan Starbucks
ve Simit Saray1’nin tiiketici kitlesi Rosenbaum (2006)’un tiiketici kitlesi kadar homojen bir yap1
sergilememektedir. Her iki mekana gelen tiiketiciler farkli yas gruplarindan, farkli ihtiyaglarla

gelen heterojen bir grup oldugu igin burada duygusal ihtiyaglarda ¢esitlenmektedir. Hatta farkli
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yas gruplaridan olan tiiketicilerin aym duygusal ihtiyaglara sahip oldugu da goriilmektedir. Bu
duygusal ihtiyaglar tiiketicilerin bir yere kendini ait hissetmesi, yalniz hissetmemesi, evde gibi
hissetmesi, rahatlamak ve yenilenmek gibi bir¢ok duygu ve hissi bir arada bulundurmaktadir.
Tablo 4.7°de tiiketicilerin Ev olarak Yer ifadelerine katilma oranlar goriilmektedir. Bu tabloya
bakildiginda Simit Sarayr tiiketicilerinin %83°i rahatlamak ve yenilenmek ifadesine
katilmaktadir. Diger duygusal ihtiyaci olusturan ifadelere katilma oranlar1 yaklagik ayni oranlara
sahip olmakla birlikte, sirasiyla yalniz hissetmemek (%65), evde gibi hissetmek (%62,4), baska
yerde gibi rahat hissetmemek (%60,9) ve ait hissetmek (%56,3) olarak ifade edilmektedir.
Katilmama oranlarma baktigimizda ise, en yiiksek orana sahip olan ait hissetmek (%30,2)
ifadesidir. Starbucks tiiketicilerinin biitiin ifadelere katilma oranlar1 birbirine yakin olmakla
birlikte, en yiiksek oran rahatlamak ve yenilenmek (%77,2) ifadesidir. Digerleri sirasiyla, yalniz
hissetmemek (%65,4), ait hissetmek (%62,6), evde hissetmek (%60,2) ve bagka yerde rahat
hissetmemek (%59,3) ifadesidir. Katilmama oraninda en yliksek oran baska yerde gibi rahat
hissetmemek (%22,2) ifadesidir. Starbucks ile Simit Saray1 arasindaki fark, ifadelere katilma
oranlarinin siralamasi arasindaki fark olarak goriilmektedir. Starbucks’ta tiiketicilerin kendini
mekana ait hissetmesi ti¢ilincii sirada yer alirken, Simit Saray1’nda bu son sirada yer almaktadir.
Bir yerde rahat hissetmek, aidiyetlik kurmak, evde gibi hissetmek her bireyin ayr ayn yerle
kurdugu iliski izerinden tanimlanabilir. Bir yere ait hissetmek ile o yere asina olmak ya da o yere
kars1 bir aligkanlik kazanmak arasinda ince ayrimlar mevcuttur. Burada 6znenin yer ile iligkisinin
adlandirilmasinda kiginin tarihselligi, toplumsal profili, kimligi gibi bir¢ok siire¢ dahil
olmaktadir.

Tablo 4.7: Simit Saray1 ve Starbucks’a giden tiiketicilerin duygusal ihtiyaglar1 (%)

Simit Saray1 | Duygusal Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizi Katilmiyorum | Kesinlikle Toplam
Ihtiyaglar Katiliyorum m Katilmiyorum
Rahatlamak ve 25,6 57,7 5,6 10,7 0,9 100
Ev olarak yenilenmek
Yer Bagka bir yerde 15,3 45,6 11,2 24,2 4,7 100
rahat hissetmemek
Evde gibi 12,6 49,8 10,7 21,4 5,6 100
hissetmek
Ait hissetmek 13,0 433 13,5 23,7 6,5 100
Yalniz 14,4 50,7 9,3 20,9 4,7
hissetmemek
Aritmetik ortalama (Toplam) 16,1 49.4 10 20,1 4.4 100
Duygusal Kesinlikle Katiliyorum Kararsizi Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Starbucks Ihtiyaglar Katiliyorum m Katilmiyorum
Rahatlamak ve 17,5 59,7 15,6 6,2 0,9 100
yenilenmek
Ev olarak Bagka bir yerde 13,3 46,0 18,5 19,4 2,8 100
Yer rahat hissetmemek
Evde gibi 14,7 45,5 20,9 15,2 3,8 100
hissetmek
Ait hissetmek 19,0 43,6 18,0 15,2 4,3 100
Yalniz 15,6 49,8 16,1 16,6 1,9
hissetmemek
Aritmetik ortalama (Toplam) 16 48,9 17,8 14,6 2,7 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks igin 211°dir.
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Rosenbaum (2006) ¢alismasinda duygusal ihtiyaglar kisinin biitiinsel profili disinda bir
duygusal ihtiya¢ tanimlamas1 yapmaktadir. Burada duygusal ihtiyaca yol acan olaylar (6lim,
bosanma vb.) iizerine odaklanmaktadir. Giiniimiiz kosullarina dondiigliimiizde tiiketicilerin
iiciincil yerle iliskisi sadece olaylar iizerinde degil, aym1 zamanda kisinin tagidigi ve tasimak
istedigi tiim oOzelliklerle birlikte goriilmektedir. Rahatlamak ve yenilenmek ifadesinin her iki
mekanda oransal degerinin yiiksek olmasi toplumsal ya da yerel kosullardan bagimsiz degildir.
Diger yandan bu durum mekan i¢inde gecerlidir. Mekan gerek fiziksel gerekse de sembolik olarak
tasarlanan bir yapiya sahip olmasi nedeniyle mekanla iligki kuran tiiketici bu tasarimin sundugu
Ozelliklerle kendini rahat hissetmekte ya da ait hissetmektedir. Bu kosullar tiiketicilerle yapilan

gorlismelerde net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 4.12 Ev olarak Yer: Simit Saray1 ve Starbucks

Rahat hissgtmek/yenilepmek (33)

@
Ozgiir olmak(a\

%——ZC& > Ait hissetmek/baghilik (27) : I

N

Giivende hissetmek (7)

1

Tiiketicilerle yapilan goriismeler sonucunda Starbucks ve Simit Sarayi’nin ortaklastig
kavram ve ifadeler rahat hissetmek/yenilenmek, ait hissetmek/baglhlik ve giivende hissetmektir
(Sekil 4.12). Bu ozellikler ev olarak yer kategorisine aittir. Tiiketiciler li¢lincii yerlerde tiiketim,
arkadaslik ve kisisel duygusal ihtiyaglan ile iliskilendirdigi bir yer olarak tanimlamaktadir
(Rosenbaum, 2006, s. 64). Burada ev metaforik anlamda kullanilmakta olup, sonsuz bagliligi,
insanlarla birlikteligi, gliveni, samimiyeti tanimlayan bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Simit Sarayi’n1 bu kavram ve ifadeler acisindan degerlendirdigimizde sirasiyla ilk iig
kavrami rahat hissetmek/yenilenmek (12), ait hissetmek/baglilik (4) ve giivende hissetmektir (2).
Simit Sarayi’nda rahatlamak ve yenilenmek kavramini tamimlayan Ozellikler “evden
uzaklagmak”, “yalniz kalmak”, “dinlenmek™tir. Tiiketiciler mekanin rahat olmasi agisindan ev
rahatligina benzetmekle birlikte, bazilar1 evde yasadigi kosullardan dolay1 Simit Sarayi’n1 evden

daha iyi bir yere konumlandirmaktadir:
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“Evden daha iyi buras, kafam dagiliyor burada. Sicak iliskiler var burada, dyle giizel olmus ki bunu yapanlara
cok tesekkiir ediyorum. Yalnizhiga da iyi geliyor. Buraya gelince eve dinamik gidiyorum, evde daha hizh is
yaptyorum. Yapilmadik isleri yaptyorum. Ev ortaminda siirekli is, gii¢ ne bileyim hasta bakiyorsun, siirekli
dért duvar arasindasin bayle bir ortama bir iki saat bile olsa ihtiyacimiz var yani” (K6, Simit Saray1)

Yalniz kalmak kavrami duygusal ihtiyaglar agisindan oldukga dikkat c¢ekici bir
kavramdir. Rosenbaum’un (2006) ve Rosenbaum vd. (2007;2009)’nin yalniz kalma kavramini
kullanma bigimi olumsuz bir anlam tasirken, burada yalniz kalma olumlu bir duygu olarak ortaya
cikmaktadir. Yalmzlikla ilgili bu anlam farklilagsmasi yas grubu farkliliindan ve geleneksel
ticlincii yere kars1 ticari iiclincii yer arasindaki farkliliga dayandirilabilir. Tiiketiciler giindelik
yasamin sorunlarindan kurtulmak igin iiclincii yerlerde kendini gergeklestirme, dinlenme,
rahatlama nedeniyle yalmiz kalmaya ihtiyac duymaktadirlar. O nedenle ticari i¢lincii yerler
tilketicilerin giinlin belli saatlerinde ya da istenildigi zaman bireysellesmesine olanak
saglamaktadir. Bu bireysellesme ya da yalniz kalma duygusunu tasiyan tiiketiciler yas grubuna
bakildiginda heterojen bir yapiya (6zellikle geng ve orta yas grubuna ait) sahip oldugu
gorlilmektedir. Orta yas grubuna dahil erkek bir tiiketici bu durumu su sekilde ifade etmektedir:
“Biraz kafa dinlemek oluyor, kendinle kalmak. Mesela bazen ben kendimle sohbet ederim,
kendime sorular sorup kendi kendime cevaplar verdigimde olur. Haliyle bir yenilenme sagliyor
bana. Biraz ortamdan uzaklasip kafa dinliyorsun, sonra yaptigin seylerin bir degerlendirmesini
yaparsin” (K7, Simit Sarayt).

Simit Sarayi’na aidiyetlik hissetmek ya da baghilik kurma kavramina baktigimizda
“yasamin bir pargasi olmas1”, “lirlin ve mek&m sevme” olarak tanmimlanmaktadir. Ancak bu
kavramdaki ifade sikliklar1 az olmakla birlikte karsit ifadeleri de bulunmaktadir. “Kendini buraya
ait hissetmeme”, “sadece pratik ihtiyaglar” (iiriin, lokasyonel yakilik vb.) i¢in gelme gibi
durumlarda bulunmaktadir.

Giivende hissetme ifadesi dogrudan ilk anlamini (zarar gérmeme, rahatsiz edilmeme)
iceren bir ifade olarak kargsimiza ¢ikmaktadir ve hizmet ortaminin yapisiyla ve oray1 kullanan
insanlarla ilgilidir. Simit Sarayi’nda rahatlikla oturma kosulu saglanmakla birlikte bulundugu
lokasyona bagl olarak dilenciler ve oraya gelen insanlar acisindan bir giivensizlik durumu
olmaktadir. Ozellikle sirkiilasyonun fazla oldugu subelerde tiiketiciler esyalarmin giivenligi
acisindan rahat olamamaktadir. Bu agidan yorumladigimizda giliven duyma ihtiyacinin
karsilanmadig1 goriilmektedir. Bu durum gozlemsel olarak da dogrulanmaktadir ve bir tiiketici
yasadig1 durumu su sekilde 6zetlemektedir:

Burada goriiyorum, ¢ok fazla dilenci geliyor. Kenara oturuyorsun ¢ok rahatsiz oluyorsun. icerde geziyorlar.
Isletmenin engellemesi gerekir. Rahat oturamiyorum hic. Sikdyet etmedim ama etsem de ne yapabilecek diye
diistiniiyorum kendi kendine. Cantami suraya koyuyorum, gazete okumaya dalsam adamin biri alip gitse
haberim olmaz. Siirekli telefonumu kontrol ediyorum yerinde mi diye. Burada mutlaka bir giivenlik olmali,
cahisanlar mutlaka bir egitimden ge¢meli, alipta yarin ise basla olmaz. Insan iliskileri, hizmet egitiminden
geemeli (K10, Simit Sarayz).
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Starbucks’1 Sekil 4.12’de yer alan kavram ve ifadeler agisindan yorumladigimizda,
bunlarn ifade sikliklarinin Simit Sarayi’na gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore
strasiyla, ait hissetmek/baglilik (23), rahatlamak ve yenilenmek (21), 6zgiir olmak (16) ve
giivende hissetmek (6) tiiketicilerin en fazla vurguladigi kavram ve ifadelerdir. Ozgiir olmak
ifadesi sadece Starbucks’a aitir. Simit Sarayi’'nda bu ifadeye iliskin bir dile getiris
bulunmamaktadir. Tiiketiciler Starbucks’a aidiyetlik ve baghlik duymaktadirlar. Bu kavrami
tanimlamak ig¢in tiliketicilerin en fazla kullandig1 ifadeler “evinde gibi hissetmek”, “aligkanlik
yaratmas1”dir. Simit Sarayi’ndan farkli olarak burada kullanilan ifadelerin oldukca giiclidiir.
Aligkanlik yaratmasi ve evinde gibi hissetmek ifadelerinin en fazla iligki kurdugu diger ifadeler

1se Starbucks’in hizmet ortami ve mekansal 6zellikleridir.

Rahat ve konforlu buluyorum. Evimde gibi hissediyorum Dedigim gibi kimsenin kimseyle ilgilenmemesi,
kendi basiniza gore hareket etmeniz, bir de boyle dekorasyonunda ¢ok ilgisi oldugunu diisliniiyorum. Mesela
arkada bir boliim var, oranin koltugunu oturdugum zaman gergekten evimdeki gibi hissediyorum. Bilgisayarim
oniimde icecegim yanimda hakikaten bir ev rahatligi sunuyor. Ama ben suna ¢ok inaniyorum. Buranin
miiziginde, dekorasyonunda insanlarda bagimlilik yaratacak bir yon var (K12, Starbucks).

Tiiketiciler Starbucks’a duyduklar1 baglhligi anlatabilmek igin “ev” kavramiyla
iligkilendirmektedirler. Buradaki ev kavrami “evimde gibi hissediyorum” ciimlesindeki gibi
olumlu anlam tagirken, evden daha iyi olmasi, her seyden fazla 6zlenmesi gibi ifadelerle evin
tasidig1 olumlu anlami da asan bir anlamda yiiklemektedirler. Yiiklenen anlami asagidaki ifadede

acikca goriilmektedir:

“Sehir disina gittigimde stirekli 6zlitlyorum. Gergekten simdi siz sorunca daha da netlesti, Ankara diginda tek
0zledigim yer Starbucks. Annemin evini bile 6zlemiyorum bu kadar. Cok vakit gegirdigim i¢in, ¢cok da sicak
ve burada karisan yok soran yok. Hatta ¢ogu zaman yoldan doniiste ilk ugradigim yerdir, 6zliiyorum yani dyle
bir yere sahip benim i¢in. Cok 6zel bir yere sahip.” (K1, Starbucks).

Starbucks’a giden tiiketicinin duygusal ihtiyacim1 tamimlayan diger ifade rahat
hissetme/yenilenmek kavramidir. Rahat hissetmek boyutu Starbucks’ta daha gecerli bir
kavramdir. Tiiketicilerin bu kavramla ilgili en fazla vurguladigi kelime “kimsenin
karismamas1”dir. Tiiketiciler kimsenin karigmadigi, kendi sinirlari igerisinde rahat davranabildigi,
kimse tarafindan rahatsiz edilmedigi bir ortamda bulunmayi tercih etmektedirler. Bu durumu
kalabalik igerisinde bireysel bir alan yaratmayla agiklayabiliriz. Ozellikle {iriin alma
zorunlulugunun olmamasi, ¢alisanlarin uzun siire vakit gecirmeye karigmamasi, mekandaki
masay1 istedigi gibi kullanabilmesi, rahatsiz edilmemesi tiiketicilerin farkli bir ihtiyaci olarak
tanimlanabilir. Yani geleneksel {iglincii yeri tanimlayan konusma ve sosyallesme olgusu yerini
ticari liglincii yerlerin “teknoloji ve diizenlemelerin kisilerle baglanti kurmak yerine yalniz olmay1
kolaylastiric1” (Crick, 2011b) etkisine birakmaktadir. Bu nedenle gerek Simit Sarayr gerekse
Starbucks ticari {iglincii yerin dzelligini tasimaktadir. Bunun haricinde ticari ii¢ilincii yerin diger
bir 6zelligi olan, tiikketici-¢alisan arasinda bir “hiyerarsinin bulunmamasi” da tiiketicinin rahat
etmesini saglamaktadir. Burada Crick (2011b)’in tamimladig1 gibi tiiketicinin rahat etmesini,

hiyerarsik bir diizene sahip olmamasini saglayan mekanin yoneticisi/tasarlayanidir. Bu durum
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tiiketicinin tliglincii yerde kalmasini, miidavimi olmasini saglamak i¢in tasarlanan bir diizendir. Bu

tasarlamanin altinda yatan diisiinceyi Starbucks yoneticisi su sekilde ifade etmektedir:

“Starbucks tiglincii adres olarak tanimliyor kendini. O yiizden herkese ulagmak istiyor ve herkesin de tigiincii
adresi olmak istiyor. Bu nedenle ben herkesin ayagina gitmeliyim diye diisliniiyor. Bu ylizden degisime agik
bir firma, misafirlerin taleplerini géz 6niinde bulunduran, onlarin taleplerini 6nemseyen ve dikkate alan bir
firma. Hem insanlarm igtikleri {iriin kaliteli olsun hem de insanlar burada iyi vakit gegirsin istiyor. Insanlarmn
akillarinda kalmak, onlar i¢in bir aliskanlik olmak istiyor. Bizim de bu misyonla hareketle misafirlerimizi rahat
ettirmek gorevimiz. Herkese yardimci olmak istiyoruz. Merkezimizi temel kurallar1 vardir, bu kurallar
igerisinde en belirgin olan1 da misafiri rahatsiz etmemektir. Ciinkii o rahat etsin ki bizi bir daha se¢sin, bize bir
daha gelsin. (Y3, Starbucks).

Gergekte bu durum yukarida da bahsedildigi {izere tasarlanan perakende ortaminin
tiikketiciyi etkilemesi ve tiiketicinin bu durum karsisinda bir davranig gelistirmesi ve sonrasinda
baglilik kurmasidir. Diger bir ifadeyle (tasarlanan®’) fiziksel boyut’un sosyal boyut iizerine olan
etkisidir (Rosenbaum ve Massiah, 2011). Giivende hissetme (6) ifadesi, Simit Saray1’nda oldugu
gibi ilk anlamiyla kullanilmaktadir. Ancak Starbucks tiiketicisi mekana kars1 daha fazla giiven
duymaktadir. Giliven duygusu mekami kullanan kisilerle de baglantilidir. Starbucks’a gelen
insanin kendi halinde olmasi, benzer diisiincelere ve yasam tarzina sahip olduguna inanilmasi
nedeniyle sahsi esyalarin1 glivenle masada birakmaktadirlar ya da diger tiiketicilerin g6z kulak
olmasi istenmektedir. Simit Sarayi’ndaki gibi buraya da dilenciler gelmesine ragmen hizmet
ortamimin saglayicilar ve tiiketicilerin kiiltiir seviyeleri bu giiveni yaratmaktadirlar.

Starbucks’1 Simit Saray1’ndan ayiran ozgiirliik (Sekil 4.12) kavrami ise, mekanin sundugu
ozellikler lizerine kuruludur. Aslinda bu kavramin yerel bir tiiketim mekan1 olan Simit Sarayi1’nda
degil de Starbucks’ta ortaya ¢ikmasi oldukea ilgingtir. Ciink{i baz1 yagam tarzina sahip olan
tilketiciler yerel bir mekanda bu Ozgiirlik alanmin kisitlandigimi diistinmektedir. Aslinda
Tiirkiye’de yasayan belli profildeki®® insanlarin Simit Saray1 gibi yerel mekanlarda gosterdikleri
“muhafazakar” davraniglardan uzaklagsmak i¢in de Starbucks’t bir Ozgiirlik alani olarak
gormektedirler. Diger bir degisle, benzer kiiltiirel seviyelere sahip olan ya da belli bir kiiltiir
seviyesinde ortaklagmaya calisan tiiketicilerin, toplumun geri kalanindan ayrilan bir mekanda

kiimelenmesidir.

Bagkalarinin bakiglarindan dolay1 kendimi kisitladigim oluyor digarda. Mesela Simit Sarayi’nda bilgisayar1
actim Oniime, etraftan bu bilgisayarda ne yapiyor diye bakiyor olabilirler diye diisiiniiyorum. Ama burada
bilgisayarda ben neler neler gordiim, neler yapanlar1 gordiim. Kimse kimseyi yargilamiyor burada (K7,
Starbucks).

27 Tasarlanan kismi bizim tarafimizdan eklenmistir. Ciinkii Rosenbaum ve Massiah (2011) meseleyi
mekanin fiziksel boyutlar1 olarak ele almaktadir. Ancak hizmet ortami fiziksel ozelliklerle birlikte
tasarlanan bir boyutu da icermektedir. O nedenle burada kastedilen kiiresel-yerel kosullar altinda tasarlanan
bir mekandir.

28 Belli bir yagsam tarz1 olmayan, daha dar goriislii, kiiltiirel seviyesi diisiik olan insan1 tanimlamaktadir.

177



Burada tiiketiciler, iirlin alma zorunlulugu olmamasi ve disaridan {irlin getirmenin
rahathigl, istedigi kadar zaman gecirebilmesi pratik bir ozgiirliik alam saglarken, kimsenin
karigsmamasi, dis diinyadaki kurallardan siyrilma, evde gibi olma ve disarida kisiye yiiklenen
sifatlardan (anne olma, 6grenci olma, patron olma vb.) uzaklasilabilmesi, yargilanmamak ise

bireysel bir ozgiirliik alan1 sunmaktadir.
“Ben rahat oldugumu, rollere bagli olmadigimi diisiiniiyorum en azindan Starbucksta. Toplumsal bir
yiikiimliiliigiimiin olmacigimi hissediyorum orada. Ciinkii temas ettigim insan sayist az, Srnegin canim ¢ok
sikkinsa birileriyle konusmak istemiyorsam orada rahata oturup ahsabiliyorum. O yiizden gogu zaman
evimden de rahat olabiliyor” (K6, Starbucks).

Starbucks ve Simit Saray1’n1 karsilagtirdigimizda, mekan tercihlerine gore her tiiketicinin
farkli ihtiyaglar1 dogrultusunda duygusal ihtiyaclara yonelik olan kavramlar tanimlanmistir. Her
ikisinde ortak tanimlanan kavram ise rahatlamak ve yenilenmek’tir. Tiiketiciler her iki mekanda
da rahat oturmak, rahatsiz edilmemek istemektedirler. Ancak aidiyetlik kurmak, giivende
hissetmek ve 6zgiir olmak kavramlarinin Starbucks’ta yukarida bahsedilen nedenlere bagli olarak
daha fazla anlam tasidigi goriilmektedir. Burada tiiketiciler Starbucks’i “yuva” (ev) olarak
gormektedirler. Starbucks ve Simit Saray1’nda yapilan gzlem baglaminda degerlendirildiginde,
Starbucks’in tiiketicisi yerle daha fazla iliski kurarak sonsuz baglhiliga yaklasirken, Simit
Sarayi’nin iligkisi daha pratik bir diizeyde kalarak biligsel ve topluluk bagliligi (Rosenbaum,
2006) arasinda kalmaktadir. Duygusal ihtiyaglar karsilanmasi temelinde Starbucks daha 6n plana
cikan Ozellikler tagimaktadir. Bu da Starbucks’t “yer” olma niteligine daha fazla
yaklagtirmaktadir. Tiiketici Starbucks ile tiiketim ihtiyaglarimi karsilamasi temelinde bir yer
bagimliligi kurmasmin Stesinde, liglincii yerin amag¢ ve degerlerini kabul ettigi yer bagliligi,
tiiketicinin kendi 6z kimligi ile liglincii yeri biitinlestirdigi yer kimligi ve giindelik yagaminin bir
parcast haline getirdigi bir baglilik gelistirmektedir (Rosenbaum vd., 2007, s. 49). Boylece tiglincii
yer giindelik rutinlerinin bir parcasi haline de doniigmektedir. Bu agidan Starbucks Rosenbaum
vd. (2007)’nin tamimladig1 yer kimligi, yerin yagsam tarzi/yer balesi ve yer bagliligin1 ayn1 anda
tagimaktadir.

4.4.5. Calisma Yeri

Calisma yeri kavramy, iliskisel tiglincii yer kavramina eklenen yeni bir boyuttur. Griffiths
ve Gilly (2012), tiiketicilerin {igiincii yerleri bir “calisma yeri” olarak kullanmasini teritoryal
(kendi mintikasim1 ¢izmek) davranig olarak adlandirir ve bu davranisin nasil gelistigini,
tiiketicilerin bu davranmigla birlikte nasil mekanm bir parcasi haline geldigini aciklamaktadir.
Tiiketici ve ¢aligma yeri arasinda kurulan iliskiyi de “faydact baghlik” olarak tanimlamaktadir
(Bkz. Sekil 4.8). Bu boyut geleneksel iiglincii yerin karakteristiklerine aykiridir. Ciinkii ¢calismak
eylemi belli bir ama¢ dogrultusunda yapilan, dis diinya ile baglantili olan bir eylemdir. Ancak
geleneksel iiglincii yerlerde dis diinyadan uzaklagilan ve sosyallesmenin oldugu bir yer tanimi

yapilmaktadir. O nedenle {igiincii yerlerde caligma aktivitesi son yillarda gerceklesmistir.
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Caligmak olgusu Ogrenci temelli oldugu kadar oOzellikle gitgide yayginlasan freelance®
(serbest/bagimsiz ¢alismak) caligma kosullar1 ve beyaz yakali olarak tanimladigimiz sirket
insanlarinin kafelerde ¢caligmaya iten bir gii¢ olmustur. Bu nedenle gerek tiiketicinin istegi gerekse
kiiresellesmeyle birlikte degisen c¢alisma kosullari (bazi islerin bir ofis ortamina ihtiyag
duymamasi; 6rnegin web tasarim yapanlar, blog yazanlar vb.) nedeniyle kafeler (6zellikle ii¢tincii
nesil kahve evleri) mekansal tasarimlarini yeniden diizenlemeye, yeni agilacak mekanlar1 ise bu
doniisiime uygun tasarimlarla bigimlendirdikleri goriilmektedir. Bir diger farklh etki ise 6zellikle
genc kusagin genelinin tasidig1 Ozellikler nedeniyle ¢alismak icin kiitiiphanenin tercih
edilmemesidir. Bu ifadeler bize resmin bir boyutunu verirken, asil biiyiik resmi kiiresellesmeyle
birlikte gelen toplumsal ve is sektoriiniin doniisiimii olusturmaktadir. O nedenle basitge insanlarin
gelip calistiklar1 ve bir ihtiyag olarak kullandiklari bir yerin aksine tiiketicilerin ve mekanlarin bu
yone dogru itildigi bir sistem bulunmaktadir. Bu durum Rosenbaum’un (2006) tanimladigi
baglilik boyutlarina da bir katki sunmaktadir. Clinkii her ne kadar Griffith ve Gilly (2012)’nin
caligmasinda bireylerin o yerle iligkisi faydaci bir baglilik olarak tanimlansa da, ¢alisma yeri,
tiiketicilerin o yerle iliski kurmasini ve o yere farkli bir anlam yiikleyen bir baghilik kurmasini
saglamaktadir.

Tablo 4.8: Simit Saray1 ve Starbucks’a giden tiiketicilerin ¢alisma ihtiyaglar1 (%)

Simit Saray1 | Calisma Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim Katilmiyorum | Kesinlikle Toplam
Thtiyact Katiliyorum Katilmiyorum
Caligma Caligma 9,8 47,0 16,7 26,0 0,5 100
Yeri ortamina sahip
olmasi
Elektrik 17,7 58,1 6,5 16,7 0,9 100
prizleri/Wi-fi
Ortalama (Toplam) 13,6 53 11,5 21,3 0,6 100
Starbucks Calisma Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim Katilmiyorum | Kesinlikle Toplam
Ihtiyaci Katiliyorum Katilmiyorum
Caligma Caligma 18,5 46,4 19,0 11,4 4,7 100
Yeri ortamina sahip
olmasi
Elektrik 21,8 57,8 11,4 4,7 4,3 100
prizleri/Wi-fi
Ortalama (Toplam) 20,1 52,1 15,2 8,1 4.5 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 i¢in 215, Starbucks igin 211°dir.

“Caligma yeri”, tiketicilere belirli oOzellikler sunmaktadir. Bunlar; ¢alismay1
destekleyecek fiziksel 6zelliklere (masa, sandalye, ulasilabilir elektrik prizleri ve licretsiz Wi-fi)
sahip olma durumudur. Bu baglamda Starbucks ve Simit Saray1’nin ¢aligma yeri olup olmadig:
Tablo 4.8°de yer alan ifadeler dogrultusunda degerlendirilmektedir. Buna gore, ilk olarak Simit
Sarayi’na bakildiginda “calisma ortamina sahip oldugu i¢in geliyorum” ifadesine katilanlarin
orant %56,8’dir. Katilimcilar %26’s1 ise Simit Saray1’na caligma amaciyla gelmediklerini ifade
etmislerdir. Tiketicilerin %75,8 oraninda ise elektrik prizlerini ve Wi-fi kullanimina uygun
oldugu igin tercih etmektedir. Starbucks’a bakildiginda ise, ¢aligma ortami (%64,9) ve elektrik

prizi/Wi-fi kullanimi i¢in gelenlerin orami (%75,8) Simit Sarayi’na goére daha yiiksektir.

2 Freelance galigma genellikle proje ve is bazli ¢alisan, standart bir ¢aligma saati olmayan, herhangi bir
mekéna bagl olmayan is grubudur. Yazilim projesi, web projesi, grafik tasari, ¢evirmenlik, editorlik bu is
tanimina girmektedir (Ozen, 2017).
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Katilmama oranina bakildiginda Starbucks Simit Sarayi’na gore daha fazla ¢aligma amaciyla
kullanilmaktadir. Bu sonuglarin derinlemesine bilgisi tiiketicilerle yapilan goriismelerde
bulunmaktadir.

Sekil 4.13: Calisma Yeri: Simit Saray1 ve Starbucks

Calisma i¢in mekan digzeni (36)

Elektrik prizleri/Wifi (15)

Sekil 4.13 tiiketici goriismelerinden elde edilen sonuglar1 gostermektedir. Simit Saray1 ve
Starbucks’ta c¢alisma i¢in mekan diizenine sahip olma ve elektrik prizleri/Wi-fi kullanimina
elverisli olmasi ifadelerine verilen ifade sikliklari her iki mekanda degismektedir. Burada
ozellikle dl¢lilmek istenilen durum mekanin ¢aligma yeri olarak tasarlanmasi degil, tiiketicinin
farkli amaglarla tasarlanan mekani ¢aligma ihtiyaci i¢in kullanip kullanmadigi durumudur. Bu
sorgulama bizi bu mekanlar i¢in daha dogru bir noktaya ulastirmaktadir, ¢iinkii “kafe gibi hizmet
ortamlari bireysel ¢alisma mekanlar1 olarak tasarlanmamaktadir” (Griffith ve Gilly, 2012, s. 39).
Bu dogru bir tespittir ve Simit Saray1 ve Starbucks agisindan diisiindiigiimiizde her iki mekanda
degisime ayak uydurabilmek icin bir diizenlemeye gitmektedirler. Bu durumu Simit Sarayi

yoOneticisi ve Starbucks yoneticisi soyle ifade etmektedir:

“Bu ihtiyaglar bizi ¢ok etkilemiyor aslinda, dedigim gibi bir konsept belirliyoruz biz. Tabii burada herkese
uyacak bir sey belirliyoruz. Herkesin istegini yapabilmemiz miimkiin degil ama biz genelde %60-%70’lerde
tutuyoruz bu oran1 ve bu orana ve insanlarin begenisine gore hazirlryoruz. (...) Ama insanlar o ders ¢alisma ve
toplant1 gibi faaliyetler i¢in daha biiyiik masalar diisiiniiyoruz. Simdi buradakilerin ¢ogu tekli masalar, bunlari
ozellikle tekli yapiyoruz. Ciinkii bir dort kisilik yere 1 kisinin oturmasini istemiyoruz. Dolayisiyla hemen
ayrilabiliyor. Ama iist katlarda boyle 8-10 kisinin oturup toplant: yapacagi, ders ¢alisacagl masalarimizda var.
Bunlar1 daha ¢ok onlar i¢in diigiiniiyoruz, ama onun diginda geri kalan her sey ayn1” (Y2, Simit Saray1).

“Tasarimda da dyle, eskiden insanlar ofis olarak kullanmiyordu, ya da burada ¢aligmiyorlardi. Simdi buna
dayali olarak i¢ mekan tasarlanmaya baslandi. Tiim yeni konseptlerde ¢aligma masalar1 gorebiliyoruz ya da
bagimsiz masalar gorebiliyoruz. Ciinkii insanlar gelsinler, daha rahat ¢aligma ortami olsun rahat etsinler diyor.
Bireysel oturmak isteyenler i¢inde bir tasarimi var, demir masalar var arka tarafta orada insanlar sirali bir
sekilde tek oturabiliyor. Hem bireysel hem de grupsal olana gore tasarimi var” (Y4, Starbucks).
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Simit Sarayi’nin ¢aligma yeri olarak kullanan tiiketiciler sessiz, sakin bir ortama sahip
olmast mnedeniyle tercih etmektedirler. Ancak buradaki sessizlik kiitliphane ortamimin
sessizliginden farklidir. Daha az konugmanin, daha az insan sirkiilasyonunun oldugu bir sessizlik
kastedilmektedir. Burada tiiketicilerin dogrudan ifade etmedigi ama ortiik bir tercih nedeni de
calisanlarin uzun siire vakit gecirmeye karigmamasi ve en fazla bir lirlinden bagka iiriin almaya
gereksinim duyulmamasidir. Bu durum tiiketicilerin o yeri daha sik kullanmasini ve bir tiir biligsel
yoOnelimini de saglamaktadir. Rosenbaum (2006) biligsel baglilik icerisinde her ne kadar ¢alisma
aktivitesinden bahsetmemis olsa da mekanin/hizmet ortamimin sundugu ozellikler caligma

aktivitesini destekler niteliktedir.

Geldigimizde asagida oturmustuk sonra yukarilara ¢iktim, baktim burast daha sakin ve bir ders ¢aligma havast
vard1 burada. Diger kahve yerlerinde Starbucks, Carribaou’da filan bdyle rahat calisilmryor. Daha sesli oluyor
hem sesli oluyor hem de o kahve kokusunu sevmiyorum ben. Mesela kiitiiphaneye filan da gidemem ben ¢ok
sakin oluyor. Benim i¢in biraz sesli biraz sessiz bir ortam olmasi gerekiyor, ¢ilinkii sessiz ortamda tamamen
sikiltyorum. Uyku bastirtyor beni (K2, Simit Sarayz1).

Ancak Griffith ve Gilly’nin (2012) calisma yerinin ozelliklerinde sdyledigi elektrik
prizleri ve Wi-fi’ye erisim konusunda Simit Sarayi’nin smirli bir tasarimi1 bulunmaktadir. Sekil
4.13’te Simit Saray1’nin bu 6zelliklere yonelik sahip oldugu deger (6) hizmeti karsilamama olarak
okunmalidir. Simit Saray1’nda hem goézlemsel veriler hem de tiiketici ifadelerinde ortaya ¢ikan
sonu¢ Ozellikle elektrik prizlerinin sadece belirli masalarda olmasi ile alakalidir. Elektrik
prizlerine erigim say1 olarak az olmasi tiiketicilerin bu alani ¢aligma yeri olarak kullanmasini
engelleyen bir durumdur. Ayni zamanda Wi-fi’ye erisimin zor olmasi ve tiiketicilerin bu hizmete

erismesinde kimlik numaralarimi girerek aldiklar bir sifre yoluyla olmasi diger bir engelleyici

Ozelliktir.

Wi-fi de rahat kullanamiyorsun burada. Uye girisi filan istiyor, yani ben kullanmiyorum onu da. Benim kendi
internetim yetiyor. Ama insanlar soruyor sifreyi giris yaptyor yapamryor sonra ugrasmay1 birakiyor. Prizler cok
az burada, en azindan bir sarj edilir, ben powerbank tasiyorum ama bu herkeste yok yani. Priz artik bir ihtiyag
yani, her yere konabilirdi (K7, Simit Sarayz1).

Burada tiiketici mekani kendi sinirlari/mintikasi (teritoryal) igine alan bir davranig
(Griffith ve Gilly, 2012) sergileyememektedir. Tiiketicilerin bu davranig géstermesini ya da bu
alan1 bir ¢aligma yeri olarak kullanmasini engelleyen mekani tasarlayan boyut yani yoneticilerdir.
Ciinkii Simit Saray1’nda mekansal tasarim stirekli degisilmesine ragmen prizlerin ve Wi-fi’nin
kolaylastirilmaya ¢alisilmamasinin altinda yatan neden tasarlayanin bu mekana yonelik amaciyla

ilgilidir. Simit Saray1 yoneticisi bu durumu su sekilde ifade etmektedir:

Insanlarin bazilar1 gelip is toplantilarim burada yapip abartmaya basliyorlar. Bizim kendi misafirlerimize
oturtacak yer bulamryoruz. Geliyor benim 4-5 tane masamu isgal ediyor, insanlarla burada toplant: yapiyorlar.
Cagimizda boyle bir is kolu var, bu is kolundaki insanlar belli kafelerde toplantilar yapryorlar, bu da bizim
isimize gelmiyor. Yani benim subemde ticari olarak bir toplant1 yapilmasini istemiyorum. Ama onun disinda
bize ders galismaya gelenler onlarin belli masalar1 var, oraya gidiyorlar, oralarda insanlar prizlerin nerede
oldugunu biliyorlar, orada oturup ¢alistyorlar ve oradan da gidiyorlar. Biz o toplant: masalarini yapalim herkes
burada gelsin toplant1 yapsin diyemiyoruz, ciinkii biz bu sefer misafir kaybediyoruz. insanlar rahatsiz oluyor
(Y2, Simit Saray1).
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Aslinda Simit Saray1 gelen miisteri profilini diislinerek tasarim yapmaktadir. Hem yas
hem de sosyal statii olarak belirli bir kesimi iiriin, mekan, imaj olarak yeterince etkileyemedigi
icin mekansal tasarimini ¢cogunlukla yeni mobilyalar, dekorlar ile tamamlamaya ¢alismaktadirlar.
Mekanin tasarimsal yapisi ¢aligma aktivitesini desteklemedigi igin tiiketiciler bu yerle faydaci bir
baglilik (Griffith ve Gilly, 2012) kuramamaktadirlar.

Starbucks’a bakildiginda hem mekénsal tasarim hem de tiiketicilerin burayi bir ¢alisma
yeri olarak gordiigiinii sdyleyebiliriz. Caligma icin uygun bir ortami saglamasinin yaninda,
calismay1 destekleyen priz ve Wi-fi’ye de sahiptir. Tiiketicilerin Starbucks’1 ¢aligma yeri olarak
tanimlamasinda birtakim 6zellikler etkili olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan ifade edilen hizmet
ortaminin ozellikleri; kahve, grup olarak ¢alisma icin genis masalarin bulunmasi, standart bir
calisma ortami sunmasi, ¢calisanlarin karismamasi, calisma-sohbet etme aktivitesinin bir arada
yapilmasimna olanak saglamaktadir. Calisma ortami sunma 6zelligi Starbucks’in ana
aktivitelerinden biri olmustur. Starbucks’in caligmaya olanak saglayan destekleyici fiziksel
ortami nedeniyle (i¢ tasarimda kullanilan siyah tonlu renkler, 151k, bireysel kullanilabilen iki
kisilik masalar ya da grup caligmasina uygun biiyiik masalarin varlig1 vb.) tiiketicilerin ofis ya da
ev disinda calisma ihtiyacinmi karsilamaktadir. “Bazi insanlar grup olarak geldiginde, koltuklarini
secmekte Ozgiirdiirler ve sandalyeleri hareket ettirerek sinirlar olusturabilir ve oturma yerlerini
grup Uyeleriyle etkilesime izin verecek veya diziistli bilgisayarlariyla birlikte calisacak sekilde
yapilandirabilirler” (Lukito ve Xenia, 2018, s. 6). Destekleyici fiziksel ortamin yaninda, satilan
{iriiniin yani kahvenin de etkisi olmaktadir. Ozellikle caligma aktivitesiyle kahvenin
0zdeslestirilmesi durumu ¢alisma ortaminin olusmasinda etkisi bulunmaktadir. Ancak bir kafenin
calisma yeri olarak goriilmesi {irlin satigin1 azaltan bir etki de yaratmaktadir (Griffith ve Gilly,
2012, s. 140). Ancak bu durum Starbucks’in doncelikli olarak tiiketicilerin uzun siire vakit
gegirmesini destekleyen bir yapida olmasi ve tiiketicinin {irlin satin almasmni geri planda
birakmasindan dolay1 Starbucks tarafindan olumsuz bir durum olarak degerlendirilmemektedir.

Teknolojik aletlerin (cep telefonu, bilgisayar vb.) kullanilmasinda ihtiya¢ duyulan
elektrik prizleri ve Wi-fi gibi hizmet olanaklar1 Starbucks’ta mekanin bir 6zelligidir. Tiiketicilerin
oturmay1 tercih ettigi yerde elektrik prizlerine erisimi mevcuttur. Bunun yaninda Wi-fi
kullaniminin Starbucks’ta oldukga erisilebilir olmasi da tiiketicinin tercihini etkilemektedir. Wi-
fi’mn rahatlikla erisilebildigi Starbucks gibi yerler ¢alismay1 bitirmeye odaklanan faaliyetler igin
bir zemin islevi de gérmektedir. Hatta bu alanlar kisinin verimliligini arttiran bir “verimlilik

mekan’°

olarak tanimlanmaktadir (Hampton ve Gupta, 2013, s. 157). Diger bir ifadeyle
tiikketicinin hem g¢aligma ortami1 hem de bu ¢aligmay1 destekleyecek tiim Ozelliklere erisiminin
olmas1 nedeniyle tiiketicinin baglilik kurdugu bir mekan olmaktadir. Boylece sosyallesme
aktivitesinin yer aldigi mekanlar olan {igiincli yerler ¢aligma aktivitesinin de gergeklestigi,

tiiketicinin mekanla baglilik kurdugu bir aktivite olmaktadir.

30 Vurgu adi gegen kaynaga aittir.
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Tiiketicilerin {iglincli yerleri ¢aligma aktivitesini gerceklestirdigi yer olarak
tanimlayabilmesi ve fticlincli yerleri c¢alistiklart mintikalar olarak tanimlayabilmeleri i¢in
mekansal tasarimin 6nemli oldugu Starbucks ve Simit Saray1 6rneginde goriilmektedir. Caligma
aktivitesi sosyallesme ya da duygusal bir ihtiyaci karsilamaya yonelik bir eylem olmasa da
tiiketicilerin o yerle iligki ve baglilik kurmasini saglamasi agisindan énemlidir. Ancak Starbucks
ve Simit Saray1r Orneginde gorildiigi gibi her {igiincii yer 6zelligine sahip mekanin galigma
aktivitesini desteklemedigi goriilmektedir. O nedenle Starbucks tiiketicilerle ¢aligma aktivitesi

acisindan bir baglilik kurarken, Simit Saray1’nda baglilik kurmada eksik kalmaktadir.

4.4.6. Sembolik Yer

Isaretler ve semboller kavramu, Bitner (1992, s. 60)’in hizmet ortamini olusturan cevresel boyut
igerisinde yer almaktadir ve “y0n isaretleri, dekor gibi hizmet ortaminin tamamlayici bir boyutunu
ifade etmektedir”. Ancak bu kavram fiziksel 6zelliklere yonelik yapisin1 koruyarak ve fakat
toplumsal anlamla birlestirilerek kullanilmaktadir. Bu yeni anlamda sembolik hizmet ortami
(Rosenbaum, 2005) ya da sosyal sembolik boyut (Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 478),
“isaretler, semboller ve insan yapimi esyalarin sosyo-kollektif bir anlam tasimasia” isaret
etmektedir. Buradaki kollektif yap1 etnik bir gruba isaret etmektedir ve bu grup “ayni kelimeler,
eylem, kiiltiir ve tarihsel deneyimi paylagmaktadirlar. Ancak bu caligmada, Rosenbaum ve
Massiah’in (2011) tanimladig1 anlamda bir sosyal sembolik boyut bulunmamaktadir.

Bizim galigmamizda 6ne ¢ikan sembolik boyut iirlin ve mekanin tiiketici profili tarafindan
anlam yiiklenen bir sembol haline gelmesidir. “Sembol, en genel anlamiyla, baska bir seyi temsil
eden bir edim ya da nesne” anlamina gelmektedir. Sembolik boyutta iiriin ve {irliniin sundugu
mekan bir biitiin olarak ele alinmakta ve “sembolik yer” seklinde tanimlanmaktadir. Ciinkii
tiiketici, tiikettigi iiriin ve iliski kurdugu mekan tarafindan tanimlanan bir 6zneye doniismektedir.
Burada mekén ve “iirlin, tliketicinin kendini goriiniir, benzersiz ve kisisel bir temsilinin
gelistirilmesine yardimec1 olur” (Ligas, 2000, s. 986). Sembolik yer, yere bagliligin dort
boyutundan ikisini yani, “yer kimligi” ve “yerin yasam tarzi” boyutlari kapsamaktadir. Ayni
zamanda sembolik yer, markanin amag ve degerlerini benimseme agisindan “yere adanmighk™ ile
de tanimlanabilir (Rosenbaum vd., 2007, s. 47-49). Buradaki yer kimligi, yerin yasam tarzi ve
yere adanmiglik tiiketicinin yer ile kurdugu iligkinin bir sonucudur. Bu iligskinin kurulmasini
saglayan durum ise tiiketim olgusunun sembolik dogasinda gizlidir. “Sembolik tiiketim,
tiiketicilerin tiriinleri, fiziksel ihtiyaclarimi karsilamanin yani sira psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik olarak da satin alip tiiketmeleri s6z konusudur” (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012, s. 40). Sembolik tiiketimin belirli nedenleri vardir. Bunlar; “(1) statii ya da sosyal smifin
belirtilmek istenmesi; (2) kendini tanimlamak ve bir rol olusturmak; (3) toplumsal varligini inga
etmek ve bunun devamliligimi saglamak; (4) kendisini hem kendine hem de bagkalarina ifade
etmek; (5) kimligin yansitilmasi”dir (Kirboga, 2019, s. 386). Bu nedenler tiikketimin ve aligveris

yapmanin basit¢ce bir malin satin alinmasindan daha ¢ok kim oldugumuz ve ne anlam ifade
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ettigimizin sembolik bir gostergesi olan kimlik ile tiiketim arasindaki iligkileri incelemeye olanak
saglamaktadir (Veblen, 2015).
Tablo 4.9 Sembolik yer

Tiiketici Thtiyaglari Yerin Anlami Yere Baglilik Durumu
Sembolik/Psikolojik -Psikolojik  Baglilik  (yer
Statii, imaj, benlik, gosteris, kimligi, yerin yasam tarzi,
b8 Sembolik Yer gy ©EL YRR YR
farklilik, globallik, yasam tarzi yere adanmiglik)

Kaynak: Yazar.

Tiiketicilerin tiikettikleri “iiriin” ve tiiketim “yer”leri onlarin kimligini tanimlayan bir
Ozellik haline gelmistir. Bu, “tiiketicilerin kendi 6zel kigisel ve sosyal kosullarini ortaya koymak
ve kimliklerini ve yasam tarzi hedeflerini ilerletmek i¢in markalarda, hizmet ortamlarinda veya
iirinlerde kodlanmis sembolik anlamlar1 aktif olarak nasil yeniden c¢aligtiklarimi ve
dontistiirdiiklerini” gostermektedir (Lin, 2012, s. 120). Bu durum ekonomik anlamdaki sinifsal
ayrimlara da ek bir tamimlama olusturmaktadir. Boylece tiiketicilerin statiilerini, imajlarini,
benliklerini, yasam tarzin1 ve digerlerinden farkliligini tanimlama ihtiyaci tiikketimle giderilebilen
bir hal almigtir. Bu sembolik ihtiyacin giderildigi yerler tiiketicinin o yere baglilik gelistirmesinde
onemli olmaktadir. Sembolik yerde ortaya ¢ikan bagliliklarda ¢ok boyutlu olmaktadir. Burada
ayn1 anda yer kimligi, yerin yasam tarzi ve yere adanmislik olarak baglilik tiirlerini gérmek
miimkiin olmaktadir. Bu baglamda Rosenbaum (2006) ve Griffith ve Gilly (2012)’nin ortaya
koydugu biligsel baglilik, topluluk bagliligi, sonsuz baghlik, faydaci baglilik tiirlerine besinci bir
boyut olarak “yer kimligi”ni ekleyebiliriz (Tablo 4.9). Burada besinci bir boyuta gereksinim
duyma nedenimiz tiiketicinin benlik ve kimlik olarak bir degisim ge¢irmesidir. Tiiketici iiriin ve
mekanin tagidig1r sembolleri kendi benligine gecirmekte, onunla biitiinlesmektedir. Ancak diger

dort boyutta tiiketicinin yere etkisi ve yonelimi mevcuttur.
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Sekil 4.14: Sembolik Yer: Starbucks ve Simit Saray: tiiketicilerinden alintilar

L]
Starbucks'in kiiltiirel sermayesini
yurtdiini bilen rahatsiz edilmek
istemeyen, gosterisli yerl

rlere gitmek
istemeyen, kendi halinde kalmak isteyen
/Amerikan kiiltiiriinii benimsemis 03
insanlar ol (K6, Starbucks) ™ Gelir diizeyi yiiksek olan insanlarin

Simit Sarayina gelmesi i¢in bir imaja
sahip olmasi gerekir (K4, Simit Sarayr) |

g
Starbucks'in popiiler ve marka olmasiylal
zenginlik ve Starbucks kahvesinin

|birlesmesi (K3, Starbucks)

[ '

iSmnl‘m algisinin parasi olmayanla
iﬁnlesles\igi ve mekanin bu algiy1
‘ylkumm 1. Simitin diger anlami ise

|nostaljik olmasi. Milli olani temsil etmesi

/‘K 10, Simit Sarayr)

J
Toplumun beyaz yakali "plaza galisam" ile
ozdeslestirme (K11, Starbucks)

- X
Starbucks'in Tiirkiyede yerel ve alisilmus|
lolmanin diginda kiiresel ve yabanci
lalgisim yaratmasi ve siirdiirmesi.

Starbucks'in bir "etiket" olmasi (K12,
Starbucks)

Sembolik Boyut (36),
L
\Simil Saray1 bizim kendi degerimiz, simit

de Gyle. Yurtdigina agilmasi gurur verici
bir sey, geligmemis olmanin kompleksi
var o nedenle bizi temsil ettigi igin gurur
duyarim (K8, Simit Saray1).

L
Mekanin insana deger katmasi,
Starbucks'in insana deger katmasi ve,
kkimlik kazandirmasi durumu (K3,
Starbucks)

I L
Gosteris yapilacak bir yer , sosyal

Tirkiye'nin yag‘mmr:n diginda kalan,
kendinden olmayani hor gérmeyen, belli
bir tarz1 olan insanlara bir mekan agmasi
(K9, Starbucks)

|bir yer (K11, Simit Saray1)

L (]
Modern, Amerikan tarzi, beyaz yakalilarin Cayin, kahvenin tasidig anlama ve imaja
mekani. Bizim toplumumuza ait olmayan sahip olmamasi. Cay bir 6zenti degil,
kahvesiyle, self servisle batimn yasam fakir igecegi olarak goriilmesi ( (K2,
tarzi olmasi (K8, Starbucks) Simit Saray1)

Starbucks ve Simit Sarayi’na giden tiiketicilerin bu yerlere yiikledikleri sembolik anlam Sekil
4.14 *te verilmistir. Simit Saray1 (8)’n1 tanimlayan mekansal sembolik boyutun yerel 6l¢ekle ilgili
oldugu goriilmektedir. Simit’in yerel’in {iriinii olmasi, “milli” bir iirlin olmast baglaminda
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda Simit Saray1’nin hem iiriiniiniin hem de mekanmin yerel
ozellikler tasimasindan dolayr toplumun st kesimine hitap edemeyecegi diisiiniilmektedir.
Ciinkii Simit Sarayi ¢ay-simit tiriinleri iizerine kurulu olmasi ve bu ikili iirliniin de satildig1 mekan
modern olsa bile toplumsal iiriin algis1 degismemektedir. Bu nedenle Simit Sarayi’na giden
tiiketici de toplumun belli bir kesimine hitap etmektedir. Diger yandan Simit Sarayi’na gelen
tiiketicilerin ‘milliyet¢i duygulari’ 6n plandadir. Ancak bu milliyetgilik kiiresel bir marka ile
karsilastirildiginda daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Starbucks ile Simit Sarayi karsilagtirildiginda
yerel olanin sahiplenilmesi, kiiresel olanin ise dislanmasi s6z konusudur. Burada iki boyut ortaya
cikmaktadir. Bunlardan biri milli duygularin 6ne ¢ikmasi, digeri ise Starbucks’in sundugu imaj,

hizmet ortami, {iriin’{in tercih edilmemesine yoneliktir. Buna yonelik ifadeler su sekildedir:

Kadikdy’de cok liiks kafeler filan vardir. Starbucks vardir mesela, asla gitmem. Bugiine kadar Starbuckstan bir
tane kahve almis degilimdir. Reddediyorum, 20 tl verilmez kardesim su kadarcik kahveye. Giderim ben simiti
yerim, eee kendi degerim benim. (---) En giizel binalar1 aldilar bir de en giizel yerleri. Cok ayip ya her yer
Starbucks bak buras: da ne giizel iste, otur burada da ¢ayini ig, bilgisayarina gir chat yap bir seyler yap. Ama
nedir o ya, yanlis. Starbucks’1 bu kadar yayginlastiran gencler (K8, Simit Saray1).

“Starbucks’a bir kere gittim, ama kahvesini sevmedim. Bir de fincan kap olay1 var onu da sevmiyorum,
sevmiyorum yani. Daha dogrusu Sikiliyorum ben orada. Bir kere gittim kafam sisti. Igeriyi, ortami sevmedim.
Damak zevkime de uymuyor. Ya bitirelim sunu da kalkalim dedim. Ortam bana samimi gelmedi, ne bileyim
sikici geldi bana” (K7, Simit Saray1).
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Starbucks, Simit Saray1’nin aksine hem mekan1 hem de sattig1 {irlin nedeniyle {ist sinifa
hitap eden bir yapiya sahip olarak goriilmektedir. Starbucks’in sembolik anlamlar1, yerelin yasam
tarzimin disinda kalan, kiiltiirel seviye olarak farklilasan, modern, Amerikan yasam tarzi sunan,
toplumun beyaz yakali sinifimin mekdni olmasidir (Sekil 4.14). Diger bir ifadeyle, “Starbucks
belirli insan gruplarini kendi kimlik ve zevklerini olusturmak i¢in kendisine ¢gekmektedir” (Lin,
2012, s. 123). Aym zamanda Starbucks kiiresel ile yerelin catistig1 ya da ayristig1 bir mekandir.
Starbucks hala yabanci, kiiresel algisini devam ettirmektedir ve bu durum tiiketicinin degismesini

istemedigi bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Starbucks Tiirkiye’ye yerel, alisilmis bir mekan olarak konumlandirmadi. Insanlardaki hala yabanci algisi,
kiiresel algis1 devam ediyor ve onun varli1 insanlar1 aslinda mutlu ediyor. Buranin sundugu yasam tarzi
insanlarin hosuna gidiyor. Bilgisayarinizi agip ¢aligmay1 belki pastanede de yapabilirsiniz ama Starbucksta olan
gibi algilanmayacaktir. Buranin hala o etiketi var bence. Su kizli bardag: alip caligmanin farklilig1 var bence.
Tiirk kahvesini koydu mesela onu i¢cende var. Yanina lokumunu da suyunu da koydu ama olmaz onu
Starbucks’a oturtamazsiniz” (K12, Starbucks).

Starbucks tiiketiciye sundugu imaj nedeniyle Simit Sarayi’ndan oldukga farkli bir yapi
sergilemektedir. Sundugu imaj biitiinliiklii bir yapidir ve toplumsal kosullara baglidir. Buradaki
en 6nemli toplumsal kosul alt-orta sinif ile {ist sinif arasindaki farkliliktir. Ust sinifin egitim,
yasam tarzi, satin alma giicli ve tercih ettigi tiiketim nesneleri toplumun diger kesiminden
ayrilmaktadir. Bu farklilik alt-orta siifin ulagmaya ¢aligtigi bir durum olmakta ve kendi kimligini

bu farklilik i¢erisinde bulmaya ¢alismaktadir. Asagidaki ifade bu farkliliga isaret etmektedir:

“Havali, cool bir imaji1 var. Ne bileyim orada kahve igmek bile bir marjinallik katiyor bence. Daha alt
seviyelerde bu imaj daha etkili. Ben kuzenimde filan da goriiyorum mesela, illa Starbucks’a gidelim diye
tutturuyor. Neden istiyorsun ki oluyorum. Kahve sevmiyor ama Starbucks kafasi oluyor. Oradaki soguk
icecekleri filan tercih ediyor, illa kahve i¢in gitmiyor. Oradaki hava yani. Daha kiiciik sehirde mesela cool olan
tayfa hep Starbucks’ta. Digerleri biraz alt seviye kafelerde biraz onun etkisi var yani” (K2, Starbucks).

Starbucks’in sembolik bir yer olarak yarattig1 bu tiiketici kimligi ikiye ayrilmaktadir. Ilki
Starbucks’1 “imaj olarak benimseyen”, ikincisi ise “yasam tarz1 haline getiren” tiiketicilerdir. Imaj
icin gelen tiiketiciler marka ve logo gibi sembolik isaretlere gelmektedirler. Yasam tarzi haline
getiren tiiketiciler ise sevdigi lirlinii tiiketmeye ve mekanla iliski kurmaya gelmektedir. Bu iki
tilketici arasindaki fark lokasyonel olarak da farklilik gostermektedir. Bazi lokasyonlarda
Starbucks bir imaj unsuruyken, bazilarinda imajin yerini baglilik almaktadir. Ancak her ikisi de

bir yer kimligi olugturmaktadir. Bu ikisi arasindaki fark iki ayn alintiyla sdyle ifade edilebilir:

“Belki de burada oturanlarin %70’1 ne igtigini bilmiyor. Buradaki insanlar i¢in konusuyorum. Kahveye
¢iktigimiz zaman biz goriiyoruz bardaklarin yarisi dolu, igmiyorlar. Burada tamamen rahatlia, sosyallige,
hizmete geliyorlar aslinda. Marka kendisine getiriyor, logoya geliyorlar, bos oturmamak i¢in bir sey igiyorlar”
(Y2, Starbucks).

“Bilkent’teki miisteri ne icecegini, nasil igecegini biliyor kesinlikle. Ama diger yerlerde gelen kisilere gore bu
azalryor kesinlikle. Lokasyonla alakali daha cok, egitim seviyesi ile ilgili. Ciinkii Bilkent’te orta yas ve iizeri
insanlar ¢ok bilgili ve belirli bir kahve kiiltiirii var diyebilirim. Kizilay’da ya da Yenimahalle’deki bir yerde
bunu bulamazsimiz. Gidelim, oturalim vakit gecirelim mantigiyla hareket ederler. Sizi ¢ok sikistiracak sorular
sormazlar. Gergekten merak eden, 6grenmek isteyen insanlarda var. Sizin bir yerde donanimli olmanizda lazim.
Cevaplarimiz tatmin etmezse Bilkent’teki miisterilerimizde sinirlenebilirdi” (Y1, Starbucks).

186



Starbucks’in diger 6nemli sembolik boyutu ise, yerel toplumu yansitmayan, yerel
toplumun kiiltiirlinden kagilan bir 6zgiirliik alan1 yaratmasidir. Starbucks belli bir kesimin
toplandig1 bir mekén oldugu diisiincesinden dolayi, buray: tercih eden insanlarin Starbucks’in
s0zsiiz kurallarin1 benimsedigi (kimsenin kimseyi rahatsiz etmedigi, insanlarin birbirine anlayish
davrandigi, bir yasam tarzina sahip olmasi vb.) bir topluluk yaratmaktadir. Boylece Starbucks dig
diinyadan ayrilan bir mekan da yaratmaktadir. Bu da onun sembolik degerini yansitmaktadir.
Starbucks’in sundugu atmosfer ve insanlar1 bir araya getiren anlamlar biitiinii mekanin sembolik
degerini ortaya koymaktadir. Featherstone’un (1990, s. 11) ifade ettigi gibi “tilketim ve yagam
tarzi1 tecihleri kendi 6znel yargilarimizi tamimlayan ve ayni zamanda siniflandirilabilir hale getiren
ayrimci olan yargilar da icermektedir”’. Bu durum toplumsal 6l¢ekte “biz” ve “onlar” seklinde

bir ayrimi da beraberinde getirmektedir.

Tiirkiye nin yasaminin diginda bir yer burasi. Bir de bizim toplumda kendinden olmayani hor gérme var. Burasi
bir kiiltiire ait ve ona aligmakta zor. Hayatiniza birdenbire giremez. Belli zevklerinizin olmasi gerek. Ne bileyim
kahve sevmeniz gerek her seyden once. Buraya gelenler ¢ok cok iist sinif degil ama yine de bir tarzi olan
insanlar. Aslinda Starbucks onu yapt1 aslinda. Orta iist sinifa bir mekan acti, ¢linkii bu insanlarmn bir mekani da
yoktu daha 6nce. Daha sonra arada bir yerde durdu Starbucks ve hala da bu farkliligini koruyor. (K9, Starbucks)

Sonug olarak Starbucks, Simit Sarayi’na gore daha fazla sembolik boyut tagimaktadir.
Simit Saray1 hem iiriin hem de mekan agisindan tanidik, asina olunan ve aidiyetlik kurulan bir
yap1 tasirken, Starbucks kiiresel, yerelin 6zelliklerini tagimayan, bir imaj sunan ve evrensel bir
aidiyetlik tagimaktadir. Genel olarak degerlendirdigimizde sembolik yer, Bitner (1992) ve
Rosenbaum (2005)’un ifade ettigi sembolik bir igerik tagimamaktadir. Bu g¢alismanin ileri
stirdligli sembolik yer, kimlik-yasam tarzi-ayrim-imaj- gésterig¢i bir tiiketim boyutu bulunan bir
sembolik yerdir. O nedenle burada kiiresel bir tiiketim kiiltiirliniin pargasi olma, yagam tarzini
paylasma, marka ve iiriin {izerinden ya da mekan ve iiriiniin imaj1 yoluyla kisisel yasam bicimini,
sosyal statiislinii ortaya koyma s6z konusudur. Tiiketici kimligini ve farkliligin1 mekan-iiriin-
semboller iizerinden ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle “Batil1 bir iiriiniin yerel kiiltiirel sistemde
nasil igsellestirildigi, yeniden bi¢imlendirildigi ve yeniden yorumlandigini” (Lin, 2012, s. 120)
gostermektedir. Boylece, “tiiketicilerin kendi 6zel kisisel ve sosyal kosullarini ortaya koymak ve
kimliklerini ve yasam tarzi hedeflerini ilerletmek i¢in markalarda, perakende ortamlarinda veya
maddi mallarda kodlanmig sembolik anlamlar1 aktif olarak nasil yeniden c¢aligtiklarimi ve

dontistiirdiiklerini” (Lin, 2012, s. 120) gostermektedir.

4.5. Boliim Sonucu

Bu calismada Starbucks ve Simit Sarayi iliskisel {iglincli yer kavrami agisindan
degerlendirilmistir. Sekil 4.15’te her iki mekén birlikte ele alinarak iliskisel iiglincli yer
kavramlar1 olan “pratik olarak yer”, “sosyallesme olarak yer”, “ev olarak yer” (Rosenbaum, 2006)
ve yeni bir boyut olarak “caligsma yeri” (Griffith ve Gilly, 2012) ile bu ¢alismanin katkis1 olarak
“sembolik yer” kavramlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore, Pratik olarak yer

kavraminin ev olarak yer, sembolik yer, ¢aligma yeri ve sosyallesme olarak yer kavramlariyla

iligkisi bulunmaktadir. Ancak pratik olarak yer kavrami en fazla iliskiyi mekéan/diizen ve {iirlin
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kavramlartyla kurmaktadir. Mekan/diizen kavrami burada bir hizmet ortaminimn/mekanmin
fiziksel 6zelliklerini tanimlamaktadir (Bitner, 1992; Rosenbaum ve Massiah, 2011). Bu kavramin
kurdugu iligkiler diistiniildiigiinde, yer kavraminin tiim boyutlar1 mekan/diizen kavrami tarafindan
etkilenmektedir. Ancak mekan/diizen kavrami yerin her bir boyutunda yeni bir anlama sahip
olmaktadir. Mekanin fiziksel boyutu pratik olarak yerde 6ne ¢ikarken, mekanin toplumsal anlami
sembolik yerde one ¢ikmaktadir. Bu nedenle mekan/diizen sadece mekanin fiziksel ozellikleri
olarak tanimlanmamakta, yerin farkli boyutlarinda sosyal, kiiltiirel, sembolik anlamlara sahip
olmaktadir. Mekéanla birlikte iliski kurulan {iriin kavrami da tiim yer boyutlarim etkileyen bir
yaptya sahiptir. Uriin konusuna gerek {iciincii yer (Orn, Oldenburg, 1999; Lin, 2012; Laing ve
Royle, 2013; Bookman, 2014; Memarovic vd., 2014; Thompson, 2018) gerekse iliskisel {i¢iincii
yer literatiiriinde (Orn, Rosenbaum, 2005; 2006; Rosenbaum vd., 2009; Rosenbaum ve Massiah,
2011, Johnstone, 2012) 6nem verilmemekte ya da fiziksel, biligsel bir ozellik olarak ele
alinmaktadir. Ancak burada iiriiniin iliskisel durumuna baktigimizda, yerin tiim boyutlariyla
iligkisi bulunmaktadir. Bu durum iiriiniin sadece bilissel degil, aym1 zamanda duygusal ve sosyal
hatta sembolik olarak tanimlanabilecegini de gostermektedir.

Sosyallesme olarak yer kavramu ise, ev olarak yer, ¢alisma yeri ve pratik olarak yer ile
iligki kurmaktadir. Sosyallesme olarak yer, sadece arkadaslarla sosyallesme, eglenceli vakit
gegirmenin Otesinde glivende hissetmek (9), ait hissetmek (27), rahat hissetmek/yenilenmek (33),
iirlin (52) ve mekan/diizen (60) ile biitiinlesik bir anlama sahiptir (Sekil 4.15). Starbucks ya da
Simit Sarayr’nin sosyallesme olarak yer olmasi bu kavramlarla birlikte diisiiniilmektedir.
Ozellikle pratik olarak yer kavrami igerisinde yer alan iiriin kavrami bu boyutta da etkisini
siirdiirmektedir. Yine aymi sekilde mekan/diizen boyutu da tiiketicilerin se¢iminde etkili
olmaktadir. Diger bir ifadeyle sosyallesme olarak yer kavraminda, sadece Ozneler arasi bir
iligkiden ziyade mekansal oOzelliklerin ve iirliniin bu iliskiye dahil oldugu bir yer boyutu
goriilmektedir. Burada sosyallesme olarak yer kavramini daha ziyade yerin sosyal boyutu

(Johnstone, 2012) olarak tanimlamak gerekmektedir.
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Sekil 4.15: iliskisel Ugiincii Yer Kavramini olusturan yerin farkli boyutlarmin birbiriyle iliskisi ve Rosenbaum’un ¢ergevesinin genisletilmis gosterimi
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Ev olarak yer kavraminin, pratik olarak yer, caligma yeri, sembolik yer ve sosyallesme
olarak yer ile iligkisi bulunmaktadir. Bu yer boyutunda diger kavramlarla iliskinin en sik oldugu
kavram rahatlamak/yenilenmek ile aidiyetlik kavrami olarak goriilmektedir. Her ikisinde ortak
kavram mekan/diizen kavrami olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sekil 4.15). Burada yer/mekan-tiiketici
iligkisi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin duyguyla birlikte bir alana yonelmesi durumu hiimanist
cografya agisindan yer olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu ¢aligmada anlami saglayan sadece
tiiketici degil, aym1 zamanda mekén tasarlayan aktorde isin i¢inde bulunmaktadir. Tasarlayici
toplumsal kosullara paralel olarak mekénsal 6zellikleri, hizmet seklini ve {irlinii belirlemektedir.
O nedenle tiiketicinin anlam verdigi sey oncesinde tasarlayanin verdigi anlamla sekillenmis bir
yap1 bulunmaktadir. Ev olarak yer sadece yerin bir boyutu igerisinde diistiniildiigiinde ve tiiketici
perspektifiyle ele alindiginda kisinin duygusal ihtiyaclarim karsilayan bir yer tanimi kazanmasi
olasidir ve Rosenbaum (2006) calismasinda bunu kanitlamaktadir. Ancak iligkisel boyut
denildiginde, bu tekli boyuttan ¢ikarak yerin tiim boyutlan ile iliski kurularak ele alinmasi
gerekmektedir. Sekil 4.15 tam da bu noktada yer boyutlar1 arasinda iliskiselligin ne kadar kuvvetli
oldugunu gostermektedir.

Caligma yeri kavraminin pratik olarak yer, sosyallesme olarak yer ve ev olarak yer ile
iligkisi bulunmaktadir. Calisma yeri, c¢aligmak aktivitesini karsilayan ve uygun mekan
Ozelliklerine sahip bir alani tanimlamaktadir. Sekil 4.15’e¢ baktigimizda ¢aligma aktivitesinin
mekan diizeni, arkadaslarla sosyallesme, {liriin ve rahat hissetme ile iligkisi bulunmaktadir.
Griffith ve Gilly (2012) ¢alismasinda, tiiketicilerin ¢aligma amaciyla gittikleri yere faydaci bir
baglilik ile bagh oldugunu ifade etmektedirler. Ancak Starbucks ve Simit Saray1 diistiniildiigiinde
(Sekil 4.15) her ne kadar ¢alisma ihtiyacinin karsilanmasi temel boyutu olusturmakla birlikte,
tiikketicinin ¢aligma i¢in belirledigi mekanin 6zelliklerinin yaninda sosyal boyutun ve iiriiniin de
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Caligma yeri, iligkisel {igiincii yer kavramia 6nemli bir
katkidir ve glinlimiizdeki ti¢lincii yerlerin en fazla goriinen aktivitesidir. Bu boyut 6nemli olmakla
birlikte, calisma yeri kavraminin esasen pratik olarak yer kavrami igerisinde bulunmasi
gerekmektedir. Ciinkii caligma boyutu da dogrudan duygusal ve sosyal boyut tagimayan fiziksel
bir ihtiyactan dogmustur. Bu ihtiya¢ teknolojinin sayesinde ve ekonominin degisen yeni is
boliimiiniin ortaya ¢ikardigi bir durumdur. Bu baglamda ¢aligma aktivitesinin hizmet ortamu ile
birebir iligskisi olmasi nedeniyle de pratik olarak yer kavrami igerisinde ele alinmasi
onerilmektedir.

Sembolik yer ise, tiiketicilerin yere iligkin toplumsal, kimliksel bir tanimini
kapsamaktadir. Simit Saray1 ve Starbucks’a tiiketicilerin yiikledikleri anlamlar ve bu mekanlarin
tiiketicilere yiikledigi anlam kisilerin tercihlerinde etkili olmaktadir. Sembolik yerin, ev ve pratik
olarak yer ile iligkisi bulunmaktadir (Sekil 4.15). Sekilde goriildiigii iizere, sembolik yerin bir
yandan pratik olarak yer’in 6zellikleri olan semboller/isaretler, mekéan/diizen ve iriin ile iliskisi
bulunurken, 6biir yandan ev olarak yerin 6zelligi olan aidiyetlik ile iliskisi bulunmaktadir. Bu

iligkiler baglaminda Starbucks ve Simit Sarayi’nin sembolik yer anlami tagimasinda sadece
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isaretler/sembollerin etkili olmadig1 diger parametrelerinde 6nemli oldugu goriilmektedir. Burada
tiikketici-mekan iligkisinin karsilikli yiiklendikleri anlamlar kiiresel, toplumsal ve yerel
stireclerden bagimsiz degildir. Mekéan sadece bir tiiketim yeri olmadig: gibi, {irlin de sadece bir
titketim ihtiyac1 degil, tiiketenin kimligini, imajim etkileyen hatta tiiketilen {irline gore tiikketicinin
toplumsal statii ve konumunun belirlendigi bir yap1 arz etmektedir.

Sonug olarak iligkisel iiglincli yer kavramlarimi Starbucks ve Simit Sarayi esit olarak
karsilayamamaktadir. Starbucks pratik, sosyallesme, ev olarak yeri karsilamasimin yaninda
calisma yeri ve sembolik yer anlamimi da kapsamaktadir. Simit Sarayi ise, pratik, sosyallesme
olarak yer ve sembolik yer anlamini kargilamasinin yaninda, ev ve ¢aligma yerinin hem tiiketicinin
yerle iliski kurmasinda hem de mekani tasarlayanlarin bu iliskiyi desteklemesi acisindan eksik
kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.10 Simit Saray1 ve Starbucks’in Alexander’in {igiincii yer boyutlart modeline gore yapisi, islevi
ve oOzellikleri

Magaza Bicim islevler Ozellikler

Ticari: Uzun siire vakit gegirmeye yonelik | Ozel oldugu kadar kamusal

- N hizmet ortami ve iiriin satigini arttirmak yer; sosyal oldugu kadar
Simit Saray1 Ticari/Geleneksel . .
Sosyallik: Konugma ortami sunmasi cansiz, sessiz ve konusulan,
Yenileyici: Rahatlama/yenilenme, rutinin | interaktif ve seyredilen,
unutuldugu pasif ve aktif

Ticari: Uzun siire vakit gecirmeye yonelik
Starbucks Geleneksel/Ticari /Melez hizmet ortami ve {iriin satigint arttirmak Ozel oldugu kadvar kamusal
yer; sosyal oldugu kadar
cansiz, sessiz ve
konusulan, interaktif ve
seyredilen, pasif ve aktif

Deneyimsel: deger ve hizmet yaratan, farkl
deneyimler sunan, marka iliskisi ve
tutkunlugu/baglilig
Sosyallik: Konusma ortami sunmast
Yenileyici: Rahatlama/yenilenme, rutinin
unutuldugu
Amagsal: Calisma, yalniz kalma gibi amaglar
tasimak>!

Kaynak: Yazar

Simit Saray1 ve Starbucks fligiincli yerlerin tiirleri agisindan diistiniildiigiinde ise,
geleneksel, ticari ve melez liglincii yer bigimlerinin oldugu goriilmektedir (Tablo 4.10). Buna
gore, Simit Saray1 ticari ve geleneksel iiclincii yer boyutunu karsilamaktadir. Ancak genel yapisi
itibariyle Simit Saray1 iirlin satisini arttirmak ve tiiketicinin uzun siire kalmasin kolaylastiran bir
hizmet ortami sunmaktadir.

Tiiketicilerin ¢cogunlugu bu hizmet ortamini arkadaslarla bulusma ve sohbet etmek ve
giinliik yasamin yorgunlugunu atmak amaciyla kullanmaktadir. Tiiketicinin kullanim bigimi
olarak geleneksel iiclincii yer boyutuna karsilik gelmesine ragmen, Simit Sarayi’nin hizmet
ortamint olusturma bigimi nedeniyle ticari liclincii yer boyutu tasimaktadir. Starbucks ise
geleneksel, ticari ve melez bir iiglincil yer tipolojisi tagimaktadir. Starbucks arkadaglarla bulusma,
sohbet etme ve tiiketicilerin sosyallesme yeri olmasi, lokasyonel olarak erisilebilir olmasi

acisindan geleneksel {iglincii yer 6zelliklerine karsilik gelmektedir. Tiiketicilerin uzun siire vakit

gecirmesini saglayan hizmet ortami olusturmasi, iiriiniin ve mekanin tasarimi, imaj yaratmasi gibi

31 Amagsal kavrami, bu galismanin sonuglarina gore belirlenmistir. Yeni bir dzellik olarak diisiiniilebilir.
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ozellikleriyle de ticari tiglincii yeri olugturmaktadir. Bu iki tiirle birlikte Starbucks ticari ve sanal
ticiincii yeri birlestirmektedir (Alexander, 2019). Ciinkii Starbucks teknolojiyi kullanma kolaylig1
saglamasi (elektrik prizleri, Wi-fi vb.) nedeniyle sanal {igiincii yeri de destekleyici bir ortama
sahiptir. Diger taraftan Starbucks ¢aligmak ve yalniz kalmak gibi amaca yonelik bir yer tiirlinii de
olusturmaktadir. Ancak burada ifade edilen iiglincii yer tiirleri birbirleriyle iliski igerisinde

bulunmakta ve bazen birden ¢ok 6zelligin birlestigi goriilmektedir.
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5. UCUNCU YERLERIN KURESEL-YEREL ETKILESiMi: ALMANYA VE
TURKIYE ORNEGINDE SiMIT SARAYI VE STARBUCKS’IN ANALIZi

5.1. Giris

Onceki iki béliimde ele alman {iciincii yer ve iliskisel iigiincii yer teorileri, mikro dlgekteki
mekanlar i¢in liretilmis bir kavramsal tartismanin parcalartyken, bu boliimde iigiincii yerler makro
Olgekte yer alan teorik bir tartismayla, kiiresel yerel etkilesimi odaginda ele alinmaktadir. Bu
boliimde iigiincii yerlerin kiireselle iliskisini hangi yollarla kurduguna odaklanilmaktadir. Kiiresel
yerel etkilesimi, genis bir kavramsal tartismaya isaret etmektedir. Oyle ki ok uluslu sirketlerden,
firmalara, perakende alanlarindan {irline kadar ¢esitli 6lgeklerde tanimlanan pek ¢ok unsur bu
tartisma icerisinde yer bulabilmektedir. Bu unsurlarin her biri, ayn1 zamanda kendi basina bir
tartigma konusu olabildigi gibi, farkli teorik cerceveler tarafindan da ele alinabilmektedirler.
Ancak, tiim bu ¢esitlenmeyle birlikte, konu edinilen olgu ister ¢ok uluslu sirket ister iiriin olsun
kiiresel-yerel etkilesimi {izerine baglami belirleyen kavramsal diizlem genellikle
ortaklagsmaktadir. Bu kavramsal diizlem, “dayanma, direnme ve yeniden uyarlanma” dir (Bagci,
2018). Bu kavramlar, kiiresel ya da yerel olanin etki karsisinda kendi pozisyonunu, eylemlerini
belirleme stratejilerine gonderim yapmaktadirlar.

Bu galigmanin konusu, 6n planlarinda birer {iriin bulunan ve buna bagli olarak tasarlanmig
tilkketim mekanlarina sahip olan Starbucks ve Simit Sarayidir. Bu bakimdan, ¢alismanin odagi
hem iiriin hem de bir tiiketim mekan1 baglamlarinda mikro bir dlgege sahiptir. ilgili literatiir, diger
bir deyisle iirliin ve mekana yonelik caligmalar (Fantasia, 1995; Gewertz ve Errington, 1996;
Miller, 1998; Bestor, 2000; Raviv, 2003; Thompson ve Arsel, 2004; Ram, 2004; 2007; Bak, 2005;
2006; Kjeldgaard ve Ostberg, 2007; Collins, 2008; Alcalde, 2009; Caglar, 2011; Hirsh, 2011;
Hirsh ve Tene, 2013; Grinshpun, 2014) incelendiginde, bu ¢alismalarin bazilarinin kiiresel bir
iiriin/mekan1 konu alirken, bazilarinin ise yerel bir iirlinii/mekém ele aldiklar goriilmektedir.
Ancak tim caligmalarin ortak Ozelligi ele aldiklan {riin/mekén’t kiiresel yerel etkilesimi
temelinde ele almalaridir. Bu baglamda ii¢ temel etkilesim {lizerinde durulmaktadir. Bunlardan
ilki, kiiresellesmis bir iirliniin gittigi toplum (lar)daki tilketim aligkanliklari tizerindeki etkisi, yerel
toplumun kiiresel {iriinii kabullenmesi ya da kendi iiriinleri lizerinden bir diren¢ olusturmasidir.
Ikincisi, kiiresel {iriiniin/mekanin kendini yerel topluma kabul ettirebilmesi igin yerel toplumun
kiiltiiriine uyum saglayabilecek zellikler gelistirerek yerelde doniismesidir. Uglinciisii ise, yerel
bir iirliniin yine ayn1 yerel toplum igerisinde gerceklesen bir siirecte, globalle etkilesimle birlikte
yeniden/farkli bigimde goriiniirliikk kazanmasidir. Yerel iiriin bazen kiiresel bir etkiyle goriiniirliik
kazanirken, bazen ayni toplum icinde var olan bir gdogmen grubun/azinligin kendi varolusunu
saglayabilmek ve / veya siirdiirebilmek adina giindelik yasama 6zgii bir iirline reel ve sembolik
goriliniirliik kazandirmaktadir. Bu durum tiikketim mekanlarinin tiiketiciler i¢in kimlik ve aidiyet
olusturmasi ile ilgilidir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler iiriin ya da mekani sembolik ve ev olarak

yer seklinde gormektedirler (Rosenbaum, 2006; Rosenbaum ve Massiah, 2011). Buradaki kimlik
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ve aidiyet belirli bir {irlin ya da “yerin 6zgilliigiinde yatan bir duyguyu ifade eder” (Morley ve
Robins, 2011, s. 161)

Starbucks ve Simit Sarayi’n1 analiz eden bu ¢alismada, yukarida bahsedilen ii¢ etkilesim
bigiminden, birincisi ve {igiinciisii esas alinmaktadir. Ciinkii, konu edinilen siiregte simit ve Simit
Sarayi kiiresel bir etki sonucunda degisen ve goriiniirlilk kazanan bir duruma gelmistir. Yine ayni
stirecte kiiresel bir yapiya sahip olan Starbucks, yerel toplumun ona yiikledigi anlamlar {izerinden
tartisilmaktadir. Literatiirde yer verilen tiim bu ampirik ¢aligmalar 1s181nda, ¢alismanin konusu
olan Simit Sarayi’nin kiiresel yerel etkilesimi tartismalarinda nereye oturdugu problemi 6ne
cikmaktadir. Burada bir kiiresel yerel etkilesiminden bahsedebilmek i¢in Simit Sarayi’nin
Tiirkiye disindaki bir iilkede kazandigi ya da kazandirdigi anlamlari, siirecleri, etkileri
gorebildigimiz bir referans alan olmasi gerekmektedir. Bu siiregleri gorebilmek i¢in Almanya’da
yer alan Simit Sarayr magazalar arastirma nesnesi (referans saha) olarak esas alimmaktadir.
Almanya, hem ¢ok sayida Tiirk gdgmeninin yasadig bir {ilke olmas1 hem de Alman toplumunun
cok uzun yillardir kendine ait bir unlu mamul/fir kiiltiiriine sahip olmasi, simitin ¢ift yonlii
stirecini agiklamamiz i¢in uygun bir zemin saglamaktadir. Ciinkii bu zemin, Tiirkler tarafindan
bilinen ve hemen herkesin giindelik yasaminda bir dykilye sahip olan simitin, {ilke digindaki bir
kiiltiirle nasil etkilesimde bulundugu, {iriiniin kendisini hangi anlamlarla yapilandig, farkli bir
iilkede simitin yereli yansitabilen bir giicte olup olamadig1 gibi sorular ortaya ¢ikarmaktadir.
Ayni zamanda Almanya’daki Simit Saray1 subelerinde yapilan aragtirma merkeze alinarak, Simit
Saray1 ve Starbucks tlizerine Tiirkiye’de yapilan arastirmanin sonuglari ile karsilagtiriimaktadir.
Bu karsilagtirma, ¢aligmanin temel tartigma hattini belirleyen iiriin — mekan iligkiselligi iizerinden
yiiriitiilmektedir.

Literatlirdeki ¢aligsmalarin gogunun temel argiimany, iiriin yerel ya da kiiresel bir karaktere
sahip olmasindan bagimsiz olarak, kiiresel yerel iligkisinde temel aktér konumunda yer aldigidir.
Bu baglamda bu ¢alismanin ilk amaci, simitin yerel bir iiriin olmasina ragmen yerelligi temsil
etmekte giigsiiz bir iiriin konumunda oldugunu gostermektir. Bu nedenle Simit Sarayi’nin
kiireselle kurdugu iliski, {irtin izerinden degil, mekan {izerinden olmaktadir. Burada {iriin (simit)
geri planda kalmaktadir. Bu ¢alismanin ikinci amaci ise, Simit Saray1 ve Starbucks’in kiiresel-
yerel iliskisinde bir kimlik ve aidiyet mekani1 olusturmakta olduklarimi gostermektir. Bir {irlin
olarak simit, kiiresellesme siirecleriyle birlikte iilke sinirlart digina ¢ikan bir taninirlik ve tiikketim
alan1 genislemesi yasamistir. Ancak bu siirecte simit, literatlirde yer alan diger iiriinlerde (humus,
falafel, inka kola, McDonalds hamburgeri vb.) oldugu gibi bir aktant olma yapisina sahip degildir.
O nedenle simitin, yani {irliniin gili¢siiz oldugu durumda bireyle, yerelle, kiireselle iligki kuranin
esasinda “mekan” oldugu argiimam ortaya g¢ikmaktadir. Ozellikle yerel kiiresel etkilesimi
baglaminda ortaya ¢ikan iliskilerin (iirlinle, toplumla, kiiresel olanla vb. iligkiler) mekan
iizerinden kurulmasi mekan’1 bir aktant durumuna getirmektedir. Bu nedenle bizim ¢alismamizin
literatiirdeki boslugu giderecek en onemli katkist lirtinliin giigsiiz olmas1 durumunda kiireselle

A
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edindigini gdstermesidir. Calismanin ikinci amacinin dnemi ise, benzer g¢ergevelere sahip iki
mekanin neden ve nasil farkli kimlik ve aidiyet mekanlarim ortaya ¢ikardigmin incelenmesinin
gerekliligini agiga ¢ikarmasidir. Bu hedeflerden yola ¢ikarak ¢aligma alti boliimden olugmaktadir.
Giris boliimiinden sonraki ikinci ve iglincii boliimlerde, kiiresel-yerel etkilesimi teorik ve ampirik
olarak ele alinmistir. Dordiincii bolimde caligmada kullanilan veri ve yontem agiklanmustir.
Besinci boliim bulgulardan olugmaktadir. Burada ilk olarak kiiresel-yerel etkilesiminde iiriin ve
titketim mekaninin rolii analiz edilmis olup, ikinci olarak ise kimligin cografi insasi/transferi

analiz edilmistir. Altinci boliimde ise, aragtirmanin sonuglar tartisilmaktadir.

5.2. Kuramsal Cerceve: Kiiresel-Yerel Etkilesimi

Bu ¢alismanin temel kuramsal gergevesi, kiiresel-yerel etkilesimi {izerine kuruludur. Iki
ayr1 mekansal 6lgegin etkilesiminden dogan bu kavram bir kelime ile ifade edilse de her iki
kavramda kendi i¢inde genig anlamlar barindirmaktadir. Bu kavramlardan ilki olan ‘kiiresel’ (bir
anlamda da ‘kiiresellesme”), kiiltiirel olarak ayniliga yani homojenlesmeye isaret ederken, ‘yerel’
olan ise kiiresel olanin tam tersi kiiltiirel farkliliklara, ¢esitlige isaret etmektedir (Ram, 2004, s.
20). Peki ‘kiiresel’ ya da ‘yerel’ olan nedir? Bu sorunun en temel cevabi {iriin/metadir. Cesitli
aglarla ve sistemlerle yayginlasan {iriin, kiiresellesirken ayn1 zamanda gittigi iilkede ironik bir
bigimde yerellesmektedir. Ancak hemen belirtilmelidir ki, ‘kiiresellesme’ sadece {iriiniin diinya
iizerinde yayginlasmasi olarak tanimlanamaz. ‘Kiiresellesme’ i¢in bu yayginlasmay1 saglayacak
olan aglara, sistemlere, diisiiniis tarzina ve ayn1 zamanda bir kiiltiirel sisteme de ihtiya¢ vardir.
Bu baglamda iiriiniin bir homojenlesmenin pargast olmasint Coe vd. (2013, s. 466) su sekilde

sorulastirmaktadirlar:

Bazi metalar kiiresellesmenin ve homojenlesmenin sembolleri olarak goriiliirler. Ornegin, Mcdonalds’m fast
foodu, Starbucks kahve, ya da Nike spor ayakkabilar1. Ancak bu iiriinler gergekte nasil “kiiresel”?? oldular? Bu
iirtinler ne dlciide farkl: yerlerde, farkli topluluklarda farkli anlamlarda ve farkl sekillerde yorumlanmaktadir?

Uriiniin hem ortaya ¢iktig1 iilkedeki anlam1 hem de gittigi iilkedeki toplumun kabullenme
stireci ve bu siiregte {irlinlin yiiklendigi anlamlar literatiirde en genel ifadesi ile kiiresel yerel
etkilesimi olarak tanimlanirken, bu etkilesim bir tiir coklukta-birlik yaratmaktadir. Kiiresel yerel
etkilesimi makro Olcekte, sosyo-politik ve ekonomik bir siire¢ olan kiiresellesmenin ortaya
cikardigr bir alt-siirectir. Bu siiregte temel aktdr oOzellikle tiikketim cografyast agisindan
diisiiniildiigiinde “Uriin” olarak kargsimiza g¢ikmaktadir. Peki iiriin nedir? Kiiresellesmenin,
homojenlesmenin ve hatta “kapitalizmin DNA”s1 olarak (Goodman vd., 2010, s. 3) tanimlanan
tiriintin anlamin netlestirmek 6nemlidir. Ciinkii tiriin sadece bir somut-¢ikt1 degildir; birgok yap1
ve siirec ile parcalarin birleserek anlam kazandig: bir iliskisel biitlinliiktiir. Buna bagl olarak,
metanin / {irliniin var olabilmesi i¢in 6ncelikle emegin, yani bir iiretici faaliyetin olmas1 gerekir.
Bu iiretici faaliyetin, teknigin elinde olan meta bir {iriin olarak tanimlanir (Lefebvre, 2014 [1974],

s. 346). “Lefebvre’in de agik¢a ortaya koydugu gibi meta bir seydir: mekandadir ve bir
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yeri/lokasyonu isgal eder” (Goodman vd, 2010, s. 3). Uriiniin bir mekanda somutlasmas1 ya da
diger bir ifadeyle mekansallagsmas tiikketim eylemiyle gerceklesir. Ciinkii miibadele, dolasim ve
aglarla kiiresellesen ya da diinya iizerinde dolasan iiriin her zaman bir yerde tiiketilir. “Yani
kullanimin (tiiketimin) her zaman yerel bir 6zelligi vardir. Miibadele diinya mekanini isgal etse
de (dolasgimlar ve aglar) burada ya da orada tiiketilir” (Lefebvre, 2014 [1974], s. 345). Aslinda bu
ifade tam da bize Coe vd.’nin (2013) ifade ettigi gibi bir {iriinlin nasil kiiresellestigi ve kiiresel
diriintin gittigi toplumlarda nasil farkli anlamlara sahip oldugunun kismen de olsa cevabini
vermektedir. Cilinkii Mcdonalds’1, Nike’1, Starbucks’1 temsil eden iirlinlerin dolagimi, dagitimi ve
cesitli aglarla diger iilkelere baglanmasi, diger bir ifadeyle iiriiniin deger zincirinin geligimi
iriniin kiiresellesmesini saglarken, tiikketimi yerelde gerceklesmekte ve orada bir anlam
kazanmaktadir. Bu nedenle iiriiniin mekanlar/iilkeler arasinda dolasimu iirliniin kiiresellesmesini
ve homojenlesmesini karsilamaktadir. Uriiniin diinya {izerinde mekéansal dagilimiyla birlikte bir
homojenlesme saglanirken, tiiketimi yerele 6zgii olmaktadir ve bu homojenlesme yerelde bir
kirilmaya ugramaktadir. O nedenle iiriiniin mekansallasmasi, homojen ama yine de parcalidir’
(Lefebvre, 2014, s. 346).

Iste bu homojen ama yine de parcali ‘iiriin’e dair kiiresel dolasim, homojenlesme,
mekansallagma, tiiketim kiiltiirii, {irliniin anlaminin degisimi, yerel iiriiniin anlamin1 kesfetmesi
ve homojenlesmeye calismasi gibi siralayabilecegimiz bir dizi kavrami bir araya getirebilecek
cergeve-kavram kiiresel-yerel etkilesimi ya da birlikteligidir. Ancak bu g¢er¢eve-kavramdaki
birliktelik (kiiresel-yerel), iki kavramin tek bir yerde birlesmesi ya da birinin digerinden daha
iistiin oldugu anlamina (yerel olanin gii¢siiz, gelismemis olmas1 gibi) gelmemektedir; tam aksine
bu biraradalik her iki kavramin birbiri iizerinde yaptig1 degisimleri, etkileri, doniistimleri ve
anlamlarn igermektedir. “Bazilarinca kiiresellesme olarak goriilen sey, baskalari i¢in yerellesme
anlamina gelmekte; bazilar i¢in yeni bir 6zglirliigilin isaretini veren sey, baskalarinin {izerine
davetsiz ve kotii bir kader gibi ¢ullanmaktadir” (Bauman, 2017, s. 8-9). Ancak bu anlamlar zaman
ve mekana gore siirekli degismekle birlikte, kiiresel ve yerelin diyalektik yapisi, yani karsitlarin
birligi bu yapi icerisinde devam edecektir. Ciinkii her ne kadar birbirleriyle kimi zaman ¢atigmact
kimi zaman birlestirici bir etkiye sahip olsalar da her zaman i¢in birinin varlig1 digerinin varligi
ile iligkilidir. Bu nedenle kiireselin ve yerelin i¢inde bulundugu yapi1 diyalektik bir yapidir.

Diyalektik yapmin ilk unsuru olan kiiresellesme ya da onun Kkiiltiirel etkisi olan
homojenlestirmenin kiireselden yerele dogru olan tek yonli bir hareketi vardir. Bu tek yonlii
hareket Ritzer (2014, s. 24)’in ifadesiyle “bir paradigmaya hizmet etmektedir . Bu paradigmanin
adi Mcdonaldlastirma’dir. Daha genel ifadesiyle kiiresel olan, tiiketim kiiltiiriiniin ve
homojenlestirmenin de bir semboliidiir. Homojenlestirme kavrami, en basit ifadesiyle tiikketim
mallarinin standartlagmasi ve diinyanin her yerinde tiiketilebiliyor olmasina bagh olarak tiiketim
kiiltiirlinlin aynilagmas: siirecidir (Ger ve Belk, 1996, s. 276). Homojenlestirme diinya genelinde

etkili olmasina bagl olarak diger ifadesiyle kiireseldir ve makro bir dlgege sahiptir. Yani
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homojenlestirme siireci yapisal-kurumsal sistemler {izerinden hareket eder. Diger ifadeyle, bu
stirec kiiresel sistemle gelen akis ve etkilerin diinyadaki diger iilkelerin yapisal, kurumsal
sistemleri tarafindan absorbe edilmesidir. Ancak buradaki etkinin en ©nemli kism
homojenlestirmenin sahip oldugu boyutlarin toplumun her alanimi etkilemesidir ve bu etki
genellikle tek taraflidir ve “-zation™ ekiyle ifade edilir. Diger bir ifadeyle bu etki “kiiltiirel
emperyalizm” olarak da tanimlanir (Ram, 2007, s. 477). Bu emperyalizmin en 6nemli gostergeleri
McDonaldlagtirma (McDonaldization), Disneylestirme (Disneyization) ve Koka Kolonizasyon
(Coca Colonization) kavramlartyla ifade edilmektedir (Wagenleitner, 1994; Bryman, 1999;
Ritzer, 2014). Diger iki kavrama (Disneylestirme ve Koka kolonizasyon) ev sahipligi yapan
Mcdonaldlagtirma paradigmasimmin esas kokeni, Max Weber’in “akilcilastirma” kavramina
dayanmaktadir. Akilcilagtirma kavraminin dort temel boyutu vardir ve bunlar esasinda
biirokrasinin iglemesinde avantajli  boyutlardir. Bunlar verimlilik, hesaplanabilirlik,
ongortilebilirlik ve insansiz teknolojiyle denetim meké&nizmasidir (Ritzer, 2014, s. 51-52). Fast
food restoranlar1 da bu sistem igerisinde isleyerek aslinda bir tiir biirokratik sistem i¢inde isleyis
goriirler. Ancak bu isleyisin sistem agisindan avantajlari olmasina ragmen, toplumsal agidan
diisliniildiigiinde insanlarin hareketlerini bu dort boyuta gore belirleyen ve onlara herhangi bir
hareket alan1 birakmayan, “akilcilagtirmanin demir kafesi” igerisinde kalan bir toplumdan
bahsedilmektedir (Ritzer, 2014, s. 50-55). Akilcilagtirma sisteminin bir {iriinii olan
Mcdonaldlagtirma paradigmas1 da gittigi her tilkede toplumlari bu demir kafes icerisine alma
yoniinde hareket edecektir. Akilcilastirmanin bu boyutlar1 hayatin her alanina yani bos zaman,
eglenme, dinlenme ve kendini gergeklestirme alanlari olan “Zigiincii yer”e de sirayet ederek
kapitalist sistemin kendini yeniden iiretmesi sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.

Kiiresel-yerel etkilesiminin diger boyutu ya da bir diger kutbu ise yerel, sembolik olarak
goriilen ya da standartlasma-homojenlestirme kiiltiiriine kars1 gelisen “heterojenlesme”dir. Diger
bir ifadeyle “Mcdonaldlagsma, Disneylesme, Coco-kolonilesme gibi kavramlarin aksine
melezlesme, birlesme ya da yerellesme” (Ram, 2007, s. 477) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Burada daha ¢ok yerel siireglerde meydana gelen degisimler 6ne ¢ikmaktadir. Yani bunlar kiiresel
tiikketim siireclerine karsi yerelde gelisen tiiketim Oriintiileridir. Bu oriintiiler olumsuz olabildigi
kadar, olumlu tepkileri de igermektedir. Burada iki farkli goriis vardir. Birincisi kotiimser bir
gOriis sunar, ¢iinkii homojenlestirmenin kiiltiirel farkliliklar1 ortadan kaldirmasi ve her yeri
aymlastirmast durumuna odaklanir. Ikincisi ise iyimser bir goriis sunar ve buna gore
homojenlestirme mantig1 ayn1 kalmakla birlikte, homojenlestirmenin farkli kiiltiirlerdeki etkisi
farklh sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Boylece ortaya gikan sonug kiiresel mal akislarinin kiiltiirel
yaratimlar1 olarak kendini gosterir. Diger bir ifadeyle, bu durum standartlasmadaki yerellesme
olarak goriiliir (Cook ve Crang, 1996, s. 137). Bunun en iyi 6rneklerinden biri Miller (1998)’1n
Trinidad’daki Coca Cola’nin gelisimini ele aldigi ¢alismasidir. Bu ¢alismada Coca Cola’nin
sadece bir {irlin olmanin 6tesinde emperyalizm, kapitalizm ve Amerikanciligin sembolii olarak

bir meta sembol haline gelmesi konu edinilir. Bir meta sembol haline gelen Coca Cola,
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Trinidad’da iiriinii ile yerellesirken, sembolik yapis1 ile hdla sembolik kalmaktadir. Coca Cola,
yerelde onu tiiketenler i¢in damak tatlarina uyan ya da uymayan siyah tatli bir icecekken, ayni
zamanda bir meta sembol olarak kiiresel imajini1 korumaktadir. Somut-iiriin, yerelde siselenip,
yerelde satilan bir ¢ikti olmasina ragmen, sembolik-iiriin Amerikan imajin1 korumaktadir. Bu
biraradaligin en somut 6rneklerinden birisi de {irline ya da markaya ait uluslararasi bir reklamin
her yerde islememesi durumudur. Bu duruma Tiirkiye’den bir 6rnek verilirse, Coca Cola kiiresel
bir iiriin ve marka olmasina ve tasidigi tim sembolik anlamlara ragmen Tiirkiye’de Ramazan
aylarin1 domine eden bir reklam anlayisiyla kendisini 6ne ¢ikarmaktadir.

Homojenligin veya heterojenlesmenin kiiltiirel sonuglar1 birkag bi¢imde ortaya
cikmaktadir. Ik olarak, bu siirecte kiiresel standartlasmaya kars1 ulusal kimligin, milliyet¢iligin
ortaya c¢ikarilmasidir. Milliyetcilik, ayni siire¢ igerisinde kiiresel diisiinceye ya da Bati
diisiincesine kars1 bir tepki olarak dogmaktadir. Ikincisi, tiiketimde yerel iiriinlere yénelimin aciga
cikisidir. Bu tepki(sellik), kiiresel olarak yayginlasan iirlinlere karsi yerelin iiriinlerinin ortaya
cikarilmasidir. Ugiinciisii, kiiresel iiriinlere kars: tiiketicilerin fiili direnisidir. Diger bir ifadeyle
Batiy1 ya da modernlesmeyi simgeleyen tiiketim {riinlerinin bizzat tiiketici tarafindan
reddedilmesi durumudur. Sonuncusu ise melezlesme/birlesme (creolization) olarak
adlandirilabilir. Burada yerel ve kiiresel tiiketim bicimlerinin birlesiminden yeni bir yapinin
ortaya ¢ikmasi (Ger ve Belk, 1996, 5.284-290) s6z konusudur.

Bir diger boyut ise tiiketicinin 6z kimliginde meydana gelen degisimlerdir. Kimlik ve
aidiyet bu calismada tanimlanmas: gereken ve cesitli anlamlara sahip iki kavramdir. ilk olarak
kimlik (identity) kavramimin so6zliik anlamina bakildiginda, iki tanimi mevcuttur. Bunlardan ilki
kiginin hiiviyeti, kimligi anlamindadir. ikincisi ise, bir kisiyi digerlerinden farklilastiran ayirt
edici 6zelliktir (Cambridge Dictionary, t.y.c). Ikinci tanimda yer alan ayirt edici 6zellikler kimligi
tamimlamakla birlikte, belirsizlik de tasimaktadir. Cilinkii bireyi ya da bir seyi farkli kilan
ozellikler (cinsiyet, irk, ulus, yasam tarzi vb.) ¢ok genis bir araliga sahiptir. Bu genisligi daraltmak
ve calismanin arastirma sorusu temelinde bu calismada kullanilacak olan kimlik kavrami,
“kiiresel pazarlarin homojenlestirici etkileri sonucunda insanlarin kendilerini konumlandirdiklar
ulusal cerceve ve tiiketicilerin satin alabildigi bir durum ya da yasam tarze**” olarak
tanimlanmaktadir (Dobow, 2009, s. 366). “Yasam tarzlari en genis ve en birlestirilmis anlamiyla
farkl bir yasam bi¢imini ifade eder; toplumdaki yasam dinamiklerinden ortaya ¢ikan ve gelisen
ortntiileri somutlastirir” (Lin, 2012, s. 121). Farkli toplumsal dinamiklerle somutlasan yasam
tarzlarinin bireydeki etkisi, bireyin kendi kimliginin diginda farkli bir kimlik (ler) ¢esitliligine
sahip olmasidir. Bu sekilde olusan kimlik “bir kimlik mantiginin yerini daha yiizeysel, dokunsal
bir kimlik mantig1 alir. Bireyler degistirilebilir maskeler gibi gesitli benliklere sahip olmaktadir”
(Shields, 1992, s. 12). Bu kavram Dobow’un (2009) taniminda oldugu gibi kimlik ile yakindan
iligkilidir ve bu ¢alismada kimligin bir alt parametresi olarak tanimlanacaktir. Aidiyet (belonging)

kavramu ise sozliikte iki sekilde tanimlanmaktadir. Bunlardan biri “dogru yerde ya da uygun yerde

3# Jtalik olarak yazili olan kavram yazar tarafindan eklenmistir, orijinal metinde bulunmamaktadir.

198



olmak”; ikincisi ise “bir durumda rahat ve mutlu hissetmek” anlaminda kullanilmaktadir
(Cambridge Dictionary, t.y.c). Bu caligmada ikinci anlami kullanilacaktir ve tiiketicilerin bir
yerde kendini rahat, mutlu hissetmesi ve bulundugu yere, gruba bir baglilik hissetmesi olarak

tanimlanmaktadir.

5.3. Literatiir Degerlendirmesi

Kiiresellesmenin olusturdugu tiiketim yapilarmin ve kiiresel-yerel diyalektiginin hangi
sonuglari ortaya ¢ikardigini yapilan ampirik ¢caligmalar tizerinden literatiirde gormek miimkiindiir.
Bu caligmanin literatiir degerlendirmesi, yerel ya da kiiresel bir “lirlin” lizerine odaklanan ampirik
caligmalarla sinirlandirilmistir. Bu sinirlandirmanin, bir bagka deyisle, iiriin lizerine olan literatiire
odaklanilmasinin sebebi ise bu galigmanin konusunun yerel bir tiiketim iirlinii olan ‘simit’ ile
kiiresel bir tiikketim iiriinii olan ‘kahve’nin mekansallagarak {irlin-mekan iligkisi kurmasi ve bunun
da kiiresel yerel etkilesiminin konusu olmasidir.

Bu baglamda literatiirde iiriinii odaga alan calismalarin temelde ikiye ayrildig:
gorlilmektedir. Bunlardan ilki, kiiresel iirlinlerin (McDonalds’in hamburgeri, Starbucks’in
kahvesi vb.) Amerika Birlesik Devletleri disindaki tilkeler tizerindeki sosyal, ekonomik ve politik
etkisi ile iligkilidir. Bu ¢alismalar kiiresel tirtiniin yerel baglamdaki tiiketim aligkanliklarini nasil
degistirdigi, yerelin kiiresel olana direnci ya da uyarlanmasini, politik etkisini ve kiiresel {irliniin
yerelde kazandig1 anlamlar ele almaktadir (Fantasia, 1995; Gewertz ve Errington, 1996; Miller,
1998; Thompson ve Arsel, 2004; Bak, 2005; 2006; Kjeldgaard ve Ostberg, 2007; Ram, 2007;
Collins, 2008; Alcalde, 2009; Grinshpun, 2014). Kiiresel iiriinlerin bir markayla anilmasi durumu
aslinda kiiresel iiriin ile yerel iiriin arasindaki farki da ortaya koymaktadir. Literatiirde
‘hamburger’in ya da (Amerikan) kahvesinin gittigi toplumlar1 nasil etkiledigi, degistirdigi
iizerinde ¢ok az durulmakta ya da hi¢ durulmamaktadir. Kiiresel iiriinlerle ilgili olan literatiiriin
esas odagy, iiriiniin aksine, iiriinii kullanarak yeni bir sistemi ya da tasarimi ortaya koyan firma ya
da markalardir. Diger bir ifadeyle bu ¢aligmalarda biitiiniiyle bir iiriin temelinde olusturulan bir
hizmet sistemi (6rnegin, fast food) ya da tasarimin gittigi toplumdaki etkisi ya da degisimi ortaya
konulmaktadir. Ancak bu demek degildir ki burada iiriin yoktur ya da {iriin gériinmezdir. Uriin de
bir o kadar gii¢liidiir ve toplum/tiiketici ilk olarak firiinle iligki kurar. Ancak burada kiiresel olan
iiriin kendini sadece bir iiriin olarak degil, insa ettigi ya da insa edilen anlamlarla (6rnegin Coca
Cola’nin bir meta olarak degil, bir meta sembol olarak insa edilmesi gibi ya da Starbucks’in
kahveyi yeni bir hizmet sekli ve mekan tasarimiyla sunmasi gibi) birlikte diger toplumlarla iligki
kurmasidir. Kisaca, kiiresel iiriin bir karaktere ve kimlige sahip olarak diger toplumlara dogru
yola ¢ikmaktadir.

Literatiirde ikinci kiimeyi olusturan ¢aligmalar ise birincisiyle dogrudan iligkili olarak
kiiresel iiriine karsilik yerel {irliniin ortaya ¢ikmasina odaklanmaktadir. Burada odaklanilan durum
yerel lirliniin kiiresel diinya icerisinde kendine yer bulma siireci (kiireselin yerel tizerindeki etkisi)
ve yerel bir iirliniin kendi baglami igerisindeki toplumda bir ulusa ait sembolik bir iiriin haline

gelmesi (yerelin yerel tizerindeki etkisi) ve kiiresel {irline kars1 yerel bir iiriinlin ortaya ¢ikma
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(yerelin kiiresel karsitlig1) siirecidir. (Bestor, 2000; Raviv, 2003; Ram, 2004; 2007; Caglar, 2011;
Hirsh, 2011; Hirsh ve Tene, 2013). Kiiresel yerel iliskisi her ne kadar gruplandirabilmek agisindan
ikiye ayrilsa da her iki yap1 da birbiriyle i¢ ice ge¢mis olarak bulunmaktadir. Literatiirde yer alan
caligmalarin ortak 6zelligi, ele alinan iri{iniin/lirlinlerin yerellesmeyi ya da kiiresellesmeyi ifade
eden ozellikte ve giigliiliikte olan {irlinler (Mcdonalds hamburgeri, Starbucks kahvesi, Kimchi,
Falafel, Doner, Hummus, Coca Cola, Inka Kola vb.) olmalaridir. Bu nedenle kiiresel-yerel
iligkisinin {iriin lizerinden kurulmasiyla ortaya ¢ikan anlamlar da (batililasma, modernlesme,
kimlik, aidiyetlik vb.) iiriin odakli olarak konu edinilmektedir. Uriin, biitiin calismalarda tek
basina kiiresel ve yerel olani tanimlamaktadir.

Yukarida bahsedilen kiiresel-yerel etkilesimini ya da iliskisini kuran iiriin temelli ampirik
caligmalar kisaca degerlendirildiginde bu iliski daha iyi anlagilacaktir. Fantasia (1995), Fransa’da
kiiresellesmenin etkisini fast food sektoriiniin gelisimi ile agiklamistir. Yazarin temelde tizerinde
durdugu konu Fransa’da fast food sektoriiniin gelisimi, bunun yerelde yarattigi degisimler, fast
food’un kiiltiirel olarak anlam kazanmasidir. Calismanin temel argiimani ise, kiiresel {iriinlerin
gittikleri tilkelerin baglamindan, kiiltiirinden bagimsiz kalamadiklardir. Ciinkii Fransa’da fast
food tiikketim kiiltiirii ilk baslarda halkin direnisiyle karsilasmistir. Bu diren¢ Fransa’da yeni
mekéan ve lrlinlerin ortaya ¢ikmasini saglamakla birlikte bu {iriin ve mekanlarda fast food kiiltiirii
ile benzerlik tasiyan bir yapiya sahip olmustur. Gewertz ve Errington’un (1996) ¢alismasi ise
kiiresel siiregler ve yerel gercekler arasindaki iligkinin nasil kuruldugu iizerine odaklanmaktadir.
Caligma, Papua Yeni Gine’de yerel halk {izerinde yapilmistir. Bu galigmada PepsiCo sirketi
tarafindan yaratilan kiiresellesme sdylemi ve yerel halk tarafindan yaratilan sdylemler {izerine
odaklanilarak, her iki sdylem {izerinden yaratilan kimlik ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bestor
(2000) sushi iizerine yaptig1 ¢aligmasinda, yerel iirliniin nasil kiiresel bir etki yarattig1 iizerine
odaklanmistir. Japonya’nin bir yemegi olan sushinin Japonya’dan ¢ikarak nasil kiiresellestigi, bu
kiiresellesme siirecinde deger zincirini nasil kurdugu, sushinin yapildig1 tuna baliginin diinyaya
nasil yayildig1 ve tiikketim aligkanliklarinin degisiminin sushinin diinyada 6nem kazanmasi
iistiindeki etkisi ortaya konulmaktadir. Raviv (2003), yerel bir iiriin olan ‘falafel’in ulusal bir
kimlik olarak nasil gostergelestigini konu edinmistir. Bu caligmada ‘falafel’in Arap diinyasina ait
olmasi ve gogmen konumunda olan Yahudilerin falafeli kendi ulusal kiiltiirlerinin bir parcasi
haline getirmelerini tarihsel bir siirecle anlatmaktadir. Falafelin ulusal kimlik odakli bir sembol
haline gelmesi bes asama ile anlatilmaktadir. Bu asamalar {irliniin goriiniirliik kazanmasindan
baglayarak tiriiniin giindelik yasamin bir parcasi olmasi ve aginalik kazanmasina kadar ulasan bir
stireci kapsamaktadir (Raviv, 2003, s. 20-22). Bu firiiniin anlam kazanama asamalar1 makalenin
en 6nemli katkilarindan birisidir. Caldwell (2004)’in ¢aligmas1 Rusya’daki tiiketicilerin kiiresel
olarak bilinen Mcdonalds’1 kendi deneyimleriyle nasil yerel bir yer haline getirdigini ve bu agidan
kiiresel-yerel arasindaki ayrimin bulaniklastigi iizerinde durmaktadir. Ram (2004)’in falafel
lizerine yaptig1 calismasinda homojenlesme-heterojenlesme kavramlarimi yapisal ve sembolik

acidan ele alinmaktadir. Burada homojen/yapisal olan Mcdonalds iken, heterojen /sembolik olan
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ise Israil’in fast food yiyecegi diyebilecegimiz falafeldir. Makale yapisal ve sembolik olanin yerel
kiiltiir, kimlik, ideoloji ¢ercevesinde karsilagmasini konu edinmektedir. Thompson ve Arsel
(2004)’in calismas1 ise Starbucks’in yerel kiiltiirde yarattig1 etki ile ilgilidir. Ancak ¢alismada ele
alinan etki ya da odak noktasi, Starbucks gibi yerelde hegemonik bir etki yaratan markanin,
tiiketici acisindan kiiresellesme ya da heterojenlesme deneyimlerini nasil yapilandirdiklarini
analiz etmektedir. Bak (2005)’1n ¢aligmasi ise, kiiresel kahve kiiltiiriiniin Giiney Kore’deki siireci
ve kahve tiiketimine yliklenen anlamlar1 konu edinmistir. Calisma, kiiresel kahvenin sembolii
olarak goriilen Starbucks’in Giiney Kore’ye girme siireci, yerel halkin kiiresel markaya karsi
direncini ve Starbucks’in yerel kiiltiire kendini kabul ettirme siirecini ele almaktadir. Bu ¢aligma,
diger yerel {irlin ¢aligsmalarina gore kiiresel bir marka ve tiirliniin yerel baglama kendini uyarlama
stirecini anlatmaktadir. Bak (2006)’ 1 diger makalesi ise Seul’deki Mcdonalds ile ilgilidir. Bu
caligma Kore yemek kiiltiirii ve Amerikan fast food kiiltiirii arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir.
Makalenin temel argiimani, Kore yemek kiiltilirinlin bir pargas1 olarak Amerikan tarz1 fast food
kiiltiiriinii kabul etmemesine ragmen fast food yemek kiiltliiriiniin yayginlastifin1 ortaya
koymaktadir. Kjeldgaard ve Ostberg (2007)’in ¢aligmasi ise, Starbucks Kahve’nin hegemonik
kahve soylemlerinin Kuzey Amerika disinda nasil igledigini aragtirmasidir. Bu arastirma
Iskandinav baglaminda ele alinarak Starbucks’in burada nasil kiiresellestigini ortaya koymaya
caligmaktadir. Bu ¢aligmanin odak noktasi tiiketici eylemlerinin aksine kahve kurumlarina
iligkindir. Ram (2007) calismasinda kiiresel (Coca Cola) ve yerel bir iiriin (Mecca Cola)
karsilastirmasi yaparak, her iki iirlinii de metalastirma {izerinden incelemektedir. Metalastirma
burada yapisal (homojen) ve sembolik (heterojen) olarak ele alinmistir. Burada yapisal olan Coca
Cola’dir ve sembolik olarak kiiresele karsit kurulan yap1 ise Mecca Cola’dir. Mecca Cola
sembolik olarak Coca Cola’ya kars1 bir durus sergilerken, yapisal olarak diisiindiigimiizde Coca
Cola’nin Mecca Cola’ya kars1 bir durus sergiledigini ifade ederek, bu ikili yapida olusan
kimliklerin birbirinin igine gegen ve akiskan bir yapida oldugunu ifade etmektedir. Collins
(2008)’in ¢alismas1 Giiney Kore’ye ait yerel bir yiyecek olan ‘kimchi’nin ulus Gtesi bir yerde
aginalik, kimlik, aidiyetligi nasil yeniden {irettigini incelemistir. Bu ¢alisma Yeni Zelanda’da
bulunan Giiney Koreli uluslararasi 6grencilerin tiiketim tercihleriyle olan iligkileri iizerine
yapilmistir. Sonug olarak ulus 6tesi alanlarda asinaligin iki sekilde ortaya c¢iktigi bulgusuna
ulagmistir. Kiiresel olan bir iirline kars1 aginalik gelistirmek i¢in ulusal kimlik ya da aidiyetlige
ihtiyag duyulmazken, yerel {iriine kars1 gelistirilen asinalik ulusal bir duygu ve aidiyetlik
gerektirmektedir. Alcalde (2009), yerel bir iirliniin modernlesmenin bir sembolii olarak nasil
kullanildigimi incelemistir. Calisma Peru’nun yerel bir igecek markasi olan Inka Cola {izerine
kurulmustur. Calismada Inka Cola yerel ve kiiresel arasinda bir koprii kurma araci olarak
tanimlanmaktadir. Inka Cola bu kdpriiyii Peru’nun ya da Inka kiiltiiriiniin tarihselligini kullanarak
yapmaktadir. Ancak bunu yaparken asil amaci yerelin ve tarihselligin 6nemini ortaya ¢ikarmaktan
daha fazla Peru’nun modern ya da Avrupali olabilecegini gostermektir. Peru’nun modernlesme

gostergesini kurmak icin ise, Inca Cola’nin Avrupali olma imajindan yararlandig1r sonucuna
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ulagsmaktadir. Caglar (2011)’in ¢aligmas1 Tiirkiye’den Almanya’ya giden Tiirk gd¢menlerin
ulusal tirtinlerinden biri olan donerin varolus siirecini hem tarihsel hem sembolik hem de politik
acidan degerlendirmektedir. Doner, Tiirk gogmenler agisindan hem ulusal hem de melez bir iiriin
konumundayken, Alman toplumunun donere bakis acist onu geleneksel ve etnik bir yiyecek
olarak konumlamaktadir. Calismada donerin Almanya’ya nasil girdigini, buna hangi toplumsal-
ekonomik-politik olaylarin etkili oldugunu, donerin Almanlar tarafindan kabullenilisi ve tiikketim
aligkanliklarinin  degisimini, donerin fast food Kkiiltliriinden etkilenerek yerel anlamdan
uzaklagmaya calisarak kiiresel anlama ve sembolik bir yapiya gegis siirecini anlatmaktadir. Hirsh
(2011)’in galismas Israil’deki humusun kiiltiirel biyografisini ortaya koyarak, humusun anlam ve
kimliginin kokeni olan Arap diinyasina nasil dondiigiinii ortaya koymaktadir. Caligma, literatiirde
Batinin yerel olami kiiltiirel olarak sOmiirmesine karsilik gelen “gida somiirgeciligi” (food
colonalism) ve “Otekini yemek” (eating other) kavramlarini ele almaktadir. Ancak ¢aligmanin
temel argiimani, bu kavramlarin sadece Batinin somiirgeciligi olarak diisiiniilmemesi gerektigini,
bu kavramlarin yerelin yerel iizerindeki somiiriisii olarak ele alinabilecegi lizerinedir. Bunu da
humusun kékeni sayilan iki toplum (israil ve Arap diinyas1) arasindaki {iriin ve anlam farkliliklart
acisindan ele almaktadir. Hirsh ve Tene (2013)’in calismasi Israil’deki humus iizerine
odaklanmaktadir. Bu ¢alismada humusun Israil mutfagini ulusal bir sembole déniistiirmesinde
onemli bir rol oynadigi, humus iiretiminin sanayilesmesiyle birlikte tiiketiminin artmasi ve
yayginlasmasini agiklayarak, endiistrilesen humusun Israil’in hem kiiresellesmesini hem de
yerellesmesinde rol oynamasi tizerinde durulmustur. Calisma, ev liretiminden endiistriyel liretime
gegen humusun kiiresele kendini tanitmakla birlikte yerel kimligi, aidiyetligi de yeniden
diizenledigi bulgusuna erigmistir. Grinsphun (2014) Japonya’nin kahve tiiketiminde, kahvenin
kapladigi alani inceleyerek kahvenin kiiltiir i¢erisinde nasil insa edildigini ve tiiketici deneyimine
nasil donistiiriildiigi analiz edilmektedir. Caligmada Japonya’daki tiiketim kiiltiiriiniin tarihsel
stireci verilerek, Starbucks’in bu tiikketim kiiltiiriinii nasil etkiledigine yer verilmistir. Starbucks'in
Japonya’daki kahve tiiketimine katkis1 kahve ile ilgili olmayip, onun sundugu deneyimle iligkili
oldugu bulgusuna erigmistir.

Genel hatlariyla literatiirde yer alan c¢aligmalart ve temel tartigmalar {i¢ baslik altinda
toparlarsak; bunlardan ilki, kiiresel {irlinlerin Amerika digindaki iilkeler {izerindeki (Avrupa,
Asya, Ortadogu) toplumsal, politik ve ekonomik etkileri iizerinde durulmaktadir. Kiiresel {iriiniin
gittigi tllkedeki yerel tiiketim aligkanliklarini nasil degistirdigi, yerel halkin direnmesi ve
sonrasinda kendi kiiltiirii temelinde onu degistirerek ya da dogrudan kabullenmesinin tarihsel
siireci iizerinden okunmasi séz konusudur. Ikincisi, kiiresel olan bir iiriin ya da firmanimn yerele
kendini kabul ettirebilme siirecidir. Yerel kiiltiiriin ya da tiiketim kiiltiiriiniin ¢ok baskin oldugu
iilkelerde kiiresel iriin/firma kismen de olsa (iiriinde, mekéansal ya da hizmet sektdriinde)
degisiklige giderek yerelde kendine yer agmaktadir. Ancak kiireselin yerel kiiltiire uyum
saglamasi her ne kadar tek tarafli bir etki olarak goriilse de bu etki ¢ift yonliidiir. Cilinkii yerelde

kiireselin tiiketim kiiltiiriinii, tiikketim aliskanliklarini kendi yasantisina dahil etmektedir. Ugiincii
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ve son olarak ise, yerel iriinlerin yine yerel kiiltlir icerisinde bir toplumun kimligi olarak
algilanmasi ve o iiriin temelinde kendi kiiltiiriinii ve mevcudiyetini olusturma bigimidir. Burada
yerelin yerel ile olan iliskisi ya da etkisi daha baskin bir konumdayken, buradaki etkiyi yaratan
ya da ortaya ¢ikaran ise kiiresellesmedir. Kiiresellesme burada iirliniin iiretim bigimindeki (ev
iiretiminden fordist {iretim sistemine gegis) degisiminde rol oynayarak yerelin kimliginin 6ne
¢ikmasim saglayan bir “gériinmez el” (invisible hand)® olarak varligini hissettirmektedir. Ug
maddede Ozetlenmeye calisilan tartismalarin yansimasi birbiriyle iligkili olarak kiiresel ya da
yerel riin, ulus/toplum ve bireyin kendinde ortaya ¢ikan, tiim tarihsel ve giindelik yasamiyla
baglantili olan aidiyetlik, kimlik, modernlesme, batililagsma durumuyla ifade edilebilmektedir.
Literatiirde ele alinan {irlinlerle, caligmanin konusu olan ‘simit’i karsilastirdigimizda,
simit yerel olan (falafel, humus vb.) {irtinlerle tiikketim aligkanliklar1 ve tarihsellikleri benzerlik
gostermektedir. Ancak simitin en fazla benzerlik gosterdigi ¢alisma ele alinig tarzi agisindan Ram
(2004)’in Mcdonalds ve falafeli karsilastirdigi makalesidir. Ram (2004, s. 14)’in ¢aligmasindaki
‘falafel’in goriiniirlik kazanmasi ve degisim siireci ile simitin yeniden ortaya ¢ikisi, gdriiniirliik
kazanmas1 birbirine benzemektedir. Tipk: falafel gibi simit de iiretim sistemindeki degisimle
birlikte, yani ev iiretiminden fordist sisteme ge¢cmesiyle birlikte standartlasan bir markaya ve
tasarima (mekana) sahip olmustur. Onceden sokaklar da ya da firinlarda satilan simit, Simit Saray1
ile bir mekan igerisinde satilan ve hijyenik kosullarda iiretilen bir iiriin konumuna kavusmustur.
Boylece tiiketicinin simit ile ilgili hijyenik olmayan kosullarda iiretilen bir iiriin algis1 da
degismeye baslamistir. Tiim bu degisim Tiirkiye i¢inde simit sektoriinde bir hareketlenmeye
neden olmustur. Simit satis1 yapan ya da yapmak isteyen yeni girisimler mekansal olarak biiyiik,
tiikketicinin vakit gecirmesine uygun ve lriin cesitliligi olan yerler agmaya baglamistir. ‘Simit’
iizerinden aciga ¢ikan hem iiretimsel hem de mekénsal bu degisim, yeni agilan simit kafeleri
kurumsallagmaya ve markalagmaya da tesvik eden bir siire¢ olmustur. Ancak bunun yaninda
simitin evsel iiretimi ve sokakta ve firinda satis1 hala devam etmektedir. Ancak Ram (2004, s.
14)’in falafel icin ifade ettigi gibi simitin tiiketimi gurme ve fast food olarak sekillenmemistir.
Bundan farkli olarak geleneksel iiretim ve standart iiretim {izerinden bir ayrim bulunmakla
birlikte, bu durumun tiiketici algisin1 etkileyen bir tarafi bulunmamaktadir. Uriiniin standart
iiretime gegmesiyle ve organizasyonel siireglerin gelisimiyle birlikte simit yurtdisina agilmistir.
Ancak 6nemli olan simitin bir {irlin olarak diinyaya yayilimindan ziyade, geleneksel bir iiriin olan

A

simitin yeni bir tarz bulugmasini saglayanin “mekén” olmasidir. Ciinkii simit, 6gilin aralarinda
tilketilen, diinyada benzerleri olan (bagel gibi) bir iriindiir ve bir iriin olarak tliketim
aligkanliklarim degistirebilecek giice sahip degildir. Bu nedenle simit, kiiresellesme siirecinde

kendisini destekleyecek bir unsura ya da yapiya ihtiya¢ duymaktadir ve bu unsur da mekan olarak

35 Adam Smith’in 1776 yilinda yazdig1 “Milletlerin (Uluslarn) Zenginligi” adli kitabinda kullandig1 bir
kavramdir. Bu kavram, sermaye sahibinin kendi kazancini arttiracak, kendi giivenligini gozetecek
eylemlerde bulunmay: isterken, sermaye sahibinin hi¢ amaglamadigi sekilde topluma yararina katki
saglamasidir. Buradaki tasarlanmayan amag piyasa iliskileridir, yani “goriinmez el” olarak tanimlanir
(Smith, 2014, s. 485).
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ortaya ¢ikmaktadir. Dogrudan karsilastirma yapmak gerekirse, ‘simit’ kendi basina, kahve gibi
sembolik ve tarihsel bir anlama sahip degildir. Simit Tiirkiye’ye 6zgiidiir ve toplumun bazi
kesimleri i¢in nostaljik ancak biiyiik kismi i¢in ise ihtiyag temelli bir {irlindiir. Simit’in olagan
hedef kitlesi alt ve orta siiftir ve bu nedenle biiyiik oranda simifsal bir tiriindiir. Ram (2004, s.
14)’in ¢aligmasinda ifade ettigi gibi falafelin standartlasmasi ve gurmelesmesiyle birlikte onu
titketen kesimin smifsal yapisinin degisimi simit 6rneginde goriilmemektedir. Simit alt orta sinifa
ait olma algisim yikmak ve toplumun her kesimini simitle bulusturabilmek (tiiketici kitlesini
maksimize edebilmek) i¢in mekansallagmistir. Diger bir deyisle, belki de ilk kez bir {irliniin
kiiresellesme silirecinde mekan ve mekéansallasma iriiniin oturmus sinifsal algilanigindan,
gostergelerinden ve anlamindan kurtarabilmek ve iirliniin biitiinselligini doniistiirebilmek i¢in
kullanilmigtir. Tabii ki Tiirkiye i¢in bu sekilde gelisen durumun, Tiirkiye disinda baska bir tilkede
nasil gelistigini de gorebilmek 6nemlidir. Tiim bunlar diisiindiigiimiizde simit ve Simit Saray1
literatiirdeki bir¢cok Ornege gore farkli kalmakta ve bu da onu aragtirmayi degerli/gerekli

kilmaktadir.

5.4. Veri ve Yontem
5.4.1. Arastirma Alani ve Analiz Birimi

2002 yilinda Istanbul Mecidiyekdy’de kurulan Simit Sarayi ilk dnce Istanbul genelinde
daha sonra cesitli iilkelerde magazalar agmistir. Yurtdigindaki ilk magazasini 2010 yilinda
Hollanda’da agmasiyla baslayan uluslararasilagma siireci sonrasinda 2012 yilinda Almanya’da ilk
ancak yurtdigindaki altinci magazasin1 Frankfurt’ta agmasiyla devam etmistir. Simit Saray1’nin
2020 yilinda yurtdisinda toplam 16 iilkede 81 magazas1 bulunmaktadir (Tablo 5.1).

Yurtdisinda magaza actig1 tilke sayilarina bakildiginda 2015-2020 yillar1 arasinda bir artis
oldugu goriilmektedir. 2015 yilinda 10 lilkede magazasi olan Simit Saray1, 2016’da 4 yeni iilkenin
eklenmesiyle magaza sayis1 14’e yiikselmistir. 2018 yilinda magaza agtig {ilkelere 3 yeni iilke
daha eklenmistir, ancak magaza actig1 lilke say1s1 14’te kalmigtir. Ciinkii 2018 yilinda daha 6nceki
yillarda magazas1 bulunan iilkelerdeki magazalarimin kapandigi goriilmektedir. Magazalarin
kapandig iilkeler Kuzey Kibris, Misir ve Katar’dir. 2020 yilinda Bahreyn ve Slovenya olmak
iizere 2 yeni ililkede Simit Saray1 magazasi agilmistir. 2018 yilinda Katar’da kapanan magaza
2020 yilinda tekrar agilmistir. Magaza sayilariin yillara gore oranlarina bakildiginda, 2015
yilinda en fazla magaza Irak’ta (%50) yer alirken, 2016’da Hollanda (%29,5) birinci sirada yer
almaktadir. 2018 ve 2020 yillarinda ise, Suudi Arabistan’da agilan magaza sayist en yiiksek

orandadir.
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Tablo 5.1 Simit Saray1’nin yurtdisinda yer alan magaza sayilar1 (2015-2020)

2015 2016 2018 2020
No Ulkeler
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

1 ABD 1 1,6 1 2,3 1 1,2 2 2,5
2 Almanya 5 8 5 11,4 4 4.8 2 2,5
3 Belgika 1 1,6 1 2,3 1 1,2 1 1,2
4 Hollanda 9 14,6 13 29,5 11 13,2 7 8,6
5 Ingiltere 3 4.8 3 6,8 11 13,2 13 16
6 Kuzey 4 6,4 4 9 - - - -

Kibris
7 Kuveyt 1 1,6 1 2,3 1 1,2 --- ---

Misir 1 1,6 1 23 - - - -
9 S. Arabistan | 6 9,8 10 22,6 37 44,6 37 45,6
10 Trak 31 50 1 2,3 1 1,2 2 2,5
11 Isveg 1 2,3 2 2,5 2 2,5
12 Katar --- 1 2,3 --- --- 1 1,2
13 Urdiin 1 2,3 1 1,2 2 2,5
14 Sirbistan - - 6 7,2 2 2,5
15 Liibnan --- --- 4 4.8 4 5
16 Azerbaycan | --- - 2 2,5 2 2,5
17 Birlesik - 1 2,3 1 1,2 2 2,5

Arap

Emirlikleri
18 Bahreyn --- --- --- --- 1 1,2
19 Slovenya --- --- --- --- 1 1,2

Toplam 62 100 44 100 83 100 81 100

Kaynak: Simit Sarayi, 2015; 2016; 2018; 2020

Bu ¢alismada arastirma alanin1 daha 6nce de vurgulandig: gibi esas olarak Almanya’daki
Simit Saray1r subeleri olusturmaktadir. Nitekim Tablo 5.1°de goriilen {ilkeler arasinda
Almanya’nin hem arastirma 6rneklemi olmasi hem de tarihsel agidan bir 6nemi bulunmaktadir.
Ciinkii Almanya Tiirk gocmenlerin yogun sekilde yer aldigi hatta Tiirklerin ikinci vatani
konumunda olan bir iilkedir. O nedenle Almanya’da Simit Saray1 magazalarinin konumu diger
iilkeler arasinda 6nem tagimaktadir. Buna gore, iilkeler igerisinde ¢aligma alani olan Almanya’nin
konumuna bakilacak olursa, 2015 yilinda sahip oldugu %8’lik magaza oraniyla dordiincii sirada
yer alirken, 2016 yilinda %11,4’liilk magaza sayis1 oraniyla {iglincii siraya yiikselmistir. 2018
yilinda magaza sayis1 bakimindan (%4,8) besinci siraya gerileyen Almanya, 2020°de de aym
sirada olmasimma ragmen magaza oraninin %2,5’e geriledigi goriilmektedir (Tablo 5.1).
Arastirmanin yapildigi dénem olan 2018 yilinda Almanya’da 4 Simit Saray1r magazasi yer
almaktaydi (Fotograf 5.1).

2020 yilinda bu dort magazadan 2 tanesini kapatilarak (Mannheim ve Berlin) bugiin
sadece 2 magazas1 (Ko6ln ve Giessen magazalar1) bulunmaktadir. Almanya’da calisma yapilan
magazalarin bulundugu sehirler Kéln, Mannheim, Berlin ve Giessen’dir. Magazalar lokasyon
secimi ve mekénsal tasarim agisindan birbirinden ¢ok az farklilik gostermektedir. Giessen
disindaki sehirlerde Simit Sarayr magazalarinin lokasyon se¢imi Tiirk mahallelerinin

bulunduklar yerlerde ve ana cadde iizerinde yer almaktadir (Tablo 5.2). Giessen subesi ise,
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Giessen tren gar1 (bahnhof caddesinde) igerisinde yer almaktadir. Diger {ic magaza istirak>®
magazasi olup, Giessen franchising’’ olarak kurulmus bir magazadir. Mannheim subesi de ilk
olarak franchise olarak acgilmistir. Ancak sonra istirak magazasi olmustur ve iki yildir igtirak

magazasi olarak devam etmektedir (Tablo 5.2).

Tablo 5.2 Almanya’da yer alan Simit Saray1 magazalarinin lokasyon, agilis tarihleri ve sahiplik durumlari

Sehir Lokasyon Ac¢ilma tarihi Sahiplik Durumu

Koln Ehrenfeld/Tiirk bolgesi 2013 Istirak magazasi

Berlin Karl Marx Strasse/Go¢men Bolgesi 2014 Istirak magazas

Mannheim Sehir Merkezi/ “Kiigiik Istanbul” olarak 2015 Franchising’den Istirak
adlandiriliyor magazasina donligmiistiir)

Giessen Giessen HBF/Tren Istasyonu 2016 Franchising

Kaynak: Yazar

3¢ fstirak magazasi, bir ortaklik ile isletme arasinda, séz konusu ortakligin yonetimine ve ortaklik
politikalarmin belirlenmesine katilma anlaminda devamli bir bag yaratan, dogrudan veya dolayli sermaye
ve yonetim iligkisidir (Iktisat S6z1iigi, 2020).

37 Franchising bir iiriin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire sart ve sinirlamalar
dahilinde isin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve destek (know-how) saglamak sureti ile, imtiyaz
hakkin ticari isler yiiriitmek {izere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan dogan, uzun dénemli ve siirekli bir is
iligkilerinin biitiiniidiir (UFRAD, 2020).
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Fotograf 5.1 Almanya’daki Simit Saray1 magazalar1

Kaynak Yazar
Not: Fotograflar sirasiyla Koln, Berlin, Mannheim ve Giessen magazalarina aittir.

Bu sehirlerde yer alan Simit Saraylarinin magaza tasarimlart Tiirkiye’deki ile birebir
benzerlik gostermektedir. Ayn1 renk ve bicimde i¢ tasarima sahiptir ve Istanbul’a ait fotograflar
ve simgeler bulunmaktadir. Almanya’daki magazalar tek kattan olusmaktadir ve
genislik/biiyiikliikleri bulunduklari konuma gore degigsmektedir. Sirasiyla Mannheim, Kdln ve
Berlin’de yer alan magazalar daha genis bir alanda yer alirken, alansal acidan en kiigiik magaza
Giessen’da yer almaktadir. Giessen’da yer alan magaza mekénsal agidan daha dar ve tren
istasyonu igerisinde yer almasina bagli olarak diger iic magazaya gore i¢ tasarim’da oturma

alanlarina ve Tiirkiye’ye ait fotograflara yer verilmemistir (Fotograf 5.2).
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Fotograf 5.2 Almanya’daki Simit Saray1 magazalarinin i¢ mekan tasarimi ve genisliklerine ait fotograflar

Kaynak: Yazar
Not: Fotograflar sirasiyla Koln, Mannheim, Giessen ve Berlin’e aittir.

Almanya’da yer alan Simit Saray1r magazalarina iriinler Tiirkiye’deki Simit Saray1
fabrikalarindan gelmektedir. Tiirkiye’de simit fabrikasinda iiretilen {irtinler dondurulmus halde
Avrupa’da yer alan depolama merkezine gonderilmektedir. Bu merkez ilk olarak Hollanda da yer
almaktadir, ancak daha sonra Ingiltere’de biiylime gdsteren Simit Sarayr depolama merkezini
Ingiltere’ye tasimistir. Bu depolama merkezlerinden Avrupa ve Amerika’daki magazalarina
driinlerini gondermektedir. Magazalar tarafindan iriinler Tirkiye’deki gibi ‘simitmatik’
iizerinden istenmektedir. Depolama merkezlerinden gelen {iriinler dondurulmus (Fotograf 5.3)
halde gelmekte, islenme siiregleri (iirlinleri ¢6zme, pisirme ve servise hazir hale getirme)

magazada yapilmaktadir.
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Fotograf 5.3 Simit Saray1 magazalarina gelen dondurulmus {irtinler

Kaynak: Yazar

Ozetle Almanya’daki Simit Saray1 subelerinin tedarik zinciri genel hatlaryla soyle bir
siireci igermektedir: Istanbul’daki Sancaktepe Simit Fabrikasi’nda iiretilen unlu mamuller
dondurularak Hollanda ve Ingiltere depolama merkezlerine génderilmekte buradan da Avrupa ve
Amerika’daki sehirlerdeki magazalara dagitilmaktadir. Fabrika’nin Tiirkiye’de olmasi ve tek bir
yerden dagitiminin yapilmasi her yerde ayni {irliniin bulunmasini saglamaktadir. Simit Sarayi’nin
Avrupa’da yer almasinin tarihi 2010 yilinda Hollanda’da baslamig olup 2013 yilinda Almanya’da
magaza agmistir. Ancak Almanya ve Hollanda birbirine ¢ok yakin olmasina ragmen
Almanya’daki sube sayisi Hollanda’daki magaza sayisina erisememistir. Bununla birlikte
Almanya’da siirekli bir magaza agma ve kapanma durumu yasanmaktadir. Simit Sarayi
yoneticileri bunu iki temel nedene baglamaktadir. Bunlar;

“Simit Saray1 subesini ilk olarak Hollanda’ya agma nedeni Hollanda’nin sistemini bilen kisilerin olmasidir. Bu
durum Hollandaya sube agilmasini kolaylagtirmasidir. Almanya’da sube agmak zor bir siirectir. Bunun iki

nedeni var. Birincisi prosediirler, ikincisi ise Almanlarin bakery [firin] sisteminin ¢ok gii¢lii olmasidir. O
nedenle bu kiiltiiriin kirilmasi ve sizi sahiplenmeleri oldukga zor olmaktadir” (Y1, Almanya).

“Almanlarin ¢ok saglam ve kaliteli bakeryleri [firin] var. O nedenle Simit Saray1 Almanya’ya girmek istemiyor.
Ozellikle tren istasyonlar1 gibi yerlerde sube agmak cok zor. Ciinkii hem ciddi yer parasi istiyorlar hem de
kurallar, prosediir ¢ok fazla. Onun haricinde Simit Saray1 hizli biiyiimek istiyor, ancak Almanya ona ¢ok uygun
bir degil. Buradaki insanlarin sizi kabul etmesi igin biraz rutinlesmeniz gerekiyor. Alman insanlar1 ilk 6nce
gozlemler sonra yavas yavas aligir size. Ancak alistiginda da rutinlestirir ve bir daha birakmaz sizi. Ancak Simit
Saraymin politikast ile zit diisiiyor” (Y2, Almanya).

Iki yoneticinin de ortak diisiincesi Almanlarin firmeilik sistemlerinin ¢ok giiglii olmas1 ve
Almanya’da uygulanan kural ve prosediirlerdir. Ancak 6zellikle Alman tiiketicilerinin tiiketim
davranisi konusunda magaza miidiiriinlin ifade ettigi durum daha ilgi cekicidir. Almanlarin
titketim davraniglarinin uzun zamanda ve yavag gelisirken/dontisiirken, Simit Saray1’nin hizli bir

biiylime istemesi durumudur.
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Sonug olarak, tarihsel olarak Almanya’ya yasanan go¢ nedeniyle bugiin bir¢ok Tiirk
vatandas1 hala Almanya’da yasamakta ve hatta dordiincii nesil Tiirk-Alman vatandaslarindan
bahsedilmektedir. Bunun yaninda Almanya Tiirk yemeklerine asinalik kazanmistir. Doner
yaklagik 40-50 yildir hala varligin1 Almanya’da siirdiirmektedir. Bu a¢idan diisiiniildiigiinde Simit
Sarayi, oldukca kisa bir donem olarak adlandirabilecegimiz siire¢ igerisinde hem Alman

vatandaslarinda hem de Tiirk vatandaglarinda bir algi olusturmay1 basarmstir.
5.4.2. Veri Toplama ve Analiz

Bu ¢aligmada kiiresel yerel iliskisi baglaminda ii¢lincii yer 6zelligi tagiyan Starbucks ve
Simit Saray1’nin tiiketicilerle hangi yollarla (mekan/iiriin) iliski kurdugu ve bu mekanlarin bir
kimlik mekan yaratip yaratmadigini aragtirmak i¢in “karma arastirma yontemi” (Creswell, 2009)
kullanilmigtir. Bu arastirma yonteminin kullanilmasinin amaci, arastirma amaglarinin ayrintili ve
cok boyutlu analizi i¢in nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullanilmasini gerektirmesidir.
Boylece bir yontemin agiklamakta zayif kaldigi alanlar diger yontemle desteklenmis olmaktadir.
Bu nedenle karma aragtirma yontemlerinden ‘cesitleme deseni’(Classen vd., 2007) bu ¢aligmanin
bulgularinin daha dogru ifade edilmesini saglayacaktir.

Calisma, Almanya’da yer alan Simit Saray1 subeleri ile Tiirkiye’de yer alan Simit Saray1
ve Starbucks’in karsilagtirllmasina dayanmaktadir. Bu iki iilkenin karsilagtirilma nedeni ise
calismanin hipotezlerinin her iki iilke ve mekanda ayni sonuglar1 verip vermediginin ortaya
koyulmak istenmesidir. Caligmanin 6nceki iki boliimiinde (3. ve 4. boliimlerde) Tiirkiye’deki
Simit Saray1 ve Starbucks ile ilgili yapilan saha arastirmasima ydnelik gerekli yontemsel bilgi
verildigi i¢in burada sadece Almanya’da yapilan saha ¢aligmasina yonelik veri ve yontem bilgisi
verilmektedir. Bu baglamda caligmanin 6rneklemini Almanya’nin farkli sehirlerinde yer alan
(K61In, Berlin, Mannheim ve Giessen) dort Simit Saray1 subesi*® olusturmaktadir. Belirtilen Simit
Saraylarinda veri toplamak i¢in anket ve gériigme sorulari olugturulmustur. Anket sorulari toplam
on sekiz sorudan olusmakta olup, bu sorulardan iki tanesi agik ugludur (Bkz. Ek 5 ve Ek 6).

Almanya’daki saha aragtirmasi 2018 yili Temmuz ayinda baslayip, 2018 yili Eyliil
aymda sonlandirlmigtir Anket, Simit Sarayi’na gelen Alman ve Tiirk tiiketicilere uygulanmig
olup toplam 60 anket yapilmistir. Ankete katilanlar hem Almanlar hem de Tiirkler oldugu i¢in iki
katilimer profili bulunmaktadir. Anket sorular1 bu ulusal ¢esitlilik diisiiniilerek Tiirk¢e, Almanca

ve Ingilizce olarak hazirlanmistir. Katilimeilari demografik bilgileri Tablo 5.3’te yer almaktadir.

38 Almanya’da Simit Saray1’nin sadece 4 subesi bulunmaktadir, bu yiizden tiim subelerde anket ve goriisme
yapilmustir.
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Tablo 5.3 Almanya Simit Saraylari’nda anket ¢calismasina katilanlarin demografik 6zellikleri (%)

Cinsiyet Egitim*’
Kadin 55 Tlkokul 8,5
Erkek 45 Ortaokul 16,9
Toplam 100 Lise 40,7

Yas aralig1 Lisans 16,9

18-24 33,3 Yiiksek Lisans 11,9
25-34 233 Doktora 5,1
35-44 16,7 Toplam 100
45-54 11,7 Vatandashk/Milliyet
55-64 10,0 Tiirk 49,1
65 yas ve iizeri 5,0 Alman 43,9
Toplam 100 Diger 7,0

Meslek Toplam 100
Ogrenci 26,7 Dogum Yeri
Ozel Sektor 26,7 Tiirkiye 33,4
Cahisam
Kamu Cahsam 16,7 Almanya 53,3
Serbest meslek 10,0 Diger 13,3
issiz 5,0 Toplam 100
Diger 15,0
Toplam 100

Anketin Sehirlere Dagilim

Berlin 17,2
Koln 27,6
Mannheim 34,5
Giessen 20,7
Toplam 100

Not: Orneklem say1st 60 tir.

Tablo 5.3’te yer alan katilimcilara ait demografik 6zelliklere bakildiginda ankete katilan
kadinlarin oran1 %55 iken, erkek katilimeilarin orani %45 oranindadir. Calismaya katilanlarin yas
gruplarindan %56,6’si1 gengler olusturmaktadir. Egitim diizeylerine bakildiginda en fazla oran
lise diizeyinde (%40,7) egitime sahip olan kisiler olusturmaktadir. Katilimcilarin meslek
durumlarinda en fazla oran sirasiyla 6grenciler ve 6zel sektor ¢aliganlarindan olugsmaktadir (Tablo
5.3). Katilimcilarin vatandaslik durumu biraz karisiklik gostermektedir. Cilinkii katilimcilar
arasinda Tirkiye’den giderek Alman vatandasi olan, dogustan Alman vatandasi olan,
Almanya’da dogmus olup kendini Tiirk olarak nitelendiren katilimcilar gibi i¢ i¢e gecebilen
birgok durum yer almaktadir. Bu durumu gruplandirmak her ne kadar zor olsa da vatandashk ve
dogum yeri olarak iki gruba ayirarak tablo netlestirilmeye ¢alisilmistir. Bu temelde katilimcilarin
hangi ulusa kendilerini ait olarak gordiikleri soruldugunda %49,1 oraninda katilimer Tiirk
oldugunu ifade ederken, %43,9 oraninda ise Alman cevabi verilmistir. Dogum yerlerine
bakildiginda ise %33,3 oraninda katilime1 Tiirkiye’de dogarken, %53,3 Almanya’da dogduklarini
ifade etmislerdir. Baz1 bulgularin analizinde ulus-dogum yeri*’ ayriminda ulus kavrami temele

almmustir. Clinkii aidiyetlik ve kimligin ulusla daha fazla ortaya ¢ikacagi diigiiniilmektedir.

39 Almanya’daki egitim sistemi Tiirkiye’dekine gore farkli oldugu igin adlandirmalart da farklidir. Ancak
bu egitim birimlerini Tiirk¢elestirirken eslestirilebilir olmasina dikkat edilmeye c¢aligilmistir. Anketteki
Almanca egitim diizeyleri ve Ingilizceye cevrilmis hali simiflandirma su sekildedir: ilkégretim (Alm.
Grundschule, Ing. Primary education), Orta dgretim (Alm. Mittlere reife, ing.Until grade ten), Lise (Alm.
Allgemeine Hochschulreife-Abitur, Ing. General qualification for university entrance), Universite
(Bachelor), Yiiksek Lisans (Alm. Master oder Diplom (Master), Doktora (Doctorate).

40 Bu tiiketici profillerinin sorulara verdikleri cevaplari ayirabilmek i¢in “dogum yeri” ve “hangi ulusa ait
olduklarina” yonelik sorularla kismen de olsa boyle bir ayrim yapilmaya ¢alisilmistir. Kismen yapilabilmis



Anket yoluyla toplanan nicel veriler SPSS programina islenerek betimsel bir analiz
yapilmistir. Acik uglu sorular ise belli kavramlar altinda toplanarak (liriin, mekéan, Tiirkiye vb.)
sayisal hale getirilmis ve bu verilerinde SPSS programinda betimsel analizi yapilmstir.

Calismanin ikinci kismimi ise nitel arastirma olusturmaktadir. Burada, duygu ve
diistincelerini samimiyetle paylasacak tiiketicilerle ve ydneticilerle yiiz yiize derinlemesine
goriisme yontemiyle miilakat yapilmistir. Miilakatlar yar1 yapilandirilmig sorulardan (Bkz. EK 7)
olusmaktadir ve Tirk tiiketicileri hedeflemektedir. Ciinkii burada Tiirk tiiketicilerin Simit
Saray1’n1 bir kimlik ve aidiyet mekéani olarak iligkilenme durumlar ortaya koyulmak istenmistir.
Bu goriismeler toplam 10 kisiyle yapilmis olup, goriisiilen kisilerin listesi ve demografik bilgileri
Tablo 5.4’te verilmektedir.

Tablo 5.4 Almanya’daki Simit Saray1’nda miilakat yapilan katilimeilarin listesi ve demografik 6zellikleri

Katimel kodu Cinsiyet Yas Meslek Egitim Diizeyi
K1 Kadin 60 Is yeri sahibi [lkogretim
K2 Kadin 53 Emekli Lise
K3 Kadin 40 Ev Hanimi [kogretim
K4 Kadin 50 Hizmet sektoriinde galisan [lkogretim
K5 Kadin 55 Ev Hanimi Lise
K6 Kadin 52 Issiz Lise
K7 Kadin 57 Ev Hanimu [lkogretim
K8 Kadin 57 Ev Hanimi Tkogretim
K9 Kadin 23 Ogrenci Lisans

K10 Erkek 78 Emekli Lise
Y1 Erkek 38 Yonetici Universite
Y2 Erkek 26 Yonetici Universite
Y3 Erkek 32 Yonetici Lise
Y4 Erkek 40 Yonetici Lise
Y5 Erkek 53 Yonetici Universite

Diger goriisme yapilan kisiler ise Simit Sarayi’nin Avrupa ve Almanya’daki ydnetici
grubuna aittir (Bkz Ek 8). Bu kisilerden Almanya’daki Simit Saraylarinin isleyisi ve tiiketici
kitlesi hakkinda bilgiler elde edilmistir (Tablo 5.4). Gorlismeler sonucunda elde edilen veriler
Maxqda nitel veri analizi programina islenerek, ¢caligmanin hipotezlerine uygun olarak belirlenen
“ulusal kimlik, yasam tarzi olarak kimlik, aidiyet, mekan ve iiriin” parametrelerine gore her bir
katiimc1 i¢in kodlamalar yapilmistir. Bu kodlamalar daha sonra temalastirilarak Maxqda
programinda gorsellestirilmis ve boylece yorumlanarak analiz edilmistir. Gorsellestirmelerde yer
alan kesik cizgiler kavramlar arasi iliskiyi gostermektedir. Ancak buradaki kesik c¢izgilerin
kalinlig1 birbirinden farkhidir. Bu ¢izgilerin kalin olmasi kavramlar arasi iliskinin gii¢lii oldugunu

gosterirken, ince olmast iligki oldugunu ancak zayif bir iliskinin oldugunu ifade etmektedir.

oldugunun diigiiniilmesinin nedeni, bugiin Almanya’daki Tiirk go¢menler 4. kusaga erismistir ve ulus
olarak ayirabilmek oldukga zorlasmistir. Bu ayrimin 6nemli olmasinin nedeni ise Alman tiiketiciler ile Tiirk
tiketicilerin Simit Sarayr ile Uriin, mekan, kimlik olarak iligkilenmelerinde bir farkliligin dogup
dogmayacagnin ortaya konulmak istenmesidir.
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5.5. Bulgular

Calismanin bu boliimiinde Almanya’da yapilan arastirma sonuglarina yer verilmektedir.
Ancak ¢aligmanin bulgularina yer verilirken diger boliimlerdeki ¢aligmalarla biitiinsel bir ¢ergeve
icerisinde hareket edilmektedir. Bu baglamda izlenen yol Almanya Simit Sarayi’nda yapilan
anket ve gorlismeler merkeze alinarak Tiirkiye’deki Simit Saray1 ve Starbucks ile bir karsilagtirma
yapilmaktadir. Buradaki karsilastirma iiriin ve mekan kavramlar {izerinden yapilmistir. Diger bir
ifadeyle aragtirma sorularinda yer alan, “kiiresel yerel etkilesimini kurmada iiriin yereli temsil
etmede gligsiiz bir konumda oldugunda mekénin 6n planda yer almasi” arglimani/hipotezi
lizerinden iirlin-mekan iligkisine odaklanilmaktadir. Ayni sekilde arastirma Orneklemlerinin
(Almanya ve Tiirkiye’deki Simit Saraylarn1 ile Starbucks) bulunduklari ulusal baglamlarda
yarattiklar1 kimlik ve aidiyet meselesi iirlin-mekéan iligkisi iizerinden agiklanmaktadir. Burada
irin ve mekan kavramlarinin Onemi bu iligkinin literatiirde tartigilmamasindan
kaynaklanmaktadir. Sonug olarak bulgular kismi iki eksende sunulmaktadir. Ilk eksende, {iriin-
mekan iligkisi cercevesinde Tiirkiye Starbucks ve Simit Saray1 6rnekleri ile Almanya Simit Saray1
orneginden elde edilen bulgular ortaya konulmaktadir. Ikincisinde ise, Simit Sarayr ve
Starbucks’in aidiyet ve kimlik mekani kurup kurmadigima odaklanilmaktadir. Ancak her iki
eksende de aragtirma alanmi olan Almanya’daki Simit Saray1 tartismanin merkezinde yer

almaktadir.

5.5.1.  Uriin- Mekan Iliskisi

Literatiirde kiiresel yerel etkilesimi g¢ercevesinde yapilan g¢aligmalarin temel aktorii
iiriindiir. Bu iirlin bazen kiiresel bazen ise yerel olmaktadir. Kiiresel iiriin yerele sadece bir iiriinle
degil, bir kiiltiir, bir sistem olarak gelirken (Omegin, Ram, 2004;2007; Thompson ve Arsel, 2004;
Bak, 2006; Kjeldgaard ve Ostberg, 2007, Ritzer, 2014), yerelin kiiresele dogru hareketi ise {irlin
ve yiiklendigi sembolik anlam olarak ortaya gikmaktadir (Ornegin, Raviv, 2003; Ram, 2007;
Caglar, 2011; Hirsh, 2011; Hirsh ve Tene, 2013). Bu ¢alismada kiireselin yerel ile yerelin de
kiiresel ile iliskisini saglayan aktoriin iiriin mii yoksa mekan mi oldugunu ortaya koymak i¢in
tiiketicilere iiriin ve mekani tanimlayacak sorular sorulmustur. Sorulan sorular Oldenburg’un
(1999) igiincii yer kavramsallagtirmasindan ve Rosenbaum’un (2006) iliskisel {igiincii yer
kavramindan bagimsiz degildir. Ciinkii tiiketicilerin yerle iliskileri genel olarak iiriin,

sosyallesme, duygusal anlamda ve mekanin fiziksel 6zellikleri olmaktadir.
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Tablo 5.5 Almanya Simit Saray1’na giden Alman ve Tiirk tiiketicilerin tercih etme nedenlerinin toplam ve

ulusa gore oranlar1 (%)

Ulus/Milliyet

ifadeler

Tiirk (%) Katilime1 Alman (%) Katilime1 Diger (%) Katilime1

say1st say1st say1st

Simit i¢in 35,7 10 12 3 0 0

10,7 3 8 2 0 0
Tiirk markasi oldugu i¢in

72 2 8 2 25 1
Sosyallesme i¢in

14,3 4 24 6 50 2
Giizel bir yer/mekan olmasi

35 1 24 6 25 1
Uriinleri sevme

10,7 3 4 1 0 0
Uygun lokasyon

10,7 3 12 3 0 0
Zaman gegirme

72 2 8 2 0 0
Diger
Toplam 100 28 100 25 100 4

Not: Orneklem sayis1 57°dir.

Almanya’daki Simit Saray1 caligmasinda yapilan nicel analizin sonuglar1 (Tablo 5.5),

ifadelere verilen yanitlarin ortalamasina gore bakildiginda, Tirklerin %35,7’si simit igin ve

%14,3’1 de giizel bir mekan oldugu i¢in gelirken, Almanlarin %24’ giizel bir mekan olmasi ve

ayn1 oranda Simit Sarayi’nda satilan Uriinleri sevmeleri nedeniyle Simit Sarayi’mi tercih

etmektedirler. Burada Alman ve Tiirk tiiketicilerin ortak cevabindan Simit Sarayi’mi giizel bir

mekana sahip olmasindan dolay1 tercih ettikleri sonucu ¢ikmaktadir. Kiiresel yerel etkilesiminde

iiriin-tiiketici iligkisi, iiriiniinii tiiketiciyle iliski kurmas1 durumu literatiirde var olan bir durumdur

(Caglar, 2011). Ancak giizel bir mekéna sahip oldugundan dolayi tercih edilmesi farkli bir boyut

sunmaktadir.



Tablo 5.6 Tirkiye’deki Simit Saray: tiiketicilerinin Simit Sarayi’ni tercih etme ifadelerine verdikleri

cevaplar (%)
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.

ifadeler Katiliyorum Katilmiyorum
Simit igin 12,6 66,5 5,1 15,3 0,5 100
Burayi tercih etmemde 22,8 60 11,6 5,1 0,5 100
satilan tiriinler birincil
oneme sahiptir
Uriin kalitesi ve 26,0 65,1 4,7 42 - 100
cesitliligi icin
Uriin Ortalama 20,4 64 7 8,1 0,5 100
Arkadaglarimla 242 58,1 6,0 10,7 0,9 100
konugmak sohbet etmek
igin
Eglenceli/neseli zaman 20 57,2 9,3 12,6 0,9 100
gecirmek i¢in
Sosyallesme Ortalama 22 57,7 7,7 11,7 0,9 100
Mekéanin temiz ve 27,4 63,7 5,1 3,3 0,5 100

modern bir tasarima

sahip oldugu i¢in

Simit Sarayi’na rahat ve 242 57,2 11,2 7,0 0,5 100
konforlu mekén tasarimi

icin tercih ediyorum

Simit Saray1’nin temiz 21,4 64,2 11,2 2,3 0,9 100
ve modern bir mekan

tasarimi vardir

Mekéan Ortalama 243 61,7 9,2 42 0,6 100
Uriin satin almadan uzun | 10,7 55,3 9,8 21,9 2,3 100
stire vakit gegirebildigim

igin

Elektronik cihazlarin 17,7 58,1 6,5 16,7 0,9 100

kullanimia uygun bir
yer oldugu i¢in

Zaman Gegirme 14,2 56,7 8,1 19,3 1,6 100
Ortalama

Markaya giiven 30,2 60,5 5,6 3,7 - 100
Lokasyon yakinlig1 17,7 55,8 8,4 17,7 0,5 100
Ortalama (Toplam) 19,4 55,6 7,8 15,6 1,6 100

Not: Orneklem say1s1 (n) Simit Saray1 igin 215’ tir.

Tablo 5.6 ’da Tirkiye’de yapilan calismada tiiketicilerin verdikleri cevaplar analiz
edilmistir. Burada Almanya’da yapilan anket sorulari ile Tiirkiye’deki sorular karsilastirilmstir.
Bu tabloda daha belirgin olmasi adina {iriin ve mekan tanimlayan ifadeler belirlenmis ve
gruplanmis olup, bu grupta yer alan ifadelerin ortalamas: alinmistir. Bu ortalamalara gore,
tiikketicilerin liriin i¢in gelme ifadesine katilma oranlar1 %84,4 katilmama oranlar1 ise %8,6 olarak
goriilmektedir. Mekanin ozellikleri (modern, temiz, tasarima sahip olmasi vb.) igin gelen
tiiketicilerin belirlenen {i¢ ifadeye katilma ortalamalar1 %86, katilmama oranlarinin ortalamasi ise
%4,8’dir. Hem Almanya hem de Tiirkiye’de tiiketicilerin tercih etme nedenleri olarak {iriin ve
mekan ortaya ¢ikmakla birlikte, mekansal 6zelliklerin bu sonuglar igerisinde daha fazla 6nem arz
ettigi goriilmektedir (Tablo 5.5 ve Tablo 5.6). Yerel bir {iriin ve mekan olan Simit Saray1’nin hem
yerelde (Tiirkiye’de) hem de farkli bir {ilkede tercih edilme nedenlerinin benzerlik gosterdigi
sonucuna ulagilmaktadir. Ancak burada ayrilan Ozellik {iirlin degil, mekdn olarak ortaya

¢ikmaktadir.



Tablo 5.7 Tiirkiye’deki Starbucks tiiketicilerinin Starbucks’1 tercih etme ifadelerine verdikleri cevaplar (%)

ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Top.
Katiliyorum Katilmiyorum

Kahve igin 26,1 63,5 5,7 1,4 3,3 100

Burayi tercih etmemde satilan 23,2 54,5 16,1 5,2 0,9 100

iriinler birincil 6neme sahiptir

Uriin kalitesi ve cesitliligi i¢in 19,0 65,9 10,0 3,3 1,9 100

Uriin Ortalama 22,8 61,3 10,6 3,3 2 100

Arkadaglarimla konugsmak 23,7 56,4 12,3 43 3,3 100

sohbet etmek i¢in

Eglenceli/neseli zaman 18,0 56,4 18,5 6,2 0,9 100

gecirmek i¢in

Sosyallesme Ortalama 20,8 56,4 15,4 5,2 2,1 100

Mekéanin temiz ve modern bir 21,3 57,3 13,3 6,6 1,4 100

tasarima sahip oldugu i¢in

Starbucks’1 rahat ve konforlu 12,3 58,8 21,3 6,2 1,4 100

mekan tasarimi igin tercih

ediyorum

Mekéan Ortalama 16,9 58 17,3 6,4 1,4 100

Uriin satin almadan uzun siire 16,6 493 18,5 10,0 5,7 100

vakit gegirebildigim i¢in

Elektronik cihazlarin 21,8 57,8 11,4 4,7 43 100

kullanimina uygun bir yer
oldugu i¢in

Zaman geg¢irme Ortalama 19,2 53,5 15 7,3 5 100
Markaya giiven 20,4 63,5 11,8 33 0,9 100
Lokasyon yakinlig1 32,2 43,1 14,2 8,5 1,9 100
Ortalama (Toplam) 21,3 57 14 5,4 2,3 100

Not: Orneklem say1s1 Starbucks igin 211°dir.

Kiiresel bir iiriiniin yerelde etkisini 6lgmek icin Tiirkiye’deki Starbucks’ta yapilan anket
calismasinda Tablo 5.6’daki aymi ifadeler analiz edildiginde Tablo 5.7°deki sonuglar ortaya
cikmaktadir. Burada ifadelere verilen cevaplara katilma ve katilmama oranlarinin ortalamasi
alinmistir. Bu ortalamalara gore, tiiketicilerin {irlin i¢in gelme ifadesine katilma oranlar1 %84,
katilmama oranlar1 ise %5,3 olarak goriilmektedir. Starbucks’ta tiiketici-mekan iligkisine
bakildiginda ise, tiiketicilerin mekén ile ilgili o6zelliklere katilma ortalamalart %75 iken,
katilmama oranlarinin ortalamasi %7,8 olarak goriilmektedir. Sonug olarak Starbucks’ta mekan
onemli olmakla birlikte siriiniin (kahve) daha baskin bir durumda oldugu goriilmektedir.

Simit Sarayi’ndaki iiriin-mekén iliskisine bir adim daha belirginlik kazandirmak i¢in
Almanya’daki Simit Saray: tiiketicilerine “Simit Sarayi’nda simit satilmasaydi tercih edip
etmeyecekleri” sorusu sorulmustur (Tablo 5.8). Bu soruya verilen cevap analiz edildiginde
katilimcilari %80°ni simit olmasa da Simit Saray1’n1 tercih edeceklerini ifade etmektedirler. Bu
cevaba yonelik ikinci analiz ise uluslara gore cevap oranlarinin belirlenmesidir. Tablo 5,8’e
bakildiginda Simit Saray1’na gelen Tiirk katilimcilari %78,6°s1, Alman katilimcilarin ise %841
Simit Sarayi’nda simit olmasa da tercih edeceklerini ifade etmiglerdir. Bu cevap aslinda yerel
iiriiniin, yani diger ifade ile Tiirkiye’yi temsil eden iiriiniin giigclii bir yapiya sahip olmadigi

anlamina da gelmektedir.
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Tablo 5.8 Almanya Simit Sarayi’na giden Alman ve Tirk tiiketicilerin simit olmadan tercih etme
nedenlerinin toplam ve ulusa gore oranlari (%)

Ulus/Milliyet Gelmezdim Gelirdim Az gelirdim Toplam
Tiirk tiiketiciler 17,8 78,6 3,6 100
Alman tiiketiciler 4 84 12 100
Diger 0 100 0 100
Toplam*' (%) 10 80 10 100

Not: Orneklem sayis1 Tiirk tiiketiciler icin 28, Alman tiiketiciler icin 25 ve diger ulusa ait tiiketiciler i¢in 4
olup, toplam 57’dir.

Tiirkiye’deki Simit Saray1 ve Starbucks’ta yapilan caligmalarda simit ve kahvenin
onemine dair ifadelere tiiketicilerin katilma oranlar1 Tablo 5.9°da degerlendirilmektedir. Tabloya
bakildiginda Simit Sarayi’nda {riinlin 6nemini ortaya koyan ifadeye katilma oranlarmin
ortalamasi %71 oramindadir. Mek&nin Onemini ortaya koyan ifadeye katilma oranlarinin
ortalamasi %69’dur. Bu ortalamalar lizerinden Simit Sarayi’ni degerlendirdigimizde iirlin ve
mekan birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmekle birlikte, {irlinlin biraz daha fazla 6n planda
oldugu goriilmektedir. Starbucks aym ifadeler iizerinden degerlendirildiginde iiriiniin 6nemini
ortaya koyan ifadeye katilma ortalamasi %65 iken, bu ifadeyi mekéanla ele alan ifadeye katilma
orant %72’dir (Tablo 5.9). Simit Saray1 ve Starbucks’in ana iiriinlerini tekrar hatirlayacak olursak
simit ve kahvedir. Uriin’{i mekansallastiran Simit Saray1r ve Starbucks’a baktigimizda simit
mekansallasmanin arkasinda kalirken, kahve mekanla birlikte hareket etmektedir. Burada tiriiniin

gii¢siiz oldugu durumlarda mekanin 6ne ¢iktigini gostermektedir.

4! Tabloda yer alan Toplam’a ait degerler tiim cevaplar1 kapsamaktadir, yani Tiirk tiiketici-Alman tiiketici
ayrimi yoktur.



Tablo 5.9 Tiirkiye’deki Simit Saray1 ve Starbucks tiiketicilerinin simit ve kahve satilmama durumunda
tercih etme nedenlerine verilen cevap oranlart (%)

Simit Sarayi ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam.
Katiliyorum Katilmiyorum

Simit Sarayina gelen 20 50,7 10,2 18,1 0,9 100

insanlarin 6nceliginin simit

oldugunu diigiiniiyorum

Satilan simitin kalitesi 14,0 58,6 13,5 11,2 2.8 100

diiserse Simit Sarayina

gelmeyi diisiinmem

Uriin Ortalama 17 54,6 11,8 14,6 2 100

Simit Sarayina gelen 20,9 48,4 15,8 12,1 2,8 100

insanlarin 6nceliginin mekan

oldugunu diigiiniiyorum

Simit Sarayinda simit 11,6 493 28,4 9,3 1,4 100

satilmasaydi yine de gelirdim

Mekan Ortalama 16,3 48,8 22,1 10,7 2,1 100

Starbucks Ifadeler Kesinlikle Katiltyyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam

Katiliyorum Katilmiyorum

Starbucks’a gelen insanlarin 15,6 50,7 19,4 12,3 1,9 100

onceliginin kahve oldugunu

diistiniiyorum

Kahvenin kalitesi diiserse 19,4 59,7 13,3 52 2.4 100

Starbucks’a gelmeyi

diisiinmem

Uriin Ortalama 17,5 55,2 16,4 8,7 22 100

Starbucks’a gelen insanlarin 17,5 54 15,2 13,3 - 100

onceliginin mekéan oldugunu

diistiniiyorum

Starbucks’ta kahve ve 17,1 32,2 26,1 19,9 4,7 100

cesitleri satilmasaydi yine de

gelirdim

Mekan Ortalama 17,3 43,1 20,6 16,6 2.4 100

Not: Orneklem sayis1 Simit Saray1 icin 215, Starbucks igin 211°dir.

Almanya Simit Sarayi’'nda yapilan diger bir analiz ise, Almanya’da Simit Sarayi’na benzer

mekanlar arasindaki

farkliliklarmm  degerlendirilmesidir.

Bu degerlendirmenin nedeni,

Almanya’da tipki Simit Sarayi’nda oldugu gibi unlu mamiilleri satan firmn kafelerin bulunma

nedenidir ve bunlarin ¢gogu Alman firmasidir. Bunlardan bazilar1 Schwalmer Brotladen, Ditsch,

Erster Wiener, Back Werk’tiir (Fotograf 5.4).

Fotograf 5.4: Alman firin kafelerden bazilar




Kaynak: Yazar

Fotograf 5.4’te 6rnekleri gosterilen Almanya’daki firin kafelerin {iriin ¢esitliligi, lirtinleri
sergileme bicimleri Simit Sarayi ile benzerlik gostermektedir. Bu firin kafeler Almanlarin giin
icerisinde ¢ok fazla ilgi gosterdigi yerlerdir. Bazilarinda az sayida oturma alan1 mevcut olmakla
birlikte, cogunlukla al git (take and go) sistemiyle g¢aligmaktadirlar. Alansal olarak daha genis
olan firin kafelerde, Back werk gibi, tiiketiciler ayr1 camekéanlar igerisine yerlestirilen iiriinleri
kendileri se¢ip almak istedikleri {iriinleri kendileri almaktadirlar. Burada iiriinii size paketleyen
ya da servis eden bir servis elemani bulunmamaktadir. Servis elemanlar1 sadece biten iiriinleri
yerine koymada ve kasada tiiketiciye yardim etmektedirler.

Simit Saray1 Alman firin kafelere benzerlik gostermektedir. Tiiketicilerin rahatlikla
gorebilecegi ve secebilecegi bir iirlin standi/camekan bulunmaktadir. Hizmet sekli benzerlik
gostermektedir. Hem al git sistemi uygulamakta hem de self servis bulunmaktadir. O nedenle
Alman firn kafelerle aralarindaki fark ilk olarak {irlin farkliligidir, ikinci olarak ise mekan

farkliligidir. Ancak temelde yerel bir tiriiniin farkli bir iilkeyle kurdugu iliski diigiiniildiigiinde
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asil farkin diriin farklilig: olmasi gerekmektedir. Alman firin kafelerle Simit Saray1 arasindaki
farklilign Alman ve Tiirk tiiketicilerinin verdigi cevaplar analiz edildiginde (Tablo 5.10),
katilimeilarin %60°1 mekan, %23,3’1i tiriin ve %16,7’si ise hizmet olarak ifade etmislerdir. Alman
ve Tiirk tiiketicilerin verdikleri cevaplara ayr1 olarak bakildiginda ise bir degisiklik olmadigi
goriilmektedir. Tirklerin %55’1 mekan ve %25°1 iriin olarak cevaplandiritken, Alman
tiiketicilerin %67°si mekan, %22’si ise {irlin olarak cevaplandirmistir. Bu oranlar bize Simit
Sarayr’nin iriin olarak bir farklilik yaratamadigimi ancak mekdn olarak Almanya’daki diger
kafelere gore bir farklilik yarattigini gostermektedir.

Tablo 5.10: Almanya Simit Saray1 ve Alman firin kafeleri arasindaki farklara yonelik tiiketici cevaplari

(%)
Ulus/Milliyet . .
Mekin Uriin Hizmet Toplam
Tiirk tiiketiciler 55 25 20 100
Alman tiiketiciler 66,6 22,2 11,2 100
Toplam (%) 60 23,3 16,7 100

Not: Orneklem sayis1 Tiirk tiiketiciler icin 20, Alman tiiketiciler icin ise 9’dur.

Tiirkiye’deki ¢alisma (Simit Saray1 ve Starbucks’ta yapilan ¢alisma) ile bu sonuglar
karsilastirdigimizda soyle bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Simit Saray1 sonuglari analiz edildiginde
mekan, liriin ve hizmet olarak ayrilan ifadelere katilma ortalamalarinin toplami sirasiyla %86,3,
%84,4 ve %85,7’dir (Tablo 5.11). %84,4 oranina sahip iiriine yonelik ifadelerin ikisi {irliniin fiyat
uygunlugu ile ilgilidir. Bu ytizden {irliniin tercih edilmesinde {irliniin lezzeti ve kalitesi s6z konusu
oldugu kadar fiyati da 6nemli olmaktadir. Simit Sarayimnda mekéan-iiriin ve hizmetin birbiriyle
iligkili olarak hareket ettigi goriilmektedir. Burada farklilik yaratan durum mekan olarak ortaya
cikmaktadir.
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Tablo 5.11 Tiirkiye’deki Simit Saray: tiiketicilerinin mekan-iiriin ve hizmet ifadelerine katilma oranlari

(%)

Mekana yonelik ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Mekanin temiz ve modern 27,4 63,7 5,1 33 0,5 100

bir tasarima sahip oldugu

igin

Oturma yerleri oldukca 29,3 57,2 8,8 42 0,5 100

konforludur

Simit Saray1 uzun siire 31,2 55,8 7,0 5,6 0,5 100

sohbet etmeye uygun bir

mekandir

Rahat ve konforlu mekén 242 57,2 11,2 7,0 0,5 100

tasarimi igin tercih

ediyorum

Simit Saray1’nin temiz ve 21,4 64,2 11,2 23 0,9 100

modern bir mekén tasarimi

vardir

Ortalama 26,7 59,6 8,6 4,5 0,6 100

Uriine yonelik ifadeler Kesinlikle Katiltyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiltyorum Katilmiyorum

Uriin fiyatlar1 uygun 17,2 56,7 9,8 14,9 1,4 100

oldugu i¢in geliyorum

Satilan turlnler lezzetli ve 349 60,5 33 1,4 - 100

kalitelidir

Burayi tercih etmemde 22,8 60 11,6 5,1 0,5 100

Satilan tirtinler birincil

6neme sahiptir

Satilan {iriin fiyatlarinin 21,9 63,7 8,8 5,1 0,5 100

karsilayabilecegim

uygunlukta olmasi benim

i¢in birincil nemdedir.

Ortalama 242 60,2 8.4 6,6 0,6 100

Hizmete yonelik ifadeler Kesinlikle Katiltyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiltyorum Katilmiyorum

Calisanlar her zaman giiler 12,1 75,8 8.4 33 0,5 100

ylizlii ve samimidir

Calisanlarin ilgisinden 18,1 65,6 5,6 8,8 1,8 100

memnun olmak

Ortalama 15 70,7 7 6,1 1,2 100

Not: Orneklem Simit Saray1 igin 215’tir.

Starbucks’in  sonuglart analiz edildiginde, mekan ile ilgili ifadelere katilma
ortalamalarinin toplami %78 iken, {iriin i¢in bu oran %77,3 diizeyindedir (Tablo 5.12). Mekan ve
iirlin birbirine ¢ok yakin bir oranda ortaya ¢ikmaktadir. Ancak burada ayirt edici 6zellik hizmete
yonelik ifadelerde yani caliganlarin ilgisi ve samimiyetinde ortaya c¢ikmaktadir. Bu ifadeye

katilma orani1 %81 olarak goriilmektedir.
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Tablo 5.12 Tiirkiye’deki Starbucks tiiketicilerini mekan-iiriin ve hizmet ifadelerine katilma durumlari (%)

Mekana yonelik ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Mekanin temiz ve modern 21,3 57,3 13,3 6,6 1,4 100

bir tasarima sahip olmasi

Oturma yerleri oldukca 24,6 55,9 11,8 6,6 0,9 100

konforludur

Starbucks uzun siire sohbet 28,4 53,6 14,7 3,3 0 100

etmeye uygun bir mekandir

Rahat ve konforlu mekén 12,3 58,8 21,3 6,2 1,4 100

tasarimi igin tercih

ediyorum

Ortalama 21,7 56,4 15,3 5,7 0,9 100

Uriine yonelik ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Uriin fiyatlar1 uygun 10,0 51,7 242 11,8 2.4 100

oldugu i¢in geliyorum

Satilan turlinler lezzetli ve 29,4 63,5 43 1,9 0,9 100

kalitelidir

Burayi tercih etmemde 23,2 54,5 16,1 52 0,9 100

Satilan tiriinler birincil

6neme sahiptir

Satilan {irtin fiyatlarinin 17,1 59,7 17,5 5,2 0,5 100

karsilayabilecegim

uygunlukta olmasi benim

i¢in birincil nemdedir.

Ortalama 20 57,3 15,5 6 1,2 100

Hizmete yonelik ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Calisanlar her zaman giiler 19,4 69,2 7,6 2,8 0,9 100

ylizlii ve samimidir

Calisanlarin ilgisinden 17,1 56,9 16,6 7,1 24 100

memnun olmak

Ortalama 18,2 63 12,1 5 1,7 100

Not: Orneklem sayis1 Starbucks icin 211°dir.

Almanya Simit Saray1 i¢in yapilan diger bir analiz ise, mekan, iiriin, farklilik, iyi hissetme

gibi birgok ifadeye verdikleri yanitlarin analizidir. Bu analiz sonucu Tablo 5.13’te goriilmektedir.

Tabloya bakildiginda her iki tiiketici kitlesi (Alman ve Tiirk tiiketiciler) tarafindan en fazla

katilma oran1 %83,9 ile Simit Saray1’nin “giizel bir mekéan olmasi1” ifadesidir. Katilmama oranimin

en yiiksek oldugu ifade ise Simit Sarayi’nin “bir marka olarak ézel bir anlama sahip olmast”

ifadesidir.
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Tablo 5.13: Almanya’daki Simit Saraylari’min zelliklerinin Alman ve Tiirk tiiketicilere gore cevap
oranlari (%)

Alman Tiiketiciler

ifadeler Katiliyorum | Kismen Katilryorum Katilmiyorum Toplam Orneklem
sayi1st
Fiyat uygun 50 45,8 4,2 100 24
Simiti sevmek 73,7 21 5,3 100 19
Iyi hissetmek 70,8 29,2 0 100 24
Giizel bir mekan 72,7 27,3 0 100 22
Modern mekanda hissetmek 58,3 41,7 0 100 24
Geleneksel mekanda hissetmek 30,5 56,5 13 100 23
Diger kafelerden farkli 20,8 54,2 25 100 24
Mekan olarak 6zel bir anlama 8,7 17,4 73,9 100 23
sahip
Marka olarak 6zel anlama sahip 13 21,7 65,3 100 23
Tirk Tiiketiciler
ifadeler Katiliyorum | Kismen Katilryorum Katilmiyorum Toplam Orneklem
sayi1st
Fiyat uygun 57,2 17,8 25 100 28
Simiti sevmek 67,8 14,4 17,8 100 28
Iyi hissetmek 85,7 14,3 0 100 28
Giizel bir mekan 88,8 7,4 3,7 100 27
Modern mekanda hissetmek 66,6 29,7 3,7 100 27
Geleneksel mekanda hissetmek 31 31 38 100 26
Diger kafelerden farkli 65,5 30,7 3,8 100 26
Mekan olarak 6zel bir anlama 444 26 29,6 100 27
sahip
Marka olarak 6zel anlama sahip 23 30,8 46,2 100 26
Alman ve Tiirk Tiiketiciler Toplam
Ifadeler Katiliyorum | Kismen Katilryorum Katilmiyorum Toplam Orneklem
sayi1st
Fiyat uygun 57,6 28,8 13,6 100 52
Simiti sevmek 66,7 20,3 13 100 47
Iyi hissetmek 79,7 20,3 0 100 52
Gizel bir mekéan 83,9 14,3 1,8 100 49
Modern mekanda hissetmek 63,8 34,5 1,7 100 51
Geleneksel mekanda hissetmek 29,1 70,9 0 100 49
Diger kafelerden farkli 42,1 42,1 15,8 100 50
Mekan olarak 6zel bir anlama 28,1 22,8 49,1 100 50
sahip
Marka olarak 6zel anlama sahip 19,6 232 57,2 100 49

Bu ifadeleri Alman ve Tiirk tiiketicileri i¢in ayr1 olarak inceledigimizde, verilen
cevaplarin farklilagtigin1 gérmekteyiz. Alman tiiketiciler simiti sevme (%74) ifadesine diger
ifadeler iginde en yiiksek katilma oranina sahiptir. Ikinci olarak giizel bir mekan olmasi (%73) ve
ticlincli olarak da Simit Sarayi’nda iyi hissettikleri (%71) ifadesine katilma oranlan fazladir
(Tablo 5.13). Tiirk tiiketiciler ise en yiiksek katilma oranina sahip ifadeler sirasiyla, giizel bir
mekan olmasi (%89), iyi hissetmek (%86) ve simiti sevmek (%68) olarak goriilmektedir. Her iki
tilketici grubu benzer ifadelere katilma durumu gostermelerine ragmen siralama olarak
birbirlerinden farklilagmaktadir. Alman tiiketicilerde {irlin-mekan ifadeleri esit konumdayken,
Tiirk tliketicilerde mekan daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 5.14’te Almanya’daki Simit Saraylar ile farkl iilkelere ait yerel iiriinler (falafel,
doner) ve kiiresel trlinler satan (Mcdonalds ve Starbucks) arasinda hem mekan hem de iiriin
olarak bir karsilagtirma yapilmistir. Bu karsilagtirmanin amaci s6z konusu mekén ya da tiriinlere
kars1 tiiketicilerin algisini belirlemektir. Bu belirlemede literatiirde yer alan belirli parametreler
kullanilmistir. Bu parametreler; tanidik ve az bilenen (Orn. Colins, 2008); yabanci ve ulusal (Orn.
Hirsh ve Tene, 2013; Grinsphun, 2014); geleneksel ve modern (Orn. Ram, 2004; Alcalde, 2009);
popiiler ve siradan (Orn; Bak, 2005; Kjeldgaard ve Ostberg, 2007) ve iiriin ve mekan’dur.
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Buradaki {irlin ve mekéan karsilastirmasi bu calisma temelinde kiiresel ve yerel iliskisini
sorgulamak i¢in belirlenmistir.

Tablo 5.14: Kiiresel ve yerel mekanlarin tanimlanma bigimlerinin Alman ve Tiirk tiiketicilere gore dagilimi
(%0)

Tiirk Tiiketiciler
. Tanidik Az Yabanci Ulusal Geleneksel Modern | Popiiler | Siradan Uriin | Mekan

Magazalar o

Bilinen
Simit 85,7 14,3 25 75 29,6 70,4 71,4 28,6 39,3 60,7
Saray1
Starbucks 89,3 10,7 96,4 4,6 10,7 89,3 96,4 4,6 60,7 39,3
Mcdonalds/ | 92,8 7,2 78,6 21,4 14,3 85,7 85,7 14,3 92,8 7,2
Burger
King
Falafel 19,2 80,8 96 4 92,3 7,7 20 80 96 4
Restoran
Doéner 89,3 10,7 21,4 78,6 89,3 10,7 50 50 100 0
Restoran
Toplam 100 100 100 100 100

Alman Tiiketiciler
- Tanidik Az Yabanci Ulusal Geleneksel Modern | Popiiler | Siradan Uriin | Mekan

Magazalar o

Bilinen
Simit 45,8 54,2 28,6 71,4 31,8 68,2 85 15 69,6 30,4
Saray1
Starbucks 100 0 38 62 4,5 95,5 70 30 76,2 23,8
Mcdonalds/ | 100 0 31,6 68,4 14,3 85,7 68,2 31,8 91 9
Burger
King
Falafel 70 30 57,9 42,1 68,2 31,8 85,7 14,3 95,5 4,5
Restoran
Doéner 100 0 27,3 72,7 75 25 95,5 4,5 90 10
Restoran
Toplam 100 100 100 100 100

Alman ve Tiirk Tiiketiciler Toplam

Magazalar | Tanidik Az Yabanci Ulusal Geleneksel Modern | Popiiler | Siradan Uriin | Mekéan

Bilinen
Simit 69,5 30,5 35,7 64,3 33,9 66,1 79,6 20,4 53,4 46,6
Saray1
Starbucks 93,1 6,9 69,6 30,4 7 93 85,5 14,5 64,3 35,7
Mcdonalds/ | 94,8 5,2 61,1 38,9 12,5 87,5 77,2 22,8 86 14
Burger
King
Falafel 50 50 78,8 21,2 83,6 16,4 52,8 47,2 94,4 5,6
Restoran
Doéner 94,9 5,1 29,8 70,2 85,5 14,5 71,9 28,1 94,5 5,5
Restoran
Toplam 100 100 100 100 100

Ik olarak tiiketicilerin verdigi toplam cevap oranlarma bakildiginda; tiiketici algisinda
Simit Sarayinin tanidik (%69,5), ulusal (%64,3), modern (%66), popiiler (%79,6) ve iiriin (%53,4)
olarak yer ettigi goriilmektedir (Tablo 5.14). Ancak bu tabloda Simit Sarayi’nin mekan olarak
algisinin (%47) iriin algisina olduk¢a yakin olmasi onemli bir husustur. Bu parametreleri
Starbucks icin analiz ettigimizde ise, Starbucks tanidik (%93), yabanci (%70), modern (%93),
popiiler (%85,5) ve iirlin (%64,3) olarak tiiketiciler tarafindan ifade edilmektedir. Her iki mekanin
“tamidik/agina” parametresi degerlendirildiginde Collins (2008, s.151)’in ¢aligmasindaki
“ulusotesi diinyada hem yerel hem de kiiresel iiriinlerin tiiketimi giindelik yasamda bir aginalik

yaratma cabasi igerisine girmektedirler” argiimanini dogruladigi goriilmektedir. Diger taraftan
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her iki mekanin “lirin mekan” parametresi degerlendirildiginde, 6zellikle mekan parametresinin
diger mekanlara gore (Mcdonald, Falafel, Doner) daha belirginlik kazandig1 goriilmektedir. Simit
Sarayi’nda {iriin mekan arasindaki oransal fark az olmasina ragmen, Starbucks’ta bu fark daha
fazladir ve iiriin daha baskin bir durumdadir (Tablo 5.14).

Ikinci olarak Tiirk ve Alman tiiketicilere gore parametreler degerlendirildiginde, Tiirk
tiiketicilere gore Simit Sarayi, tanidik (%85,7), ulusal (%75), modern (%70,4), popiiler (%71,4)
ve mekan (%60,7) olarak tanimlanmaktadir. Starbucks ise, tanidik (%89,3), yabanci (%96,4),
modern (%89,3), popiiler (%96,4) ve iiriin (%60,7) olarak tanimlanmaktadir. Tiirk tiiketicilerin
Simit Saray1 ve Starbucks’1 tanimlamalarinda ortaya ¢ikan fark “yabanci-ulusal” parametresi ile
“Uirtin-mekan” parametresinde kendini gdstermektedir. Burada her ne kadar kiiresel bir mekana
(Starbucks) aginalik/taninirlik kazanilmasina ragmen yabanci algis1 devam etmektedir. Bu kiiresel
iiriinlerin hemen hemen her toplumda tanimlanma bi¢imidir (Orn. Bak, 2005; Alcalde, 2009).
Ancak Simit Saray1’nin mekan, Starbucks’in ise iiriin olarak tanimlanmasi, Tiirk tiiketicilerin her
iki mekanin 6ne ¢ikan ozelligini tamimlamasiyla ilgilidir. Bu tablo da diger farklilik doner
kafelerle Simit Saray1 arasindaki farklilikta ortaya ¢ikmaktadir. Her iki mekanda Tiirkiye’ye ait
bir iiriin olmasmnin yaninda doner kafeler, geleneksel (%89,3) ve iiriin (%96) olarak
tanimlanmaktadir. Bu durum aslinda literatiirdeki diger yerel iiriinlerin (falafel, humus vb.) 6ne
¢tkma siirecini (Orn. Raviv, 2003; Ram, 2004) doner restoranlarmin karsiladig: sdylenebilir.
Doner her ne kadar bir mekan igerisinde satilsa da iirlin olarak 6n plana ¢ikarak mekan boyutu
geri planda kalmaktadir.

Alman tiiketiciler i¢in her iki mekan1 degerlendirdigimizde ise Tiirk tiiketicilerle bir
farklilasmanin oldugu goriilmektedir. Alman tiiketiciler Simit Saray1’n1 az bilinen (%54), ulusal
(%71,4), modern (%68,2), popiiler (%85) ve iirlin (%69,6) seklinde tanimlamaktadirlar.
Starbucks ise, tanidik (%100), ulusal (%62), modern (%95,5), popiiler (%70) ve {iriin (%76,2)
olarak tamimlanmaktadir (Tablo 5.14). Alman tiiketiciler hem Simit Saray1’n1 hem de Starbucks’1
bilinirlik diginda benzer parametrelerle tanimlamiglardir. Ancak her iki magazada mekan iiriine
gore geri planda kalmasina ragmen, diger magazalara kiyasla mekanmn degeri Simit Saray1 ve
Starbucks’ta olduk¢a 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii gerek Mcdonalds/Burger King gerekse falafel
ve doner kafelerin tanimlanmasinda mekan parametresi ya hi¢ ya da ¢ok az bulunmaktadir. Diger
magazalarla olusan bu farklilig1 Starbucks ve Simit Sarayi’nimn mekam {irlinle tiikketimin bir
pargasi olarak sunmalar1 olarak agiklayabiliriz. Bu durumun sadece ikisinde gergeklesme nedeni
ise her ikisininde “ticari {igiincii yer” olarak tanimlanmasiyla iliskilidir. Ugiincii yere ait 6zellikler
s0z konusu iki kafede (Starbucks ve Simit Saray1) mekanmn O6nemini bariz sekilde 6n plana

¢ikarmaktadir.
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Tablo 5.15: Kiiresel ve yerel {irlinlerin tanimlanma bigimlerinin Alman ve Tiirk tiiketicilere gore dagilimi
(%0)

Tiirk Tiiketiciler
Wrimler Tanidik | Az Bilinen | Yabanci | Ulusal | Geleneksel | Modern | Popiiler | Siradan Uriin Mekan
Simit 96,4 3,6 26 74 92,6 7.4 63 37 100 0
Kahve 96,4 3,6 39,3 60,7 61,5 38,5 85,2 14,8 96,3 3,7
Hamburger | 92,8 7,2 85,7 14,3 10,7 89,3 75 25 100 0
Falafel 42,3 57,7 96,2 3.8 88 22 32 68 100 0
Déner 96,3 3,7 25 75 96,4 3,6 60,7 39,3 100 0
Toplam 100 100 100 100 100
Alman Tiiketiciler
(il Tanidik | Az Bilinen | Yabanci | Ulusal | Geleneksel | Modern | Popiiler | Siradan Uriin Mekan
Simit 45,8 54,2 70 30 87 13 85 15 86,4 13,6
Kahve 100 0 31,8 68,2 65 35 91 9 95,5 4,5
Burger 100 0 38 62 454 54,6 81 19 95,2 4,8
Falafel 83,3 16,7 65 35 81 19 81 19 100 0
Déner 100 0 42,8 57,2 65,2 34,8 87 13 100 0
Toplam 100 100 100 100 100
Alman Ve Tiirk Tiiketiciler Toplam
Uriinler Tanidik | Az Bilinen | Yabanci | Ulusal | Geleneksel | Modern | Popiiler | Siradan Uriin Mekan
Simit 76,3 23,7 51,9 48,1 87,7 12,3 75,9 24,1 94,6 5.4
Kahve 98,3 1,7 38,6 61,4 60,4 39,6 87,5 12,5 96,4 3,6
Hamburger | 96,6 34 64,3 38,7 24,6 75,4 76,8 232 96,4 3,6
Falafel 66,7 333 83 17 86,8 13,2 57,7 42,3 100 0
Doner 94,9 34 39,3 60,7 84,5 15,5 74,1 25,9 100 0
Toplam 100 100 100 100 100

Tablo 5.15°te ise, Tablo 5.14’te yer alan magazalarin “iiriin”lerinin tiiketiciler tarafindan
belirlenen parametreler dogrultusundaki tanimlamalar1 analiz edilmistir. Buna gore ilk olarak
tiiketicilerin toplam cevaplar1 analiz edilmistir. Toplam oranlara bakildiginda simit, tanidik
(%76,3), hem yabanci (%52) hem ulusal (%48), geleneksel (%87,7), popililer (%75,9) ve iirlin
(%94,6) olarak tanimlanmistir. Kahve ise, tanidik (%98,3), ulusal (%61,4), geleneksel (%60,4),
popiiler (%87,5) ve iirlin (%96,4) olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamalarda iki farkli durum
goriilmektedir. Ilk farklilik Simit Sarayr modern bir mekan olarak tanimlanmasina ragmen,
simit’in geleneksel olan parametreye konulmasidir. O zaman burada iiriin ve mekan arasinda bir
farklilik dogmaktadir. Uriin geleneksel ancak mekan moderndir. Diger bir farkli durum ise
kahvede ortaya ¢ikmaktadir. Kahve burada geleneksel bir iiriin olarak tanimlanirken, Starbucks
modern olarak tamimlanmaktadir. Ancak buradaki durum Simit Sarayindan farkli olarak,
kahvenin tarihsel baglamindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Kahve bugiin kiiresel bir 6zellik
gostermesine ragmen, ayni zamanda yerel bir tanimlamasi da olan bir iiriindiir. Ornegin
Tiirkiye’de kahve Tiirk kahvesi olarak tanimlanmaktadir. Diger kiiresel bir iiriin olan hamburger
ise geleneksel olarak degil modern bir iiriin (%75,4) olarak tanimlanmaktadir. Ciink{i hamburger
birgok iilkenin yerelliginde olmayan digsardan gelen bir {irlindiir ve kendi i¢inde bir tarihsellige

sahip olmasina ragmen bir¢ok toplum i¢in modern diinyaya ait bir iiriin konumunu korumaktadir.
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Kahve ise her ne kadar modern bir diinyay1 ifade etse de geleneksel olmasinda tarihsel bir etki
kendini gostermektedir. Kahve’ nin 6zellestigi ve bir yasam bigim haline geldigi yer Avrupa’dir
(Ornegin, Italya’nin espresso kahvesi). Bu nedenle kahve (bir icecek olarak) Avrupa’nin yerel bir
iiriintidiir ve aslinda hem kahve hem de kahvenin tagidig1 kiiltiir Amerika’ya sonradan gitmesi
(Schultz ve Yang, 2017; Broadway vd., 2018) nedeniyle bu sekilde tanimlanmasi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Burada geleneksel olani yani yereli temsil eden iiriin iken, modern olani temsil
eden mekdn olarak goriilmektedir. Hamburger ve kahve karsilastirildiginda kahve tanidik ve
ulusal, hamburger ise tamidik ve yabanci olarak ifade edilmektedir. Ikisi arasinda bdyle bir ayrim
olma nedeni kahvenin yerel bir algis1 olmasidir. Ciinkii kahve denildigi zaman, tiiketici algis1 ilk
olarak yerelin agina oldugu kahve ile iliski kurmaktadir. Italya’da espresso, Tiirkiye’de Tiirk
kahvesinde oldugu gibi. O nedenle kahve her ne kadar kiiresel 6l¢ekte Starbucks ile standartlagmig
olsa da kahve her zaman yerel toplumlarin kendi kiiltiiriine uygun bi¢imde iiretilen ve tiiketilen
bir iiriindiir. Bu baglamda aslinda kahve geleneksel ve yerelin iiriiniidiir. Kiireselin {iriinii olma
durumu daha sonra ortaya ¢ikmigtir. O nedenle kahve kiiresellesmeden once de bilinen, agina
olunan bir tiriindiir. Ancak Hamburger Amerika Birlesik Devletleri’nin bir tirliniidiir ve Amerika
disindaki tilkelere sunulan ve kabul ettirilen bir {iriin olma durumundadir.

Ikinci olarak Tiirk ve Alman tiiketicilerin kiiresel ve yerel olan iiriinleri tanmimladiklar:
parametreler analiz edilmistir. Buna gore Tiirk tiiketiciler i¢in simit, tanidik (%96,4), ulusal
(%74), geleneksel (%92,6), poptiler (%63) ve iiriin (%100) olarak tanimlamaktadirlar. Kahve ise,
tanidik (%96,4), ulusal (%60,7), geleneksel (%61,5), popililer (%85,2) ve iiriin (%96,3) olarak
tanimlanmaktadir (Tablo 5.15). Burada da simit ve kahvenin geleneksel ve ulusal olarak
tanimlanma nedeni yukaridaki analizle dogru orantili olarak goriilmektedir. Alman tiiketiciler i¢in
ise, simit az bilinen (%54,2), yabanci (%70), geleneksel (%87), popiiler (85) iiriin (%86,4) olarak
tanimlanmaktadir (Tablo 5.15). Kahve iginse tanidik (100), ulusal (%68,2) geleneksel (%65) ve
popiiler (%91) bir iiriin (%95,5) tanimlamas1 yapilmaktadirlar. Alman tiiketicilerin cevaplari,
Tiirk tiiketicilerin cevaplar ile benzerlik gostermesine ragmen Tablo 5.15’te dikkat ¢eken {irlin
doner olmaktadir. Doner Tiirkiye’ye ait bir lirlin olmasina ragmen, Alman tiiketiciler diger iiriinler
arasinda doneri goreli olarak hem yabanci (%43) hem de ulusal (%57) olarak kabul etmektedirler.
Bunun nedeni donerin ¢ok uzun yillardir Almanya’da bir tiiketim iiriinii olarak kabul edilmesi ve
McDonalds benzeri mekanlarda ve hizmet bi¢iminde bir tiikketim aligkanliginin gelismesidir
(Caglar, 2011).

Sonu¢ olarak tiim analizleri birlikte degerlendirdigimizde, Simit Sarayi’nin
Almanya’daki durumu {irliniin mekanla birlikte var oldugunu gostermektedir. Bu durum bizim
calismamizin “Simit yerel bir iiriin olmasma ragmen yerelligi temsil etmede gii¢siiz bir {irlin
konumundadir. Bu nedenle Simit Sarayimnin kiireselle kurdugu iliski mekén tizerinden olmaktadir.
Burada iiriin  (simit) geri planda kalmaktadir”  seklinde One  siirdiiglimiiz
argimanimizi/hipotezimizi dogrulamaktadir. Calismamiza goére simit bir {iriin olarak kiireselle

iligkisini kurmada gii¢siiz kalmaktadir. O nedenle mekéan burada 6nemli bir yer kazanmaktadir.
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Mekanin tasarimi, genisligi gibi faktorler tiiketicileri tirlinden daha fazla ilgilendirmektedir.
Literatiirde konu edilen birgok iiriinde, iiriin kimlik, modernlesme, batililagma, yerellesme olarak
one ¢ikarken, simit giindelik olanin siradan bir iirlinii olarak kalmaktadir. Ayni zamanda, simit,
yerelde toplumun belirli bir sinifina, diger bir ifadeyle gelir seviyesi olarak alt kesimle anilan,
daha ¢ok onun tiikettigi, hatta asgari ticret hesaplamasi yapilirken bile siyasiler tarafindan simit
bir gosterge olarak kullanilan bir {iriindiir. Bu nedenle simit Tiirkiye’de markalagan bir iiriin
olmasinin yaninda, literatiirdeki diger tirlinler gibi topluma kimlik kazandiran, onu temsil eden ve
modernlestiren bir yapiya sahip degildir. Simit eger karakterize edilecekse her zaman smifsal bir
iiriindiir ve hala o temsil etmis oldugu alt-orta sinif temsiliyetinden ¢ikabilmis degildir. O nedenle
Simit Saray1 kiireselle temel iirtinii olan simitle degil, simiti i¢ine koydugu mekén tasarimiyla
iliski kurmaktadir. Simit’in gii¢siizliiglinii kanitlayan diger bir durum, simitin gittigi iilkedeki
benzer iirlinlerin (bagel gibi) yerine gegememesi ve damak zevkini degistirememesidir. Nitekim
Sekil 5.1°deki oranlara bakildiginda tiiketicilerin %40,7’si Simit Sarayi’nda satilan iiriinlerin
damak zevkinin degisimine bir etkisinin olmayacagini ifade etmislerdir. Diger taraftan Tiirk
mutfak kiiltiirline ait bir iiriin olan doner ise Alman toplumuna simitin aksine tam tersi bir etki
yaratarak Alman mutfak kiiltliriine ait olan fast food tiriinlerinin yaninda yer almis hatta kimi
zaman da en fazla tiiketilen yiyecek olmustur (Caglar, 2011, s. 416). Diinyadan bir diger 6rnek
ise sushidir. Sushi’de Amerika mutfaginda 6zellikle daha saglikli beslenmek isteyen ve diyet
yapan tiiketicilerin vazgeg¢ilmezi haline gelmistir (Bestor, 2000, s. 56). Bu drneklerde oldugu gibi
simit i¢in bdyle bir degisimden ya da gittigi toplumun kiiltiirii icinde yer edinmesinden

bahsedilememektedir.

Sekil 5.1 Simit Saray1’nin Alman Tiiketicilerin damak zevkini degistirmesine yonelik cevaplarinin dagilimi
(%0)

Diger - 7,1

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Not: Orneklem say1s1 56’dir.
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Simit Saray1 diger kiiresel ve yerel iiriin-mekanlarla karsilastirildiginda benzer ve farkh
yonleri bulunmaktadir. Mekéan olarak degerlendirildiginde Simit Saray1, Tablo 5.14’te ad1 gecen
kiiresel ve yerel mekanlar ile sahip oldugu ortak parametreler; tanidik/aginalik, popiilerlik ve
iirindiir. Bunun yaninda Mcdonalds, Starbucks ve Simit Sarayr modern bir mekan olarak
gorlilmektedir. Farklilagan yonleri ise yerel bir mekan olarak tanimlanmasi (doner kafe ile) ve
iiriin-mekan parametrelerinde mekan parametresinin de yiiksek bir orana sahip olmasidir (Tablo
5.14). Uriin olarak simitin Tablo 5.15°teki kiiresel-yerel iiriinlerle benzerlik gosterdigi ve
farklilastig1 parametrelere bakildiginda ise, mekansal 6zelliklere gore farklilasmaktadir. Tanidik
olma, geleneksel olma (hamburgerin diginda tiim iriinler) ve popiiler bir iiriin olma konusunda
diger trtinlerle ortak 6zelligi olmasinin yaninda, yabanci bir iiriin olma parametresinde kahve ve
doner ile ayrismaktadir. Burada kahve ve doner ulusal bir iiriin olarak goriiliirken, hamburger,

falafel ve simit yabanci bir iiriin olarak goriilmektedir.
5.5.2. Kimlik Mekam Olarak Simit Saray1 ve Starbucks

Calismanin bu boliimiinde nitel arastirmanin sonuglari analiz edilecektir. Buradaki nitel
arastirmanin birinci ayagl Almanya’da yasayan ve Simit Saray1’nin yoneticileriyle ve miidavimi
olan Tiirk gégmenlerle yapilan miilakatlardan olusmaktadir. ikinci ayag ise Tiirkiye’de Simit
Saray1 ve Starbucks’ta yapilan yonetici ve tiiketici miilakatlarindan olugmaktadir. Bu boliimde
aragtirmanin ikinci amaciyla baglantili olarak “Simit Saray:’nin ve Starbucks’in aidiyet ya da
kimlik mekani yaratip yaratmadigr” sorusuna cevap verilmektedir. Bu ¢er¢evede calismanin 6ne
stirdligli argliman/hipotez ise, Simit Saray1 ve Starbucks’in kiiresel-yerel iliskisinde bir kimlik ya
da aidiyetlik mekani yaratmakta oldugu savidir.

Sekil 5.2 Simit Saray1r ve Starbucks’in kiiresel yerel etkilesiminde iliskili olduklar1 parametreler ve
tiiketicilerin kavramlara yonelik ifade sikiliklar

Kiiresel Yerel Etkilesimi Parametreler

Kimlik (Yagam tarz1) (40)

# imlik (Ulusal
Aidiyet (55) Y Kimlik (Ulusal) (19)

Mekan (111)
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Kimlik ve aidiyet kavramlar1 dogrultusunda yukarida belirtilen argiimanin dogrulugu
analiz edilmistir. Bu analizde ulusal kimlik, yasam tarzi olarak kimlik ve aidiyet olarak {i¢ boyutta
ele alinarak bu boyutlarin {irlin mii yoksa mekéan ile mi iligkili oldugu ortaya koyulmaktadir.
Caligmada kullanilan parametreler Sekil 5.2°de gosterilmektedir. Sekilde gortildiigii gibi Simit
Sarayi’nin (Tiirkiye ve Almanya) ve Starbucks’in (Tiirkiye) tiiketicilerinin iliskilendigi
parametrelerin toplam ifade sikliklar1 halinde gosterilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde
tiikketicilerin en fazla iliski kurdugu kavramlar sirasiyla mekan (111), aidiyet (55), iirlin (49),
yasam tarz1 olarak kimlik (40) ve ulusal kimlik (19) olarak goriilmektedir. Sekil 5.2deki genel
gOriiniisliin ayrmtilandirilmas: gerekmektedir. Bunlardan ilki Almanya Simit Sarayi’nda Tiirk
gocmenler ile yapilan miilakatlarin nitel analizidir. Buna gore, Sekil 5.3’e bakildiginda
Almanya’da yasayan Tiirk gdgmenlerin Simit Sarayi ile hangi parametreler arasinda ne siklikta
iligki kurdugunu gostermektedir. Sekilde tiiketicilerin siklikla kullandig1 parametreler sirasiyla,
mekan (44), aidiyet (23), ulusal kimlik (15), iirin (11) olmaktadir. Kavramlarin birbiriyle olan
iligkisine bakildiginda, iliski siklig1 en fazla olan mekdn ve aidiyet kavramlarn ile aidiyet-ulusal
kimlik kavramlar1 arasinda gerceklesmektedir. Uriin yani simit merkeze alindiginda en fazla
iliskili oldugu kavram ‘mekan’ olmaktadir. Uriin (simit)-aidiyet ve Uriin (simit)- ulusal kimlik

arasinda bir iliski olmasina ragmen, zayif bir iliski oldugu goriilmektedir.

Sekil 5.3 Almanya Simit Saray tiiketicilerinin parametrelere yonelik ifade sikliklar

Uriin (11)

Aidiyet (23)

__——_—————'_Mekan (44)

Kimlik (Ulusal) (15)|
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Tiiketiciler tarafindan ifade edilen mekan burada {i¢iincii yer ya da iliskisel ii¢lincii yer
boliimiinde oldugu gibi sadece mekansal bir tasarimi tagimamaktadir. Burada mekén tasarimiyla
birlikte ortaya ¢ikan ve oldukca Onem tasiyan ozellik “mekanin bir sembol olarak™ anlam
tagimasidir. Bu sembolik anlam, Tiirkleri, Tiirkiye’yi, modernligi, otekine (diger ggmenler)
benzememeyi igermektedir. Simit Saray1’nin Berlin magazasinda yapilan goriismede bir katilimet

bu durumu sdyle ifade etmektedir:

“(...) Eskiden buras1 daha giizeldi, modern giizel giyimli Almanlar vardi. Simdi Araplar, Bulgarlar bir siirii kisi
geldi. Bu caddede bir siirii Arap magazasi, Tiirk magazasi var. Almanlarin da magazasi var. Ama burasi (Simit
Saray1) diger yerlere gore daha liiks, temiz. (...) Kendi iilkemin yerinde daha rahat hissediyorum. Almanlarin
firmlarinda kendi dillerini konusuyorlar, onlarin sistemini uyguluyorsun. Bir de sey oluyor, Tiirklerin yerine
Almanlar ya da diger insanlar geldiginde boyle bir gurur duyuyorsun. Burasi bize ait, simdi sizlerde buraya
gelin. Bizler de sizi agirlayalim biraz da diyorsun. (...) Hatta boyle giizel bir mekan olmasindan dolay:1 da
onlarin buraya gelmeleri ayr1 bir gururlandirtyor beni (K7, Almanya Simit Saray1).

Mekanin modern bir tasarima sahip olmasi “gurur” duyulacak bir 6zellik olarak karsimiza
cikmaktadir. Modern tasarim olarak tiiketicilerin ifade ettigi sey mekani olusturan 151k, ses, koku,
renkler, oturma yerleri gibi 6zelliklerdir, diger ifadeyle mekanin i¢ fiziksel 6zellikleridir. Ancak
mekéan burada fiziksel bir hizmet ortami (Bitner, 1992) tanimlamasindan ¢ikarak, ev olarak yere
(Rosenbaum, 2006) doniismektedir. Boylece baglilik duyulan ya da tiiketicinin kendini ait
hissettigi bir yere de doniismektedir. Ayn1 zamanda mekéan iirline de deger katan bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Simit Saray1 miidavimleri, “Tiirk gelenegini modern bir mekdnda sundu”,
“Altin tepsi de gelenekseli sundu bize” (K2, Almanya Simit Saray1) gibi benzetmelerle ve
“Tiirkiye'yi hatirlatan duvar rvesimlerinin, sembollerin olmas:” (K3, Almanya Simit Saray1);
“modern mekdamn Tiirk kiiltiriinii yansitmas1” (K4, Almanya Simit Saray1); “sosyallesme yeri
olmast” (K1, Almanya Simit Saray1); “modern ve sik bir mekan olmasi” (K9, Almanya Simit

Saray1) gibi ifadelerle de Simit Saray1’nin mekanina atif yapmaktadir.
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Sekil 5.4: Almanya Simit Sarayr’nin miidavimleri i¢in sosyallesme yeri oldugunu temsil eden bazi
goriigmecilerden alintilar

Biz buraya simitten ¢ok sohbet etmek igin Cay i¢ip arkadaslarla sohbet ediyoruz.
geliyoruz. Zaman gegirmek, arkadaslarla birlikte] Canimiz bir sey isterse 0 zaman pastalardan
olmak igin geliyoruz. Eskiden Almanyada aliyoruz gayin yanina. (K5, Almanya Simit
tiirklerin oldugu yerlerde boyle mekanlar yoktu Saray1)
(K1, Almanya Simit Saray1)
w
N //
N /
N N /
N /
(N /
N /
AN /
a
Sosyallesme Yeri/Mekani
- -~
PR | S~
—~—
- | =~
- | Ciinkii bizim gelme amacimiz daha gok
¢ birbirimizi gormek, sohbet etmek. Artik insanlar
Buraya geliyoruz ¢ayimizi igiyoruz l evlerde toplanmaktan ¢ok sikildi o yiizden burasi
sohbet ediyoruz Tiirk arkadaglarla. Baska | bizim icin daha giizel. (K4, Almanya Simit
yere gitmez olduk. Buradaki herkes de | Saray1)
bizi tanir, bize ismimizle hitap eder. (K2, |
Almanya Simit Saray1) ‘
L 2

Buraya ugramadigim giiniim yok. Artik
burada ¢ay saatlerimizide yapiyoruz.
Ben misafirlerimi de getiriyorum buraya.
(K3, Almanya Simit Saray1)

Simit Sarayr miidavimleri, Simit Sarayi’’m1 sosyallesme alam1 olarak da
tanimlamaktadirlar. Sekil 5.4’te yer alan bazi alintilardan da goriildigii gibi sosyallesmeye olanak
saglayan “mekan” olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sekilde yer alan alintilardan da anlasilacag tizere
Simit Saray1’nin tercih edilmesinde simit birincil bir etken degildir. Burada iiriiniin rolil sadece,
‘asina olunan ve tiiketicilerin yasamlarinda nostaljik bir yer’ olarak var olmasidir. Simit kokusu
ve tadiyla Tiirkiye’yi ya da ¢ocukluktaki hatiralarin1 animsatan bir iiriin konumundadir. Diger bir
ifadeyle simit Tiirkiye’de her ne kadar giindelik yasamin bir parcas1 olarak dogallagtirilmis bir
anlama (naturalization)** sahip olmasina ragmen, Almanya’da simit Tiirkiye’yi hissettiren, onu
hatirlatan bir 6zbilince (self-conscious) (Raviv, 2003, s. 20) sahiptir. Bu nedenle simitin
Almanya’da hala tiiketicilerin duygusal yoniinii agiga ¢ikaran bir rolii vardir. Ancak iiriiniin bu
rolii tiiketicileri bulundugu yere ¢ekmekte giiclii bir etken olurken, daha sonra {iriiniin yerini
mekan almaktadir. O nedenle iirliniin 6nemi sadece tiiketicilerin Simit Sarayi’ni ilk algilamasinda
onemli bir unsur olarak belirmektedir. Mekan ise burada Tiirk gogmenlerin kendini ait hissettigi,
tasarimiyla Tiirkiye 6zleminin giderilmesi ve en 6nemlisi Almanlara kendilerini modern, gelismis
bir ulus olarak gostermelerini saglayan bir gostergedir. Tiirk gé¢gmenlerin Almanya igerisindeki
diger go¢menlerden kiiltiirel olarak ayrilmasini saglayan ve Almanya igerisindeki gé¢men bir
niifus olarak kendi varoluglarini, kiiltiirlerini dogru anlatan bir “Tiirk” yapisi olarak Simit Saray1

modern bir mekansal yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Go¢men toplumlarin yabanci iilke

42 Bu paragrafta vurgulanan dogallagma ve iiriiniin 6zbiling asamalari, bagel iizerine yapilan ¢alismada
iirtiniin zaman igerisinde kazandig1 anlamlardan ikisini igermektedir. Burada {irliniin kazandig1 anlamlar 4
asamada toplanir. Bu agamalar {irliniin ortaya ¢ikmasi (self evident), iiriiniin 6zbilinci (self conscious),
iriiniin yabancilagmasi (estrangement), kiiltiirel asimilasyonu ve son asama iiriiniin dogallagsmasi
(naturalization) yani giindelik yasamin pargasi haline gelmesidir (Raviv, 2003, s. 20-22)

232



igerisinde kendi varliklarini kabul ettirme ¢abasi genellikle ya go¢men niifusa ait yerel bir iiriinle
(Orn. dénerin Almanya’daki gelisimi. Caglar, 2011) ya da yabanci (gidilen) iilkeye ait olan bir
iiriinii (Ornegin; falafel ve humus. Raviv, 2003; Hirsh, 2011; Hirsh ve Tene, 2013) gé¢cmen
toplumun sahiplenerek yeni bir {iretim siireciyle iiriinii kendine mal etmesi ile olmaktadir. Diger
bir yol ise, Bati'nin ya da diger bir ifadeyle Amerika’nin bir {riinlini yerel toplumun
iiretmesi/kopyalamasi ve trettigi kiiresel ama yerel olan iiriine yiikledigi anlamlarla modern ve
Batili olarak {ilkenin kendini var etme istegidir (Alcalde, 2009). Bu ¢aligmalarin ortak yonii, yerel
bir toplumun, iilkenin ya da gé¢menlerin kendini diinya ya da bulundugu iilkede var etme siireci
“tirtin” ile gorlinilirliik kazanirken, bizim ¢alismamizda bu “mekdn” olmaktadir.

Bu durum nicel arastirma verileri ile de desteklenmektedir. Tablo 5.16°da Simit
Saray1’nin Almanya’daki tiiketiciler i¢in yasamlarinda bir yere sahip olup olmadig1 sorulmustur.
Buna gore Simit Sarayi’nin tiiketicilerinin (Alman-Tiirk ve diger) yasamlarindaki yerinin
%37,1’ini {iriin, %45,8’ini mekan ve %17,1’ini de hem firiin hem de mekan olusturmaktadir.
Alman ve Tiirk tiiketicilere gore inceledigimizde ise her iki tiiketici kitlesinin farklilastig
goriilmektedir. Alman tiiketiciler i¢in Simit Saray1’nin yasamlarindaki yeri ‘lirtin’ (%46,2) olarak
ifade edilmektedir. Tiirk tiiketiciler i¢inse %58 oraninda ‘mekén’ olarak ifade edilmistir. Bu oran
iiriine verilen cevabin yaklasik iki katidir.

Tablo 5.16: Almanya’daki Simit Saray1’nin tiiketicilerin yasamindaki yeri** (%)

Uluslara gére Uriin Mekan Uriin-Mekan Toplam
Alman Tiiketiciler 46,2 30,8 23 100
Tiirk Tiiketiciler 26,4 57,9 15,7 100
Diger Tiiketiciler 50 50 0 100
Tiim Tiiketiciler Toplam 37,1 45,8 17,1 100

Bir diger benzer soru Simit Saray1’nin tiiketicide yarattig1 hissiyat ile ilgilidir.

Tablo 5.17’de bu soruya verilen cevaplarin toplam oranlarma bakildiginda sirasiyla,
mekan (%41,3), Tirkiye (%28,3), tatil (%13), diger (%13) ve iirlin (%4,3) olarak goriilmektedir.
Uluslara gore verilen cevaplara bakildiginda ise Alman tiiketicilerin verdikleri cevaplarin ilk ticii
sirastyla mekan (%50), tatil (%27,8) ve Tiirkiye (%11,2)dir. Tiirk tiiketiciler i¢in ise ilk ii¢ cevap
sirastyla Tiirkiye (%45,8), mekan (%37,5) ve diger (%12,5) olarak goriilmektedir. Her iki tiiketici
grubunu birlestiren ortak cevaplar Tiirkiye ve mekan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda
diisiiniildiigiinde Simit Saray1 kiiresel olanla iligskisini mekdn ve Tiirkiye ile kurarken, simit geri

planda kalmaktadir.

43 Tablo 5.16 ve

Tablo 5.17’deki sorular Almanya Simit Sarayinda yapilan ankette yer alan 16. sorudur ve agik uglu olarak
sorulmustur. Cevaplarin daha net olarak goriilebilmesi igin bu soruya verilen tiiketici cevaplart iiriin,
mekan ve {irlin-mekan kavramlari altinda gruplandirilmistir. Bu yapilirken sdyle bir yol izlenmistir.
Soruya sadece simit ve 6zellikleri ile ilgili cevap verildiyse bu iiriin kavrami altinda birlestirilmis olup,
sadece mekanin tasarimi, yapist vb. dzelliklerle ilgili cevap ise mekan kavrami altinda gruplandirilmistir.
Uriin mekén secenegi i¢inde benzer bir yol izlenmistir
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Tablo 5.17 Almanya’daki Simit Saray1’nin tiiketicilerde nasil bir his yarattigia yonelik cevaplar (%)

Uluslar Tiirkiye Mekan Tatil Uriin Diger | Toplam | Orneklem Sayisi
Alman Tiiketiciler 11,2 50 27,8 5,5 5,5 100 25
Tiirk Tiiketiciler 45,8 37,5 0 42 12,5 100 28
Diger Tiiketiciler 0 333 334 0 333 100 4
Toplam 28,3 41,3 13 43 13 100 57

Simit Saray1’nin gerek ulusal kimligi yansitan gerekse aidiyet duyulan bir mekén olarak
ortaya ¢cikmasi, 1960’11 y1llardan bugiine gelen ve Tiirk gégmenlerin Almanya’ya ilk agildigi {iriin
olan donerin 6niine gegmistir. Doner Tiirk gogmenler i¢in Almanya’da kendilerini goriiniir kilan
ve ekonomik anlamda bir giic sahibi olmalarma yol agan bir {irlindiir ve hala da 6nemini
korumaktadir. Ancak doner satan yerlerin de bir mekana sahip olmasina ragmen, doner kafelerin
yemek yenilecek bir yer olmasi, mekéninin modern bir tasarima sahip olmamasi ve ¢ok cesitli
toplumlarin doéner kafelere gitmesi gibi nedenler yiiziinden bu alanlarin bir sosyallesme yeri
yaratmadigl goriilmektedir. Caglar (2011)’mm Almanya’da gelisen McDoner ¢alismasinda
vurguladigi gibi, doner kafeler 1990’I1 yillardan sonra mekén tasariminda bir degisiklige
yonelmislerdir. Bu yeni tasarim Tiirklerin bagdastirildig1 otantik, doguyu yansitan ya da Osmanli
Imparatorlugunu amimsatacak olan her seyden uzaklasip, daha modern ve sade mekan
tasarimlarinin kullanilmasidir. Burada Tiirk gé¢menlerin yabanci {ilkedeki varliklarimi yansitan
sey yine mekén olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda mekén ¢ok giiglii bir sembolik anlama
sahiptir. Hem simit hem de doner Tiirkiye’ye ait bir {irlin olmasina ragmen, Simit Saray1 mekani
ile Tiirkiye’yi yansitmasi tiiketici algisinda 6ne ¢ikmaktadir. Diger yandan, Simit Sarayini ii¢tincii
yer kriterleri agisindan diisiindiigiimiizde sohbet ve sosyallesmenin 6n plana ¢ikmasi ve
miidavimlerinin olugsmasi acgisindan Almanya Simit Sarayr “lglincii yer” (Oldenburg, 1999)
olarak tanimlanabilmektedir. Hatta Tiirkiye’deki Simit Saray1’na gore daha fazla sosyallesmenin
ve konugmanm hékim oldugu mekanlardir. Ancak mekéan tasariminin 6n plana ¢ikmasi ve
tiiketicilerin buray1 hem bir sosyallesme yeri olarak gérmesi hem de mekanla kimlik ve aidiyet
iizerinden bir bag kurmasi (ev olarak yer/sembolik yer) “iligkisel ii¢lincii yer” (Rosenbaum, 2006;
Rosenbaum ve Massiah, 2011) ile iligkili oldugunu da gostermektedir.

Almanya Simit Sarayi’nda tiiketicilerin ifadeleriyle, Tiirkiye’deki Simit Saray1
tiiketicilerinin ifadelerinde benzerlik olup olmadigr Sekil 5.5’te gosterilmistir. Almanya ve
Tiirkiye’deki Simit Sarayi’nda tiiketicilerin en fazla ifade siklig1 olan kavram mekan (71) olarak
goriilmektedir. ikinci olarak en fazla ifade siklig1 ise {iriin (25) olarak ortaya gikmaktadir. Mekan
her iki {ilkedeki tiiketiciler icin “modern, temiz, s1k” gibi ortak ifadeler icermektedir. Uriin icin
kullanilan ifadeler benzer olmakla birlikte farklilik tagimaktadir. Tiirkiye’de {irliniin kaliteli,
hijyenik ve tadinin giizel olmasi gibi ifadeler kullanilirken, Almanya’da simit “cocukluk giinlerini
hatirlatma, simitin kokusu ve tadin1 bilme, Tiirkiye’ye ait bir {irlin olmas1” gibi ifadelerle yan

yana kullanilmaktadir. Aymi farklilik aidiyet kavraminda da goriilmektedir. Almanya’da Simit
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Saray1 ile kurulan aidiyetlik, “Tirkiye’ye 6zlem duygusunun giderilmesi”, “ikinci ev olarak
goriilmesi”, “aile yaninda gibi hissetmek”, “sosyallesme yeri” (K1; K2; K3, K5 Almanya Simit
Saray1) gibi duygu ve eylemlerle iliskilendirilmektedir. Ancak Tiirkiye’deki Simit Sarayi ile
kurulan aidiyetlik ise, “yalmizligin giderilmesi”, “sosyallesme yeri” ve “evinde hissetme” (K6,
K8, K11, Tiirkiye Simit Saray1) gibi duygu ve eylemlerle kurulmaktadir. Her iki tilkede kurulan
aidiyetlik durumu birbirinden farkli da olsa ortak 6zelligi her iki Simit Saray1’nin iigiincli yer’e
(Oldenburg, 1999) ya da duygusal ve sosyallesme yeri agisindan iligkisel {igiincii yer’e
(Rosenbaum, 2006) isaret ettigi goriilmektedir.

Sekil 5.5 Almanya ve Tiirkiye Simit Saray1’nin nitel verilerin karsilastiriimasi

®

5 53 27 44

S

TURK1Y7<:LMANYA
4

15

11

Uriin (25)

Kimlik (Ulusal) (19)

Diger bir kavram olan ulusal kimlige bakildiginda, Tiirkiye ve Almanya Simit Saray1
arasinda fark goriilmektedir. Clinkii bu kavramlar1 daha sik ifade eden Almanya Simit Sarayi’nda
yer alan tiiketicilerdir. Tiirkiye Simit Sarayi’nda ise aidiyetlik ve ulusal kimlik ile iliski olan
ifadeler goriilmesi ¢ok daha az orandadir. Bu durum bize Collins (2008)’in bir Kore yemegi olan
kimchi 6rneginde oldugu gibi Simit Sarayi’nin da ulus 6tesi bir alanda ulusal kimlik ve aidiyet
duygusu yarattigin1 gostermektedir. Ancak bu iki duyguyu ortaya ¢ikaran bura da tiriin (11) degil,
mekan (44) olmaktadir. Ulusal kimlik, Tiirkiye’deki Simit Sarayi’nda da ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak Tiirkiye’deki ulusal kimlik “millivet¢ilik” olarak ortaya g¢ikarken, Almanya’daki ulusal
kimlik bir iilkeye ait olma, samimiyet ve giiven ile karakterize edilebilir. Bunun somut 6rnegini

asagida verilen iki tiiketici alintisinda gérmek miimkiindiir:

Simit Saraymi seviyorum, Almanya’da bdyle bir yerin varligi beni mutlu ediyor. Benim i¢in burasi
Tiirkiye nin, memleketimin kiigiik bir pargast anlamina geliyor. Bu yilizden benim i¢in ¢ok giizel bir yer. Hem
sevdigim simiti satiyor hem de Tiirkiye’ye ait bir mekan olmasi benim gelmem igin bir sebep (K9, Almanya,
Simit Saray1).

20 tl verilmez kardesim su kadarcik kahveye. Giderim ben simit yerim, kendi degerim benim. Bir sey
sOyleyeyim mi en ¢ok Starbucks’in oldugu iilke Tiirkiye’deymis ya, 476 m1 426 mu, ay1p denen bir sey var ya.
En giizel binalar1 aldilar bir de en giizel yerleri. Reddediyorum ben, ne kadar ac1 degil mi. Cok ayip ya her yer
Starbucks bak burasi da ne giizel iste, otur burada da ¢aymu ig, bilgisayarina gir chat yap bir seyler yap (...)
Simit Saray1 da Starbucks gibi olabilir. Gengler ¢cay sevmiyorlar m1 mesela abuk sabuk kahveler seviyorlar,
Oyle bir gelistirme olabilir belki (K8, Tiirkiye, Simit Sarayz).
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Sekil 5.6 Almanya ve Tiirkiye Simit Saray: ile Tiirkiye’deki Starbucks’in tiiketicilerinin kavramlara
verdikleri ifade sikliklarina gore karsilastirmast

[ 2
Mekan (67)

¢
Kimlik (Ulusal) (4)

¢
Kimlik (Yasam tarz1) (39)

¢
Aidiyet (32
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Sekil 5.6’da Tiirkiye ve Almanya Simit Sarayi ile Starbucks karsilastirmas1 yapilmustir.
Bu karsilagtirma da her iki Simit Saray1 ile Starbucks’in ortak kavramlar1 mekan, aidiyet ve {irlin
olarak goriilmektedir. Tiirkiye Simit Saray1 ile Almanya Simit Sarayi’n1 Starbucks’tan ayiran
kavram ise kimlik kavramidir. Cilinkii Simit Saraylarinda kimlik ulusal kimligi ifade ederken,
Starbucks’ta yasam tarzi olarak kimlik ortaya ¢ikmaktadir. Yagam tarzi olarak kimlik yukaridaki
tanimlamalarda ifade edildigi iizere kisinin kendi kimliginin diginda tiiketim mekanlarinda
edindigi kimliktir. Starbucks 6rnegi bu kimligin olusumundaki somut 6rneklerden biridir.

Bir yasam tarzi olarak kimlik konusunu tiiketim mekéanlar1 ve 6zellikle de Starbucks
Ozelinde agarsak, Tiirkiye Starbucks’ta yapilan nicel arastirma sonuglarini gosteren Tablo 5.18’de
verilen ifadeler tiiketicilerin Starbucks ile kurdugu aidiyet ve kimlik olusturma iliskileri ile
ilgilidir. Burada yer alan ifadelere bakildiginda tiiketicilerin %67,4’ii Starbucks’in sundugu
yagam tarzin1 Batili olarak kabul etmektedir. Nitekim tiiketicilerin yaris1 ‘Starbucks’mn
yasamlarinda 6zel bir yere sahip oldugu’ ve ‘kimliklerinin de bir par¢asini olusturdugunu’ ifade
etmektedirler. Tablodaki diger 6nemli bir ifade, ‘Tiirkiye’deki kahvenin Starbucks ile goriiniirliik
kazanmasidir’. Bu ifadeye katilma oran1 %77,2’dir. Burada bir alt okuma yapilirsa, Starbucks
gibi kiiresel bir markanin yerelde daha dnce var olan kahveye de goriiniirlilk kazandirdig1 seklinde
yorumlanmaktadir. Bu durum Ram (2004)’in falafel ile ilgili galismasinda McDonalds’1n falafele
goriiniirliik kazandirdigi arglimaniyla iligkilidir. Ancak bizim Ornegimizde yerel iriiniin
kesfedilmesi ve goriiniirliik kazanmas1 durumu farkli bir yonde islemektedir. Ciinkii burada
goriiniirliik kazanan tiriin Tiirkiye nin yerel kahvesi olan Tiirk kahvesi degil, genel olarak yerelde
kahveyi sembolize eden ifadenin degisimidir. Starbucks Tiirkiye’de bir {iriin olarak bilinen
kahveye yeni bir anlam kazandirarak kahveyi modernlestirmis ve kisilerin imajinin bir pargasi
haline getirmistir. Bu imaj sinifsal olarak iistte yer alan siniftan alt sinifa dogru bir hareket i¢inde
olmustur. Bu Featherstone’un (1990, s. 11) ifade ettigi gibi “tliiketim ve yasam tarz1 tecihleri kendi
Oznel yargilarimizi tanimlayan ve ayni zamanda smiflandirilabilir hale getiren ayrimci olan
yargilar1 da igermektedir” Starbucks’in kurdugu yasam tarz1 “yiiksek kalite, tanimlanmis,
diinyayla baglantili, tecriibeli, prestijli ve ayricalikli karakteristiklerden olugmaktadir”. Boylece
Starbucks’in tiiketicileri kendi toplumsal konumlarini Starbucks’in bu &zellikleriyle birlestirir.

Bu durum tiiketicilerin kendi yasamlarini tanimlamanin bir yolu haline gelir (Lin, 2012, s. 126).
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Tablo 5.18 Tiiketicilerin Starbucks ile kurduklari aidiyet ve kimlik iliskisine yonelik ifadelere katilma
oranlari (%)

Ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Karasizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Starbucks ile 11,8 45,5 19,4 20,9 2.4 100

Ozdeslestirilmek

hosuma gider

Starbucks’a stirekli | 13,3 44 19,9 18,5 43 100

gitmekten ve oranin bir
pargasi olmaktan zevk

alirnm

Starbucks’in yasaminda | 18,0 31,3 25,1 20,4 5,2 100
ozel bir yeri vardir ve

kimligimin bir

pargasidir

Kahve mekanlar1 | 14,2 51,7 21,8 8,5 3,8 100

igerisinde Starbucks her
zaman Ozel kalacaktir

Starbucks tamidigim, | 17,5 60,2 18,0 3,3 1 100
asina  oldugum  bir

mekandir

Starbucks giindelik | 10,4 40,3 24,2 22,3 2,8 100
yasaminda kimligimin

bir parcasidir

Starbucks ile kahvenin | 25,1 52,1 16,1 4,7 2 100
modernlestigini

diistiniiyorum

Tiirkiyede kahve | 26,5 50,7 15,6 6,2 1 100
Starbucks ile

goriiniirliik kazanmigtir

Starbucks’in imajt | 23,2 52,6 16,6 6,6 1 100
kahvenin oniine

geemistir

Starbucks’in tarzi batili | 17 55,5 19,9 6,2 1,4 100
bir yasam tarzidir

Starbucks’ta tirk | 29,9 51,2 15,6 1,9 1,4 100
kahvesi gormek beni

mutlu etti

Ortalama (%) 18,8 48,6 19,3 10,9 2,4 100

Not: Orneklem say1s1 211°dir.

Sekil 5.7°de Starbucks’taki tiiketicilerin kavramlara verdikleri ifadeler goriilmektedir. Burada
onemli olan Starbucks’ta ulusal kimligin yerini yagsam tarzi olarak kimligin ifade edilmesidir.
Starbucks temel {irlinii olan kahve ile mekdm birlestirerek bir yagsam tarzi sunmaktadir.
Starbucks’in esas amaci insanlarin bir kahve evinde toplanarak sosyallesmesi ve buranin insanlar

i¢in bir iiglincii yer haline gelmesidir (Schultz ve Yang, 2017).
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Sekil 5.7 Starbucks tiiketicilerinin kavramlara verdikleri ifade sikliklar1 ve yasam tarzi olarak kimlige
yonelik bazi alintilar

-

Starbucks Tiirkiyeye yerel, alisilmig bir mekan Cevremde herkes benim Starbucksgt oldugumu
olarak konumlandirmads. insanlardaki hala yabanci bilir. Ama bu zamanla olugtu. Ama bu giizel
algisy, kiiresel algist devam ediyor ve onun varhigt bence iinkii bir yere ait olmak giizel bence
insanlari aslinda mutlu ediyor. Buranin sundugu clinkii, bir yere ait 6zellikleri bilmek oraya ait
yagam tarzi insanlarin hoguna gidiyor (...) (K12) olmak giizel (...) (K9)
~x =
\ /7
\\ / Amerikan bir yagam tarzi iginde oturuyorsunuz
o \ / aslinda ya da modernde diyebiliriz. Ciinkii bu
Uriin (24) \ / bizim toplumumuza ait bir mekan degil. Self
\ /I servis olmast, kahvenin bir tarzinin olmast,
\\ / farkli bir mekan olmast gibi ozellikler batinin
\ yﬁam tarzi aslinda. (K8)
\

Havali, cool bir imaji var. Ne bileyim orada
kahve igmek bile bir marjinallik katiyor bence.
Daha alt seviyelerde bu imaj daha etkili (...) (K2)

Buraya geldiginde kendini onaylanmug olarak
Jgoren insan goriiyorum. Ozellikle genglerde
ok fazla iiniversiteye filan girecek mesela. illa
Starbucks olsun, elimde Starbucks’in termoslari
olsun diyenler var (...) (K12)

)
Aidiyet (27)

y

Mekan (40) \\\

Hala o izlenime sahip bence. Tiirkiye’de batili
lolma 6zentiligi oldugu igin insanlarin hosuna
gidiyor bence. (K10)

Burada insanlar birlestiren {iriin kahve olmakla birlikte, mekanin insanlarin kullanimina
uygun olarak tasarlanmasi uzun siire vakit gecirmeye ve bu vakit gecirmenin de ¢esitli eylemlerle
desteklenmesini saglayan bir mekéan tasarimi bulunmaktadir. Dolayisiyla Starbucks hem kahve
hem de mekan tasarimiyla birlikte bir yasam tarzi olusturmaktadir. Bu yasam tarzi ya da daha da
dogrusu yasam tarzinin bireyde olusturdugu kimlik, farkli kisilerde farkli kimliklerin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu kimlikler, batili, beyaz yakal, iist sinifa ait olma, cool bir imaja
sahip olma, bireysellik gibi kimlikler icermektedir. Bu kimligi yaratan biitiinsel bir yapidir. Bu
biitiinsel yap1 ilk olarak Starbucks kahvesi ile baglamaktadir. Buradaki kahve Tiirkiye nin
giindelik yasaminda asina oldugu kahvenin disinda olan bir yapidadir. Zkincisi Starbucks’m marka
olarak sundugu imajdir. Bu imaj1 olusturan sey her seyden 6nce toplumun iist kesimine hitap eden
bir mekan olmasidir. Giliniimiizde Starbucks her yerde, her sehirde olmasma ragmen,
Tiirkiye’deki yer se¢cimine bakildiginda orta {ist ve iist sinifin yer aldigi il¢elerin se¢ilmis oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle aslinda Starbucks’in olusturdugu kimlik sinifsal bir olgudur. Sinifsal
olarak ayni olan ya da ayni olmadigi halde kendini orada konumlamak isteyen insanlara bu firsati
sunmustur. Ugiinciisii ise, mekan tasarimi ve yarattigi anlamdir. Mekan Starbucks’ta imaj kadar
one ¢ikan bir yapidir. Clinkii mekéan sadece tiiketim iiriiniiyle iliskilenen bir anlama sahip degildir.
Diger bir ifadeyle Starbucks sadece kahvenin satildigi bir yer olma anlamindan oldukga
uzaklagsmistir. Burada tiiketicilerin mekéanla kurdugu iliski tirtinle kurdugu iliskiden daha fazla
one ¢ikmaktadir. Kahve tiiketiciler i¢in bir tiiketim iiriinii olma sabitligini korurken, mekan sadece
lirliiniin tiiketildigi bir konumdan ayrilmistir. Burada mekan, rahatlanan, dinlenilen, ¢calismaya

uygun olan, bos vaktin gecirildigi, rahatsiz edilmeden oturulabilen ve iiriin almadan vakit
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gecirilebilen bir mekan deneyim yaratmistir. Bu yasam tarzimi sunan temel aktor ise mekanin

kendisidir ve bir katilime1 bunu su sekilde ifade etmektedir:

Buras1 bana onu verdi. Kitabimu alip hi¢ kimseyle ilgilenmeden, aslinda iiriinden mekana ge¢isim benim burada
bireysel olarak takilmama miisaade eden bir alan olmasiyla alakali. Hala bence &yle. Hala ben baska
mekanlarda ¢ok daha cevreyle ilgilenen oluyorum, ama burada hicbir sekilde sagima soluma bakmadan
kitabimla, telefonumla saatlerce mesgul olabiliyorum. Bana bireysel olarak ¢ok rahat bir alan yarattif1 igin
mekan benim i¢in dnemli oldu (K1, Starbucks).

Bir tiiketim iriinii olan kahvenin mekani olarak kurulan Starbucks, olusturdugu mekansal
deneyim ile mekdn: tiketim siirecinin aktorlerinden biri kilmistir. Burada mekan {irliniin bir
parcasi olan, tiikketim i¢in baglamlar yaratan bir yap1 (Lin, 2012, s. 126) olmaktan ¢ikarak, bunun
tam tersi olarak kahve ya da iiriin mekdnin bir par¢ast durumuna gelmistir. Mekanin bu konumu
tiiketicilerde aidiyetlik duygusunu da yaratmistir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler i¢in Starbucks
iiclincll yer ya da bazen ikinci yer konumundadir. Ancak buradaki aidiyetlik Almanya Simit
Saray1’nin yarattig1 ulusal, nostaljik bir aidiyetlik degil, giindelik yasama ait olan ve “0” mekana
ait olan bir aidiyetliktir. Almanya Simit Sarayi’nda simit de mekanin bir par¢asi konumundadir.
Yalniz burada {irliniin anlamu fiziksel bir ihtiyacin aksine nostaljik bir ihtiyaci karsilayarak 6zlem
gidermeye yardimci olmaktadir. Bir nevi, Tiirkiye’yi hatirlatan bir sembol/imge haline
doniismektir. Diger taraftan mekén ise, idealize edilmis bir Tiirkiye kimligini yansitan bir
imgedir. O nedenle mekan burada fiziksel bir ortam olmaktan ¢ikarak, yerel ve kiireselin iligkisini

kuran bir yapiya doniigmektedir.

5.6. Boliim Sonucu

Bu calismada, iiglincii yer olarak konumlanan Starbucks ve Simit Saray1 kiiresel-yerel
etkilesimi temelinde analiz edilmistir. Burada temel 6rneklem alan1 Almanya’daki Simit Saraylar
olup, Tiirkiye’deki Simit Saray1 ve Starbucks ile karsilastirilmigtir. Literatlirdeki temel kabul,
iirin’tin yerel ya da kiiresel bir karaktere sahip olsa da kiiresel-yerel iliskisinde temel aktor
konumunda oldugu ve esasen {irliniin kiiresel ya da yerel’i temsil edebilecek bir giigliiliige sahip
oldugu kabuliidiir. Literatiirdeki bu hipoteze kars1 gelistirilen bu ¢alismanin temel argiimani ise,
simit yerel bir {irlin olmasina ragmen kiiresel yerel etkilesiminde yerelligi temsil etmede giigsiiz
bir konumdadir. Bu nedenle Simit Sarayr’min kiireselle kurdugu iliski mekéan iizerinden
olmaktadir. Burada iiriin (simit) geri planda kalmaktadir. Temel argiimanla iliskili olan ikinci
argliman ise, Simit Sarayr ve Starbucks’in kiiresel yerel iligkisinde bir kimlik mekani
yaratmasidir.

Calismada bu iki argiiman analiz edilmis olup, elde edilen bulgular s6z konusu
argiimanlarin dogrulandigini** géstermektedir. {lk argiiman olan simitin geri planda kalmas1 ve

mekanin 6n plana ¢ikmasi Simit Sarayr Orneginde Almanya ve Tiirkiye’de yapilan saha

4 Kuskusuz argiimanlarin “dogrulanmasi” kavram tipik bir nicel arastirma tasarimma dayali olarak
istatistiksel/matematiksel tiimdengelimsel bir formel “dogrulama” degildir. Burada kastedilen dogrulama
arglimanlarin betimsel ve yorumsal olarak ama ampirik sekilde bulgular tarafindan desteklenmesidir.
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caligmasmin sonuglarina gore dogrulanmistir. Simit iki sekilde geri planda kalmaktadir.
Bunlardan ilkinde Almanya’daki Simit Saraylan tiiketiciler i¢in “modern bir mekana sahip
olmas1” agisindan dnem kazanmaktadir. Ikincisi ise Tiirkiye’yi iilke diginda temsil edecek olanin
iiriin degil, mekan olarak goriilmesidir. Burada mekén, ulusal kimligi tanimlayan bir gosterge
olmaktadir. Ulusal kimligi tanimlayan 6zelliklerin yerel kiiltiiriin baglami ile degil, modern, temiz
ve giizel bir goriiniisle tanimlanmaktadir. Bu durum Alcalde (2009)’nin Inca cola hakkinda
yaptigi caligsma ile benzerlik gostermektedir. Bu ¢alismada Peru halki kendi yerel baglamindan
uzaklagmak ve kendini Avrupali olarak tanimlamak i¢in iiriiniin taniiminda beyaz ve modern bir
Avrupali kadin imgesi kullanilmistir. Hem Almanya hem de Tiirkiye’de Simit Sarayi’nda yapilan
miilakatlar diislindiigiimiizde, simit modern, sik bir mekan tasarimi i¢inde sunulmakta ve simitin
glindelik anlamini yikan tasarimsal bir mekadn iginde bulunmaktadir. Aslinda bu durum
toplumlarin kimliklenme siireciyle ilgilidir. Buradaki kimliklenme siireci gelismekte olan
toplumlarin diinyada kendi konumlarimi bulmalar ile alakalidir. Bu kimi zaman milliyetgilik,
kimi zaman direnme, kimi zaman melezlesme ile ortaya ¢ikmaktadir (Ger ve Belk, 1996).

Calismanin ikinci argiimami olan Simit Sarayr’min bir kimlik mekéni yaratmasi
durumunun da dogrulandigi goriilmektedir. Ciinkii 6zellikle Almanya’daki Tiirk tiiketiciler Simit
Sarayr’m1 Tirkiye’nin, kendilerinin mekam olarak gdrmeleri ve kendilerini Tiirkiye’de gibi
hissetmelerine yol agan bir mekan olmustur. Burada yine tiiketiciler mekan ile kimliklerini
iligkilendirmektedirler. Simit yerel ve geleneksel bir iiriin olmasina ragmen, burada mekanin 6ne
¢ikmasi {iriiniin giicsiizliigii ile ilgilidir. Uriin Tiirkiye’de ge¢misten bugiine alt ve orta sinifin
0glin ve 6giin arasinda tiiketilen bir yiyecegi olmustur. Bu nedenle gerek simiti tiikketen sinifin alt
ve orta smifa ait olmasi gerekse siyasi olarak da alt sinifin gelirinin hesaplanmasinda simitin bir
gosterge olmasi durumu, simitin toplumsal baglamdaki yerini belirlemistir. Bu smifsal durumu
yikmaya c¢alisgan mekan oldugu icin Tiirkiye’de ve Almanya’da ulusal kimligi tanmimlayanin
mekan olmasi durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Starbucks acisindan da s6z konusu argiimanlar dogrulanmistir. Simit Saray1 ile bazi
yonlerden benzerlik gdstermesine ragmen, triin-mekan iligkisi ve kimlik tanimlamasi farklilik
gostermektedir. Starbucks’in temel iiriinii kahvedir ve kahvenin tarihsel ve sembolik anlami
simitten oldukca farklilagsmaktadir. Kahve her zaman toplumlarda 6zel bir yere
konumlandirilmaktadir. Ornegin, Tiirk kahvesinin hazirlanma, pisirilme, sunulma ve tiikketme
bigimlerinin bir ritiieli vardir. Aym sekilde Italya’da espresso vazgegilmez olan ve giindelik
yagamin bir parcasi olan iriindiir ve onun da tiketme ritiieli bulunmaktadir. Kahve bu
ozellikleriyle birlikte bir yasam tarzi da yaratmaktadir. Bu yasam tarzini yaratan 6zellikle Tiirkiye
baglaminda diisiiniildiigiinde sinifsal olara {ist sinifa ait, ya da Bourdieu’nun ifade ettigi gibi
belirli bir “kiiltlirel sermaye”ye sahip olan insanlarin gelistirdigi bir durumdur. Ciinkii kiiltiirel
sermayesi olan kisi “rutinlerle ve bilingsiz olarak gerceklestirilen toplumsal pratiklerle yeniden
iiretilerek bir aligkanliga yani habitus’a doniigiir” (Coe vd., 2013;480). Bir habitus’a sahip iiriin

temelinde kurulan Starbucks’ta hem {iriin hem de tiiketicilerine sundugu mekansal deneyim ile
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farklilagmaktadir. Tiirkiye 6zelinde Starbucks hem kahve hem de mekénsal deneyim ile var
olmaktadir. Ancak sundugu mekansal deneyim Tiirkiye baglaminda 6zgiirlestirici, rahatlatici,
bireyselligin siirdiiriilebildigi bir 6zellik olarak algilandig1 i¢in, mekan daha 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu nedenle Lin (2012, s. 126)’in Tayvan’daki Starbucks dzelinde yaptigi ¢alismada mekanin
liriinlin bir parcasi olmasi bulgusu, bu calismada iirlinlin mekanin bir pargast olmasi durumu
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii Tiirkiye baglaminda tiiketicilerin temel amaci kahve degil
Starbucks’in sundugu mekénsal deneyimi yasamaktir. Bu baglamda Simit Sarayi’nin yarattig
ulusal kimlik, Starbucks’ta yasam tarzi anlaminda bir kimlige donligmektedir. Cilinkii Starbucks
sundugu imaj, hitap ettigi toplumsal snif, {irliniin farkliligi (toplumun bazi kesiminin asina
oldugu bir {irlin olmasi), Bati’nin ya da Amerikan tarz1 bir imgeye sahip olmasi, marjinal bir imaj
katmas1 gibi anlamlarla yiiklii farkli bir kimlik tanimlamasina sahiptir. Tiiketicilerin Starbucks’1
tercih etmesinde bu kimliklerden biri ya da birkaci mutlaka etkili olmaktadir.

Sonug olarak, Simit Saray1’nda simit geri planda kalirken ve mekanin bir parcas1 olarak
konumlanamazken, Starbucks’ta iiriin mekanin bir parcasi olarak varligini korumaktadir. Ancak
her ikisinde de mekéan 6n planda yer almaktadir. Diger yandan hem Simit Saray1 hem de Starbucks
bir kimlik mekan yaratmaktadir. Ancak her iki mekanmn sunduklar1 deneyim, tasarim, anlam
farkliligina bagli olarak Simit Saray1 ulusal kimlik olustururken, Starbucks kiiltiirel sermaye
baglaminda yasam tarzina ait bir kimlik sunmaktadir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde tigiincii yer
ve iligkisel tigiincii yer teorisi temelde, dereceleri farkli olsa da, kapsayici olma 6zelligini tagirken,
bu calismanin bulgulan bize “dislayici ya da aynistiric1” ozellikler tanimlamaktadir. Burada
dislayict ya da ayristirict olana zemin hazirlayan ise iiriin ve mekéan ikilisidir. Bu, ¢aligmanin

sonug boliimiinde 6nerilen ‘mekanyer’ kavraminin bir 6zelligi olarak da ortaya konulmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu calismanin biitiinsel sonuclarmi iki kategoride ele almak miimkiindiir: ilk olarak, ulasilan
ampirik bulgulara dayali sonuglar ve bu baglamda arastirma alani ve sorularina yonelik mevcut
literatiire katkidan soz edilebilirken, diger taraftan ¢alismanin sinirliliklar ve gelecek aragtirma

ve ¢aligmalara yonelik oneriler s6z konusudur.

6.1. Giris

Calismanin odak konusu olan ve cografya disiplini i¢in gorece yeni bir arastirma alani
olan tiiketim, toplumsal ve ekonomik gerceklikte donlismeye devam ederken, bu olguyu ve
doniistimlerini bilimsel agidan inceleme ¢erceveleri de gelismeye ve degismeye devam
etmektedir. Tiiketim, bir yandan giinlimiiz diinyasinin en 6énemli yapisal unsurlarindan biriyken,
bir yandan da belirleyici sdylemlerinden birisi olmustur. 20. ylizyilin baglarinda modern anlamda
tiiketim olgusu bir¢ok sosyal bilimin (sosyoloji, pazarlama, isletme, iletisim, antropoloji vb.)
konusu olmus olup, cografya icerisinde ele alinmasi ise bu ylizyilin sonlarinda meydana gelmistir.
Ciinkii 1990’11 yillara kadar ve biiyiik dlciide halen de ekonomik cografyanin odagi her zaman
iiretim olmus, tiiketim o zamana kadar hep ihmal edilen veya deger zincirinin son agamasini
olusturmasi nedeniyle (hammadde, iiretim, dagitim, tiilketim) perakende cografyasinin bir alt
konusu olarak ele alinan olduk¢a marjinal bir pozisyona sahip olmustur. Tiiketimin ekonomik
cografya icinde kendi basina bir arastirma konusu ve alani olmasi 1990’1 yillarin sonunda
gerceklesmistir.

Tiiketim olgusunu inceleyen ve analiz eden ii¢ temel yaklasim s6z konusudur. Bu
yaklagimlardan ilki neoklasik iktisattir. Neoklasik iktisat tiikketimi bir ihtiyag¢ olarak ele alarak,
tiikketiciyi faydasim1i maksimize eden bir ekonomik insan (homo economicus) olarak
tammlamaktadir. Ikinci yaklasim ise sosyoloji alanindan gelmektedir. Burada tiiketim,
ihtiyaglarin Otesinde sosyal sinif, begeni, yasam tarzi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici ise
sosyal-ekonomik-kiiltiirel sermayeye sahip olan ya da “flenaur”lar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir
diger yaklasim ise tiiketimi daha makro Ol¢ekte ele alan Marksist yaklagimdir. Bu yaklagim
kapitalist sistem elestirisi yaparak, bireylerin iiretim ve tiiketim siireclerine yabancilagmasim ele
almaktadir. Ozetle, “tiiketim” ilkinde ekonomik, ikincisinde sosyal bir olgu olarak
konumlandirilirken sonuncusunda biitiinsel bir sistem elestirisinin pargasi durumundadir.

Ekonomik cografya igerisinde ise tiilketim ilk baslarda perakende cografyasi temelinde
ele almmis olup, iiretim zincirinin son asamasi olarak tamimlanmistir. 1990’11 yillarin sonunda
ekonomik cografyada kiiltiirel doniigiin yagsanmasiyla birlikte tiiketim olgusu sosyo-kiiltiirel bir
yaklagimla ele alinmaya baslamistir. Boylece tiiketim, tiiketicinin gorece basit ve ayristirilabilir
ihtiyaglarinin karsilanmasi ile sinirli problematik olmayan bir alandan, ekonomik iligkilerin,
sosyal ve sembolik anlamlarin/gostergelerin igige gectigi zamansal ve mekénsal bir varolus

alanina donilismiistiir. Boylece ekonomik cografya igerisindeki tiikketimin anlami degismis ve
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konu cesitliligi artmistir. Ancak bununla birlikte tilketim cografyasinda arastirilan dominant alan
makro ve mezo Ol¢eginde kalmaya devam etmistir. Mikro 6lgekte analiz edilen arastirma alani
ise firma diizeyindedir ve ¢ok simirli kalmaktadir. Ancak bugiiniin toplumsal gercekliginde
tilketimin yogunlastigi, 6zgiin ve farkli niteliklerin ortaya ¢iktig1i mikro Slgeklere disiplinin
arastirma glindeminde yeterli ilginin olmamasi cografyanm en 6nemli eksiklerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda caligmada ele alinmis olan ve bir mikro cografya mekani olarak Simit
Saray1 ve Starbucks, mezo ve makro mekanlardan farklilasan ve tiiketimle iligkili 6zgilin bir
mekansallasma hikayesini anlatmasi bakimindan 6nem tasirken, bu ¢alisma, literatiirde yer alan
caligmalarin baskin tiiketim mekénlarini temel almasindan ayrilmakta ve tiikketim ve mekan
arasindaki iligkinin ¢ok daha derin ve yogun bir bi¢imde incelenmesi agisindan 6zgiinliik
tagimaktadir.

Bu incelemede kullanilan kavram seti, calismanin bir diger 0zgin yOniinii
olusturmaktadir. “Mekan” ve “yer” kavramlari, cografya disiplininin kavramaya calistigi
gergeklik alaninda zamanla degisime ugrayarak farkli ve cesitlenmis anlamlara sahip olurken,
ayn1 zamanda, farkl1 6l¢eklere goreli olarak da tanimsal farklilagmalara ugramislardir. Genel ve
kullanilagelen bir ifadeyle, "mekan” ve “yer” cografya icerisinde hemen her paradigmaya gore
farkli tamimlanmistir. 1950°li yillarda lokasyon anlaminda “mutlak meké&n ve yer” olarak
tanimlanmis olup 1960’11 yillarda mutlakligin yerini yine lokasyon anlaminda “géreli mekéan ve
yer” almistir. 1970°1i yillarda davranigsal cografyacilar lokasyonel tanimlamalarin igine
insanlarm biligsel karar verme etkisini de dahil ederek “mekan” ve “yer”i zihinsel, soyut bir
diisiiniisiin yansimasi olarak tanimlamiglardir. 1970’li yillarin ortasinda bu tasarlanan,
modellenen siirece karsi duran hiimanist cografyacilar, “mekan” geride birakirken “yer’e ve
anlam iligkileri tizerine odaklanmislardir. “’Yer” burada sabit ve degismez 6zelligini korurken,
insan deneyimleriyle iiretilen bir kavram haline gelmistir. Yerin bu deneyimsel anlami ayni
zamanda mekan1 deneyimlemeyi olanakli kilan bir 6zelliktir. Clinkli mekan ancak deneyimlerle
oriili olan yerlerle birlikte kavranarak bir anlama kavusmaktadir. 1980°1i yillarda Marksist ve
1990’larda da Post-yapisalci kanaldan “iliskisel mekan ve yer” tanimi yapilmistir. Bu tanimda
“mekan” toplumsal ve ekonomik iliskiler sonucunda firetilen bir yapiyken, “yer” de bu yapi
icerisinde 6zellikleriyle 6ne ¢ikan, olaylarin ger¢eklesmesine ve kalici olmasina zemin hazirlayan
bir unsura doniismiistiir. Diger bir ifadeyle iligkisel yer hiimanist cografyanin kdkensel, otantik,
degismez ve sabit olan siirlarini geride birakarak anlaminin degistigi, hareketli ve kiiresel bir yer
tanimia sahip olmustur. Gilinlimiizde mekan ve yer kavramlarin tiim tanimlamalar1 hala
gegerliliklerini korumakla birlikte, 6zellikle sosyal bilimlerdeki ana akim mekan ve yer diisiincesi
iligkisel olarak tanimlanmaktadir. Ancak iligkisel mekén ve yer diigiincesi temel olmasina ragmen,
giindelik yasamdaki somut mekéan/yerlerin ne olarak tanimlanacagi sorusu hala 6nemli bir sorun

olarak karsimizda durmaktadir.
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Bu tanimlamalardan her biri mekan ve yeri farkli 6l¢eklerde ve farkli paradigmalarda
tanimlamakta ve her biri kendi baglami igerisinde perspektivist dogruluk pay1 tasimaktadir.
Ancak cografya literatiiriindeki 6nemli eksiklik burada ortaya ¢ikmaktadir. Mikro 6l¢ekte yer alan
mekanlar bu biiyiik teorik tartigsmalar igerisinde nereye oturmaktadir? Diger bir ifadeyle tiiketimin
mikro mekanlar olan ve burada birka¢ 6rnekle simirli kalacagimiz beden, ev, kafeler, barlar,
kuaf6rler, spor merkezleri gibi insanlarin gilindelik hayatta iliski kurduklar1 bu mikro tiiketim
mekanlarinin nasil tanimlanacagi sorusu ya higbir bigimde disipliner giindeme getirilmemis ya da
gorliinmezlik diizeyinde az sayida olacak bi¢imde konu edilinilmistir. Bu tartigmadan yola ¢ikarak
caligmanin temel argiimani teorik bir temelde ele alinan tiiketimin mikro mekanlarinin mekan ve
yer kavramlarmin hangisine karsilik geldigi ve bu kavramlarin mikro 6lgekte goriiniirligiinii
saglamak i¢in nasil bir islemsellestirme yapilmasi gerektigine yoneliktir.

Bu temel argiimandan yola ¢ikilarak ¢alisma s6zkonusu temel problemi ele almakta ve
analiz etmekte soyle bir kurgu izlemistir. Calisma ti¢ farkli teoriden yararlanmaktadir. Bunlar
lictincti yer, iliskisel ticiincii yer ve kiiresel-yerel etkilesimi teorileridir. Bu li¢ teori, mekéan/yer
kavramlarmin mikro oOlgekte tartisilmasimi saglamak i¢in kullanilmaktadir. Bu teorik ve
kavramsal analizin ampirik boyutunu ise iki farkli {irlin ve mekan ikilisi olusturmaktadir.
Bunlardan biri yerel bir iiriin olan simit ve ulusal/uluslararasi zincir magaza olan Simit Saray1’dir.
Digeri ise kiiresel bir iiriin olarak tanimlayabilecegimiz kahve ve kiiresel bir zincire sahip olan
Starbucks’tir. Her iki iiriin ve mekan da tiiketim ile dogrudan iliskilidir. Aym1 zamanda bu
magazalar birer tiiketim mekanidir ve insanlarin dogrudan iliskiye gectikleri alanlardir. Ancak
gerek lirtin gerekse tiiketim mekanlariin farkliligi nedeniyle insan-iiriin-mekén iligkisinin bi¢imi
de farklilagmaktadir. Aslinda insan-iirlin-mekan iligkisini ve farklilagmasini birlikte ele almak
tiim tiiketim siirecine dahil olan temel aktorleri incelemeyi de beraberinde getirmektedir. Clinkii
mekan/tiiketim mekanlari, sadece ihtiyaci karsilayan, salt islevsellik temelinde iiriin satisinin ya
da tiiketimin gerceklesecegi mekansal bir yapi ile kurulmamaktadir. Mekénsallagma siirecinde
aciga ¢ikan islevsellik, mekan tasarimimin motivasyonu degil, sonucudur. Islevsellik, mekan /
mekansallagsma tasarimi galistiginda edimsellesir.

Bunu goriiniir kilacak bigimde, her iki mekéni analiz etmemizi saglayan ilk teori, ti¢iincii
boliimde ele alinan Ugiincii Yer Teorisi’dir. Ugiincii yer, ev (birinci yer) ve isyeri (ikinci yer)
disinda kalan insanlarin kendilerini gerceklestirme imkani bulduklari alanlar olarak
tanimlanmaktadir (Oldenburg, 1999). Bu alanlar hem tiiketim eyleminin gerceklestigi hem de
sosyallesmeye imkan taniyan mekanlardir. Bahsedilen mekanlar ise kafeler, kahve evleri, barlar
ve kuaforler gibi giindelik yasamin mikro mekanlaridir. Ancak her mekén {igiincii yer olarak
tanimlanamamaktadir. Bir yerin liglincii yer olarak tanimlanabilmesi i¢in sekiz temel kritere sahip
olmas1 ve kesinlikle sosyallesmenin Oniindeki biitiin engelleri kaldiran bir yapis1i olmasi
gerekmektedir. Sosyallesmeyi desteklemesi icin belirlenen bu kriterler ise, yerin “farafsiz bir
zemin sunmast, gelen insanlart egitleyici bir yapiya sahip olmasi, konusmanin temel bir aktivite

olmasi, lokasyonel olarak erisilebilir ve uzun vakit gegirilebilir mekanlar olmasi, giindelik
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yasamin sikintilarindan kurtulan negseli bir atmosfer saglamasi ve evden uzakta evde olmanin
hissiyatin1 tasimasi gerekmektedir. Bu baglamda Simit Saray1 ve Starbucks’in ii¢iincii yer olarak
kabul edilebilmesi i¢in hangi kriterlere uyum sagladigini ortaya koymak bu boliimiin amacini
olusturmugstur. Boliimiin ikinci amaci ise tiiketici ve yer arasinda gelisen iligki de nasil bir anlamin
ortaya ¢iktigini kesfetmektir.

Calismanin ikinci teorisini ise temelleri Ugiincii Yer Teorisi iizerine kurulan “/liskisel
Uciincii Yer Teorisi’dir (Rosenbaum, 2006). Calismanin bu bdliimiindeki (dérdiincii bdliim)
amaci, Starbucks ve Simit Sarayr’nin Iliskisel Uciincii Yer Teorisi’nde tanimlanan yer
anlamlarindan hangisine karsilik geldigini ortaya koymaktir. Iliskisel Ugiincii Yer Teorisi, yer
baglilig1 lizerine odaklanarak tiiketici ve yer arasinda gerceklesen iliskiyi ortaya koymaktadir. Bu
teoride onemli olan insanlarin/tiiketicilerin sosyallesmesine yonelik bir zemin olusmasimin
Otesinde, tiiketicilerin o yerle kurduklan iliskide 6ne ¢ikan baghlik dereceleridir. Bunun igin,
teori, li¢ farkli yer tanimlamasi yapmaktadir. Bunlar; pratik olarak yer, sosyallesme olarak yer ve
duygusal olarak yerdir. Bu {i¢ yer tanimu tiiketicilerin ihtiyaglarina gore sekillenmekte ve ti¢lincii
yerle kurduklar iliskiye gore baglilik dereceleri tanimlanmaktadir. Fiziksel ihtiyaglari i¢in yer ile
iligki kuran tiiketicinin yere ylikledigi anlam pratik, gegici bir anlamken, baglilik derecesi de buna
gore biligsel bir baghlik olusturmaktadir. Sosyal ihtiyaglar i¢in {igiincii yerle iliski kuran tiiketici
bu yeri bulusma/sosyallesme yeri olarak tamimlamakta ve buraya bir topluluk baglilig
gelistirmektedir. Duygusal ihtiyaglarini tigiincii yerde gideren tiiketici ise yere duygusal bir anlam
yiikklemekte ve bagliliklarin en kalicist olan sonsuz baglilik gelistirmektedir. Bu baglamda
caligmanin amaci, Starbucks ve Simit Sarayi’nin iligkisel tiglincii yer teorisinde tanimlanan yer
anlamlarindan ve gelistirilen baglilik ¢esitlerinden hangisine karsilik geldigini ortaya koymaktir.
Bu, aslinda yerin deneyimsel anlamini (Tuan, 1975; Relph, 1976) veren bir gercevede olmaktadir.
Bununla birlikte tiiketicilerin ii¢iincii yer ile iligkisini hangi deneyim {izerine kurdugu ve bu
deneyimin hiimanist cografyacilarin ifade ettigi gibi sadece birey tarafindan m1 yoksa mekani
tasarlayanlar tarafindan mi1 domine edildigi sorgulanmaya caligsilmis ve sonucta karsilikli bir
etkilesimin (bireyden mekana, tasarlanan mekandan bireye) s6z konusu oldugu goriilmiistiir.

Calismanin bir diger boyutu Kiiresel Yerel Etkilesimi Teorisidir. Bu teorinin segilme
nedeni ise, teorinin, yerel ya da kiiresel tilketim mekanlarinin ulus 6tesi bir alanda nasil anlam ve
yap1 kazandigimi ortaya koymaya yardimci olmasidir. Burada, tiiketim mekanlarinin yapisi
mekan, liriin ve tiiketici {igliisii iizerinden incelenmistir. Caligmanin bu bdliimii (besinci bolim),
bir boyutuyla da Harvey (2015)’in mekani sermayenin kurdugu aglar olarak ve bu aglarin
duraklama alanlarimi da yer olarak tanimlamasiyla iliskilidir. Ciinkii ¢aligmanin bu bélimiinde
ozellikle odaklanilan Simit Saray1 oldugu diisiiniildiigiinde, Simit Saray1’nin bir sermaye olarak
ulus &tesi alanlara gitmesi ve bu sermayenin kendine bir yer bulmasi ve orada yerlesmesi iligkisel
ya da agsal bir mekéan - yer tanimina denk diismektedir. Bu baglamda ¢alismanin bu boliimdeki
ilk amaci, kiiresel yerel etkilesiminde {irliniin mii yoksa mekanin mi 6n planda oldugunu {igiincii

yerler odaginda ortaya koymaktir. Ikinci amac ise kiiresel ve yerel bir iiriin- mekanin kimlik ya
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da aidiyet mekani olusturup olusturmadigini sorgulamaktir. Beklenen sonug, her iki mekaninda
tiiketiciler i¢in kimlik ve aidiyet mekani olmasi, ancak Starbucks’in bunu bir yasam tarzi

olusturarak sunarken, Simit Saray1’nin ulusal kimlik iizerinden kurmaya girigsmesidir.

6.2. Cahsmadan Elde Edilen Temel Ampirik Bulgular
6.2.1. Ugiincii Yer Bulgulariin Ozeti:

Bu galismanin ilk problemini Oldenburg’un (1999) Ugiincii Yer Teorisi aydinlatmaktadir.
Bu teori tiiketicilerin ev ve igyerleri disinda zaman gegirdikleri mekénlar olan Starbucks ve Simit
Saray1 6zelinde analiz edilmistir. Amag, neo-klasik anlamda tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan
ve Urlin/iiriinler ¢evresinde olusan bir tiiketim mekaninin aksine, sosyal iligkilerin gerceklestigi
bir tiiketim mek&ninin nasil yapilandigini analiz etmektir. Bu ¢aligma ilk olarak ii¢ilincii yer
kriterlerinin betimsel analizini yaparken ayn1 zamanda cografi agidan/baglamsal farkliliklarmi da
ortaya koymaktadir. Ugiincii yer kriterlerine gére analiz edilen Simit Saray1 ve Starbucks’da hangi
kriterlerin daha one c¢iktig1 ya da cografi acidan hangi Ozelliklerin belirginlestigi ortaya
konulmustur. Uciincii yere iliskin yapilan analiz sonucunda Simit Sarayr ve Starbucks
tiikketicilerinin ev ve igyeri disinda sosyallestikleri ve vakit gecirdikleri bir {igiincii yer olma
Ozelligini tagimakta oldugu gosterilmistir. Ancak, her iki mek&nin orijinal teorinin {iglincii yer
kriterlerini kismen kargiladiklar goriilmiistiir. Ciinkii degisen diinya ile tiiketicilerin ihtiyaclar1
ve sosyallesme isteklerinin altinda yatan faktorler de degismistir.

Ugiincii yer teorisinin ilk kriteri olan tarafsiz zemin sunma, Simit Saray1 ve Starbucks
tarafindan karsilanmaktadir. Bununla birlikte bu calisma 6zelinde her iki mekaninda tarafsiz
zemin sunma kriterini destekleyen yeni baglamsal kriterler de ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri
iriin alma zorunlulugunun olmamasi ve disaridan {iriin getirme rahatlifi olmasi, digeri ise
caligsanlarin tiiketicilere karismamasi ile mekanin sundugu rahatliktir.

Ikinci kriter ise esitleyici olmaktir. Bu kriteri Simit Sarayir ve Starbucks
karsilamamaktadir. Ciinkii, orijinal teoride esitleyici olma kriteri ayn1 yerde sosyallesmek isteyen
tiiketicilerin toplumsal statiilerinden ve rollerinden ayrilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ancak
bu caligmanin bulgularinda, incelenen iki yerin bu anlami karsilamadigi, fakat tiiketicilerin bir
arada olmasim saglayan farkli nitelikler tasidig1 ortaya ¢ikmistir. Bu nitelikler teoride mevcut
olmayan ve dolayisiyla 6ngoriilmeyen, fakat ampirik bulgularda ortaya ¢ikan “iiriin”, “mekéan”
ve “tiiketicilerin kiiltiirel seviyesi” gibi unsurlarda goriiniirlik kazanmaktadirlar. Bu durum
ticiincil yeri toplumsal sinif ve statiilerin giremedigi yerler olmaktan ¢ikararak, tam tersine, benzer
toplumsal smiflara ya da yasam tarzlarma sahip olan insanlarin tercih ettikleri yerlere
doniistiirmektedir. Bu bulgu, {iglincii yerlerin, onlar tercih edenlere gore secici bir toplumsal sinif
ayrimmi yarattigimi da ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle her iki mekéanda kendi
baglamlarinda “dislayici bir mekan” ya da “se¢ici bir sosyallesme” satmaktadir. Agiga ¢ikan diger
nitelik ise {irlin ve mekan iizerine toplanmaktadir. Her iki yerde de tiiketiciler tercih ettikleri iiriin

ve mekan ile bu {irlin ve mekanin yarattigi sembolik anlamlarn tiiketmektedirler. Bu anlam {iriinde
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smifsal, kiiltlirel ve yagsam tarzi olarak ortaya ¢ikarken, mekanda ise imaj ve yasam tarzi olarak
kendini gostermektedir.

Ugiincii kriter olan konugmanin temel olmasi Starbucks ve Simit Sarayi’nda kismen
karsilanmakla birlikte, Uciincii Yer Teorisinde tammlanan konusmanin niteligini ise her iki
mekan da karsilamamaktadir. Her iki mekanda da konusma aktivitesi var olmasina ragmen temel
aktivite degildir. Her iki mekéan da konusmanin yanisira bir¢ok aktiviteyi (yalniz oturma, tiriin
tilkketme, caligma, toplant1 yapma vb.) bir araya getiren yapiya sahiplerdir. O nedenle her iki
mekan1 tanimlayan durum aktivitelerin kesistigi yerler olmalaridir.

Dordiincii kriter olan erisilebilirlik ve agirlanma, kismen kargilanmaktadir. Her iki
mekanda lokasyonel olarak erisilebilir olmasina karsin tiiketicilerin uzun siire agirlanmasini
Starbucks karsilarken, Simit Saray1 karsilamamaktadir. Ciinkii her iki mekanin hizmet ortamu,
kurallar1 ve edindikleri misyon farklidir.

Besinci kriter ise {iglincii yerlerin miidavimleri olmasiyla ilgilidir. Simit Saray1 ve
Starbucks’in bu kriteri karsilama durumuna bakildiginda Starbucks miidavimlere sahipken, Simit
Saray1 kismen bu kriteri karsilamaktadir. Miidavimlere sahip olmay1 destekleyen iki 6zellik
bulunmaktadir. Bunlardan biri sosyallesmeyi saglayan destekleyici bir hizmet ortamina sahip
olmakken, digeri ¢alisanlarin samimiyetidir. Starbucks ve Simit Saray1 destekleyici hizmet
ortamini kismen karsilamaktadir. Ciinkii her iki mekanin sahip olduklari hizmet ortam1 sadece
sosyallesmeyi degil, diger aktiviteleri (yalnmiz kalma, calisma vb.) de desteklemektedir.
Caliganlarin samimiyeti ise her iki mekanda bulunan bir 6zelliktir.

Altmer kriter ise ii¢iincii yerin sade profile sahip olmasi ile ilgilidir. Bu kriter {igiincii
yerin mekansal 6zellikleri ile ilgilidir ve teori dikkat ¢ekici olmayan, sade bir goriiniimii olan bir
yer tanimlamas1 yapmakla mekani ikinci plana atmaktadir. Ancak Ugiincii Yer Teorisinin mekan
tasarimini 6nemsizlestirmesine karsin bu ¢alismanin ampirik bulgularinda mekénin tasarimina ve
bu tasarimin bir imaj/yasam tarzini yansitmasia bagli olarak ‘mekan’ 6n plana ¢ikmaktadir.
Hatta ¢ogu durumda mekén sosyallesmenin ve tiiketilen iirlinliin 6niine gegmektedir. Mekan
burada kendi basina bir aktdr konumundadir. Her iki mekéanda tasarimsal, tiiketicinin ilgisini
ceken ve heterojen bir tiiketici kitlesine sahip mekanlardir. Bu yoniiyle her iki mekanda ticari
ticiincii yerlere (Crick, 211b; Lin, 2012; Alexander, 2019) uygundur. Bu agidan Simit Saray1 ve
Starbucks sade profil kriterini karsilamamaktadir.

Diger bir kriter ise, ii¢iincii yerlerin neseli ruh haline sahip olmasidir. Starbucks ve Simit
Saray1 bir¢ok aktiviteyi desteklemesinden dolay1 neseli bir ruh haline sahip degildir. Her iki
mekana uygun diisecek olan tanimlama ise karigik ruh haline sahip olmalaridir. Cilinkii her iki
mekanda hem canli hem sessiz ve sakin hem de ¢alisma ortamina sahip yerlerdir.

Sonuncu kriter olan evden uzakta evde olma kriteri her iki mek&nda da kismen
karsilanmaktadir. Tiiketiciler evden uzakta evde olma hissiyatinin yaninda, rahatlamis ve

yenilenmis de hissetmektedirler. Bunun yaninda {iglincii yer teorisinin kabul etmedigi ancak bu
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caligmanin bulgularinda ortaya ¢ikan durum ise, tiiketicilerin her iki meké&ni zorunluluklardan
kurtulmay1 ifade eden “kagis mekani” (Pine ve Gilmore, 2011) olarak tanimlamalaridir.

Bu baglamda Starbucks ve Simit Sarayi’min iigiincii yer olarak tamimlanmasinda
kriterlerin baglamsal farkliliklart gozetilerek yeniden tanimlanmasi gerekmektedir. Tiirkiye
Ozelinde 6ne ¢ikan en 6nemli faktor mekan ve iirliniin iiclincii yerlerin olusumunda oldukga
onemli olmasidir. Cagdas iiciincii yerler (Memarovic vd., 2014) ya da ticari {igiincii yerler (Crick,
2011b) olarak adlandirabilecegimiz Starbucks ve Simit Saray1 gerek mekan tasarimlar gerekse
iirinleriyle birlikte sembolik bir anlam tagimaktadir. Bu anlamin tiiketici {izerindeki etkisi ise

imaj ve kimlik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu da tiiketicilerin ayrismasini kanitlamaktadir.

6.2.2. [lliskisel Ugiincii Yer Bulgularmin Ozeti

Calismanin ikinci problemi ve ampirik analizi iliskisel Ugiincii Yer Teorisi (Rosenbaum,
2006) iizerine temellenir. Ancak iliskisel ii¢iincii yer kavrammnin Ugiincii Yer Teorisinden farki
“yer” kavramini On plana g¢ikarmasidir. Bylece sadece tiiketici ve sosyallesme odagindan
cikilarak yerin farkli boyutlarina odaklanilmaktadir. Bu teoride Onemli olan “yer”i
insanlarm/tiiketicilerin sosyallesmesine yonelik bir zemin olarak tanimlamanin o&tesinde,
tiikketicilerin o yerle kurduklari iligki ve baglilik ¢esitlerine odaklanmaktir. Bu baglamda iligkisel
ticiincil yer, li¢ farkli yer tanimlamasi yapmaktadir. Bunlar pratik olarak yer, sosyallesme olarak
yer ve ev olarak yerdir. Bu ii¢ yer tanimu tiiketicilerin ihtiyaglarina gore sekillenmekte ve iictincii
yerle kurduklar iliskiye gore baglilik dereceleri tanimlanmaktadir. Fiziksel ihtiyaclar1 i¢in iligki
kuran tiiketicinin yere yiikledigi anlam pratik, gegici bir anlamken, baglilik derecesi de buna gore
biligsel bir baglilik olusturmaktadir. Sosyal ihtiyaglar i¢in iiglincii yerle iliski kuran tiiketici bu
yeri bulugma/sosyallesme yeri olarak tamimlamakta ve buraya bir topluluk baghlig
gelistirmektedir. Duygusal ihtiyaglarini ii¢iincii yerde gideren tiiketici ise yere duygusal bir anlam
yiikklemekte ve bagliliklarin en kalicis1 olan sonsuz baglilik gelistirmektedir. Bu baglamda
caligmanin amaci, Starbucks ve Simit Sarayi’nin iligkisel {iglincii yer teorisinde tanimlanan yer
anlamlarindan ve gelistirilen baglilik cesitlerinden hangisine karsilik geldigini ortaya koymaktir.
Bu baglamda, anlam ve baglilik aslinda yerin deneyimsel anlamini (Tuan, 1975; Relph, 1976)
veren bir ¢ergevede vuku bulmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin tiglincii yer ile iliskisini hangi
deneyim {iizerine kurdugunu ve bu deneyimin hiimanist cografyacilarin ifade ettigi gibi sadece
birey tarafindan m1 yoksa mekani tasarlayanlar tarafindan gerceklestirilen bir yap1 oldugu
sorgulanmaya galigilmistir.

Bu baglamda Starbucks ve Simit Sarayi’m1 degerlendirdigimizde her ikisinin de pratik
olarak yer anlamini karsiladigi bulgusuna erisilmistir. Tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglar
Rosenbaum (2006)’un caligmasinda “nitelikli yemek, uygun fiyat ve lokasyonel yakinlik” ve
“hizmet ortaminin (Bitner, 1992) 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir. Simit Saray1 ve Starbucks
pratik olarak yer tanimlanmasim satilan iiriin ve mekansal 6zellikler temelinde saglamaktadir.
[liskisel Ugiincii Yer Teorisi her ne kadar iiriin ve hizmet ortamini veya mekansal dzellikleri pratik

olarak yeri olusturan fiziksel bir ihtiya¢ olarak tanimlasa da, bu ¢aligmanin bulgularinda iiriin ve
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hizmet ortam1 hem fiziksel hem de toplumsal ve sembolik anlamlarda yer almaktadir. Uriin gerek
liclincli yer (Bkz. Oldenburg, 1999; Lin, 2012; Laing ve Royle, 2013; Bookman, 2014;
Memarovic vd, 2014; Thompson, 2018), gerekse iliskisel {igiincli yer literatiiriinde (Bkz.
Rosenbaum, 2005; 2006; Rosenbaum vd., 2009; Rosenbaum ve Massiah, 2011; Johnstone, 2012)
geri planda kalmakta ya da fiziksel, biligsel bir 6zellik olarak ele alinmaktadir. Ancak bu
caligmanin bulgularina gore iiriin ve mekansal 6zellikler sadece bilissel degil, ayn1 zamanda
duygusal, sosyal hatta sembolik boyutlara da sahip oldugu goriilmektedir.

Starbucks ve Simit Sarayi, sosyallesme yeri olarak tanimlanabilir. Ancak sosyallesme
yeri olmas: her iki mekan icin dogru olmasina ragmen, Iliskisel Ugiincii Yer Teorisinin
tanmimladig1 gibi sadece arkadaslarla bulusulan ve yalmizligin giderildigi yerler degildir. Her iki
mekanda cesitli aktivitelere sahiptir. Baz1 tiiketiciler sosyallesirken bazilari ise yalniz zaman
gecirmekte ya da caligmaktadirlar. O nedenle sosyallesme olgusu tek basina siiregiden bir eylem
olmamaktadir. Bu eylemi destekleyen mekanin 6zellikleri/tasarimi, ¢aliganlarin davranisi ve hatta
{iriin etkili olmaktadir. Ozellikle fiziksel ihtiyag¢ boyutunda tanimlanan iiriin sosyallesmeyi kuran
ya da diger aktivitelerin ger¢eklesmesini saglayan bir giice de sahiptir. Diger bir yonden her iki
mekanin {irliniiniin 6zellik ve anlamsal agidan farkli olmasi, bu mekanlarin tiiketiciler tarafindan
secimini de etkilemektedir. Fiziksel ihtiya¢ olarak tamimlanan iiriin ve mekansal ortamin
tilketicide yarattig1 etki sosyallesme eyleminin mekanini da belirlemektedir.

Ev olarak yer anlaminda Starbucks ve Simit Saray: analiz edildiginde Iliskisel Ugiincii
Yer Teorisindeki anlamm bu mekanlarda cesitlendigi gortilmektedir. Bunun iki nedeni
bulunmaktadir. Bunlardan biri tiiketici kitlesinin heterojen bir karaktere sahip olmasi, ikincisi ise
buradaki duygusal ihtiyaglarin tiiketicilerin yasamlarindaki birtakim degisikliklerden
kaynaklanmamasidir. Starbucks ve Simit Sarayi’ndaki duygusal ihtiya¢ giindelik yasamin
sikintilarindan kurtulmay1 saglayan bir anlama sahiptir. Her iki mekénda da tiiketicilerin kendini
rahat hissetmesi ve yenilendigini diisiinmesi ii¢lincii yerlerdeki calisanlarin samimiyeti ya da
miidavimlerle ilgili olmaktan daha fazla, mekanin fiziksel Ozelliklerine ve sahip oldugu
atmosferine baghdir. Bu 06zellik Rosenbaum’un (2006) olumsuz olarak bahsettigi “yalniz
hissetmek/kalmak” durumunu da olumlu bir bakisa ¢evirmektedir. Tiiketiciler bu alanlar1 ev
rahathiginda bulmakla birlikte evden uzaklasilan “ka¢is mekani1” (Pine ve Gilmore, 2011) olarak
da kabul etmektedir. Diger bir ifadeyle kacis mekanlan pozitif ve negatif duygular tasimaktadir.
Ciinkii kagis mekani tiikketicinin tercihi/istegi kadar zorunda kalma durumunu da igermektedir.

[liskisel Ugiincii Yer Teorisi pratik, sosyallesme ve ev olarak yer olmak iizere kavramu iig
kategoride ele almasma ragmen, literatiire yeni eklenen ve Starbucks ile Simit Sarayi’ndaki
durumu da agiklayan yeni bir yer boyutu ortaya konulmustur. Bu yer boyutu “caligma yeri’dir
(Griffith ve Gilly, 2012). Calisma yeri olarak iigilincii yerlerin kullanilmasi son yillarda toplumsal
degisimlere bagl olarak ortaya ¢ikan bir durum olmustur. Ozellikle ev, is ve bos zaman olarak
gerceklesen zaman boliimlemelerinin ve buna baghi mekéansal yapilarin birbiriyle gegirgenligi

artmistir. Yeni gelisen is kollarinin ayri bir ¢calisma yerine ihtiya¢ duymamasi ve kisilerin ¢aligma
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aktivitesini ev ve ii¢lincii yerlerden yapabilmeye baslamasi bu degisimin sonuglarindandir. Bu
degisimle birlikte {iglincii yerlerde mekansal Ozelliklerini bu talebe uygun olarak
diizenlemektedirler ve calismay1 destekleyici bir fiziksel ortama sahip olmasi onu diger iiclincii
yerden ayiran bir Ozelligini olusturmaktadir. Bu baglamda mekanin tasariminin toplumsal
degisimlere uyum saglamasi ya da tersten diigiiniildiiglinde mekan tasarimimin uygunlugunun
calismay1 desteklemesi durumu bize {iglincii yerin toplumsal yapidan bagimsiz, izole alanlar
olmadigimi gostermektedir. Ciinkii gerek iiglincii yer gerekse iligkisel tiglincii yer teorileri, i¢iincii
yerleri kendi i¢inde homojen ve dis diinyadan bagimsiz bir isleyise sahip alanlar olarak kabul
etmektedir. Ancak 6zellikle son yillarda geleneksel yerlerden ayrilan ¢alisma mekanlar ortaya
cikmaktadir. Hatta bu calisma mekanlan (working spaces) bir lglincii yer mantiginda
islemektedir.

Bu alanlardaki amag¢ aymi toplumsal statiideki ya da meslekteki insanlar1 bir araya
toplayarak etkilesimi derinlestirmek ve ¢alisma odakli bir iligkisel bag kurmaktir. Ugiincii yerler
boyle bir bag kurmaktan uzak olmasma ragmen bos zaman mekanlar ile ¢alisma zamani ve
mekanlarimi birlestiren bir koprii gorevi gormektedir. Tabii ki burada énemli olan tiim faktorlerin
(mekan tasarimi, tiiketici, hizmet ortami, satilan iiriin, mekan ig¢indeki davranmiglar vb.) i¢ ice
gecmesidir. Uciincii yerlerin kdprii gdrevine sahip olmasinin temel karar vericisi her ne kadar
talep olsa da arz1 saglayanda sonlanmaktadir. Bu durumun ampirik analizleri dérdiincii boliimde
aciklanmgtir.

Iliskisel Uciincii Yer Teorisine katki saglayabilecek son boyut ise “sembolik yer’dir.
Sembolik yer, hizmet ortamini tamamlayici fiziksel 6zellikler olan isaretler ve semboller (Bitner,
1992) ile sembolik hizmet ortam1 (Rosenbaum, 2005) ya da sosyal sembolik boyut (Rosenbaum
ve Massiah, 2011) temelinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlarin atfettigi sey mekanin fiziksel
ozellikleri ve insan yapimi esyalarin kolektif bir anlam tasimasidir. Buradaki kolektif yap1 etnik
bir gruba ya da kiiltiire isaret etmektedir. Ancak bu ¢aligmada, Rosenbaum ve Massiah’in (2011)
tanimladig1 anlamda bir sosyal sembolik boyut bulunmamaktadir. Bizim ¢alismamizda 6ne ¢ikan
sembolik boyut {irlin ve mekéanin tiiketici profili tarafindan anlam yiiklenen bir sembol haline
gelmesidir. Sembolik boyutta {iriin ve {irlinlin sundugu mekan bir biitiin olarak ele alinmakta ve
“sembolik yer” seklinde tanimlanmaktadir. Ciinkii tiiketici, tiikettigi {iriin ve iligski kurdugu mekan
tarafindan tanimlanan bir 6zneye de doniismektedir. Burada mekan ve “iiriin, tiiketicinin kendini
gOriiniir, benzersiz ve kisisel bir temsilinin gelistirilmesine yardime1 olur” (Ligas, 2000, s. 986).
Starbucks ve Simit Saray1’nin ampirik bulgularindan ortaya ¢ikan bu yer tanim, her iki mekanin
kapsadigi iirlin ve mekan tasarimina iligkin farkli toplumsal ve sembolik anlamlari igermektedir.
Bu durum en genel anlamiyla Starbucks’ta yasam tarzi ve imaj olarak, Simit Sarayi’nda ise

milliyetgilik olarak kendini gosterdigi goriilmiistiir.
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6.2.3. Kiiresel-Yerel Etkilesimi Bulgularmin Ozeti

Calismanin ii¢lincii problemini ve ampirik analizini kiiresel-yerel etkilesimi (teorisi)
olusturmaktadir. Bu teorinin se¢ilme nedeni ise ulusal 6lgekte gelisen tiglincii yerin ulus Otesi
alanlarda nasil bir yer/mekan anlami olusturacaginin sorgulanmasidir. Daha 6nce de belirtildigi
iizere, bu, aslinda Harvey (2015)’in mekan1 sermayenin kurdugu aglar ve bu aglari duraklama
alanlarini yer olarak tanimlamasiyla iligkili bir boyuttur. Ayn1 zamanda Massey’in (1994) “yerin
kiiresel anlam1” (global sense of place) ile iliskilidir. Ciinkii calismanin bu boliimiinde 6zellikle
odaklanilan Simit Saray1 oldugu diisiiniildiigiinde, Simit Saray1’nin bir sermaye olarak ulus otesi
alanlara gitmesi, sermayenin kendine bir yer bulmasi ve orada yerlesmesi iligkisel ya da agsal bir
mekan/yer tanimina denk diismektedir. Kiiresel-yerel etkilesimi literatiiriinde yer alan temel
argliman iriiniin kiiresel ya da yerel bir karaktere sahip olsa da kiiresel-yerel iliskisinde temel
aktor konumunda oldugu ve esasen {irliniin kiiresel ya da yereli temsil edebilecek giice sahip
oldugunun kabuliidiir (Miller, 1998; Bestor, 2000; Raviv, 2003; Ram, 2004; 2007; Collins, 2008;
Alcalde, 2009; Hirsh, 2011; Hirsh ve Tene, 2013). Bu ¢alismada literatiirdeki bu arglimana kars1
gelistirilen temel argliman ise, simitin yerel bir iiriin olmasina ragmen kiiresel-yerel etkilesiminde
yerelligi temsil etmede gligsiiz bir konumda yer almasidir. O nedenle Simit Saray1’nin kiireselle
kurdugu iliski mekan olmaktadir. Ikinci argiiman ise, Simit Saray1 ve Starbucks’n kiiresel-yerel
iligkisinde kimlik ve aidiyet mekam yaratiyor oldugudur. Calisma bu argiimanlar1 analiz etmis
olup, elde edilen bulgularin bu argiimanlar1 destekledigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Calismanin bu boliimiiniin ilk argiiman olan, simitin {irlin olarak geri planda kalmasi ve
mekanin iligki kurmada 6n planda olmasi durumu Simit Sarayr Orneginde iki sekilde
dogrulanmaktadir. Bunlardan birincisi, Almanya’da yer alan Simit Sarayr magazalarinin
tiiketiciler igin 6neminin modern mekéna sahip olmasinda ortaya ¢ikmasidir. ikincisi ise,
Tiirkiye’yi iilke disinda temsil edecek bir {irlin olarak simitin giicli bir rol oynamayacagi
sonucudur. Burada yerel bir iiriin olarak simitin degil de tasarlanan mekanin 6ne ¢ikmasi durumu
toplumun kimlik kazanma siireci ile ilgilidir. Buradaki kimlik, gelismekte olan iilkelerin diinyada
kendi konumlarini bulmalari ile iligkilidir. Bu konumsal durum kendini kimi zaman milliyetgilik,
kimi zaman direnme, kimi zamanda melezlesme ile ifade etmektedir (Ger ve Belk, 1996).

Caligsmanin bu boliimiiniin ikinci arglimani Simit Saray1 ve Starbucks i¢in dogrulanmakla
birlikte anlamsal agidan her iki mekanda birbirinden farklilagmaktadir. Almanya’daki Simit
Saray1 magazalarinda yapilan ¢alismanin bulgularma gore, Tirk tiiketicileri Simit Sarayi’mi
Tiirkiye’nin, yani kendilerinin mek&m olarak gdérmektedir ve ayni zamanda Tiirkiye’de gibi
hissetmelerine olanak saglayan bir mekan olarak konumlandirmislardir. Burada Simit Saray1 bir
mekan olarak tiiketicilerin kimligi ile iligkilenmektedir. Simit her ne kadar Simit Saray1’nin iiriini
olsa da simit yerel, geleneksel, toplumsal ve siyasi olarak alt-orta sinifin driinii vasfin
yiiklenmistir. Bu nedenle ulusal kimligi simit degil, tam tersine modernligi, ¢agdasligi simgeleyen
mekan yiiklenmektedir. Starbucks ise Simit Sarayi ile baz1 yonlerden benzer olmasia ragmen,

iirin-mekan iligkisi ve kimlik tanimlamasi farklilagmaktadir. Simit Sarayi’nda ortaya ¢ikan ulusal
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kimlik yerini Starbucks’ta yasam tarzina birakmustir. Starbucks’ta yasam tarzi iki sekilde
kurulmaktadir. Bunlar; iiriin tizerinden ve mekan tizerindendir. Starbucks’in Uriinii Amerikan
kahvesidir ve simitten daha farkl bir tarihsel ve gostergesel anlama sahiptir. Cilinkii kahve tarihsel
olarak 6zel bir yere konumlanmakla birlikte, tiiketimi de bir yasam tarzi ile iliskilendirilmektedir.
Tiirkiye’deki Starbucks 6zelinde diisliniildiigiinde, kahve toplumsal olarak orta-iist siifa ait ya
da Bourdieu’nun (2017) ifade ettigi gibi goreli yiiksek “kiiltiirel sermaye” ye sahip olan insanlarin
yasam tarzina ait bir {lirlin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiirel sermayeye sahip olan tiiketicilerin
tilkettikleri Urlin ve tercih ettikleri mekadn deneyimi Starbucks’t bir yasam alanina
doniistiirmiistiir. Bununla birlikte bu yasam alanindan etkilenen diger tiiketiciler ise Starbucks’in
sundugu {iriin ve mekan deneyimini bir imaj unsuru olarak kullanmasi ve yasamina eklemlemesi
durumu ortaya c¢ikmaktadir. Starbucks’mn kahveyle baglayan ancak daha sonra mekénsal
deneyime doniisen yapis1 Tiirkiye Ozelinde Ozgiirlestirici, rahatlatici ve bireyselligin
stirdiiriilebildigi bir mekan olarak 6n plana ¢ikmasimi saglamistir. Burada mekén iriiniin bir
pargasi olmasi (Lin, 2012) durumu tersine donerek, iiriin mekanin bir parcasi haline gelmistir.
Bu baglamda Starbucks ve Simit Sarayir akigkan bir sermaye olarak cesitli iilkelere
giderek bir “yer’de konumlanmasi ona yeni anlamlar kazandirmaktadir. Bu kazanilan anlamlar
iiriniin giiglii oldugu (Starbucks-kahve) {iglincii yerlerde {irliin mekani birlikte tanimlarken,

A9

iiriiniin gii¢siiz oldugu (Simit Sarayi-simit) liglincii yerlerde ise “mekan” bir gosterge olarak dne
cikmaktadir.

6.3. Cahsmanin Teorik Katkilar

Ucgiincii yer kriterlerini Starbucks ve Simit Saray1 temelinde analiz eden bu ¢alismanin
iiclincii yer teorisine katkisi iki temel noktada ortaya ¢ikmaktadir. Bu teorik katkilar iiriin ve
mekan kavramlar ile ilgilidir. Bir¢ok galismada diriin sadece bir tiiketim nesnesi olarak ya da
tiiketicinin ihtiyacim karsilayan bir kaynak olarak ele alinmakta ve temel bir parametre olmaktan
uzak kalmaktadir (Bkz. Rosenbaum, 2006; Memoravic vd., 2014; Thompson, 2018; Nguyen vd,
2019). Ugiincii yer teorisinde {iriin tiiketim mekaninin énemsiz bir parcgasi olarak ele alinmasina
ragmen, bu caligmanin ampirik sonuglart iiriiniin iiglincli yerin énemli bir parcasi oldugunu
gostermektedir. Uriin bir tiiketim nesnesi olarak énemli olmasinin yaninda, tiiketicilerin toplumda
yer aldiklar1 konumlari, tercihlerini belirlemede olduk¢a dnemlidir. Ciinkii tiikketicinin {irlin tercihi
sadece bir ihtiyacin 6tesinde tliketicinin yasam stili, iginde yer almak istedigi toplumsal grubu
belirleyen ve tiiketim mekaninin sadece bir 6gesi olmanin disinda mekana deger katan bir
ozellige sahip olmaktadir. O nedenle {iriin sadece bir tiikketim nesnesi degildir ve iiriiniin aynm
zamanda sembolik ve toplumsal bir anlam1 da bulunmaktadir. Dolayisiyla bizim ¢alismamizdan
elde edilen bulgular {iriintin biligsel (nesnel) anlami diginda en az iki anlam boyutunun daha

oldugunu ortaya koymustur (Sekil 6.1).
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Sekil 6.1: Uriiniin kazandig1 anlamlar

Sembolik

Toplumsal

Biligsel

Kaynak: Yazar

Buna gore tirlinii bir tiiketim nesnesi olarak gérme durumu “Biligsel” (B) bir 6zellik
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu {irlintin ilk anlamidir, yani insan zihninde olusturdugu temel
ozelliklerdir. Uriiniin kokusu, rengi, fiyati, tad1 biligsel 6zellikleri tamimlamaktadir ve tiiketicinin
iiriintin bu ozellige yonelimi ise pratik bir amaca yani (bireysel) faydaya isaret etmektedir.
“Sembolik” (S) anlam ise, iiriiniin satisinda etkili olan pazarlama stratejileri, marka, imaj vb.
Ozellikleri tanimlamaktadir. Sembolik anlam {iriine biligsel 6zelliklerinin Gtesinde bir kimlik
saglamaktadir. Tiiketilen burada sadece iiriin degil ayn1 zamanda sembollerdir. Burada {irlin
bireysel bir anlam, yani 6z-alg1 yaratmaktadir. “Toplumsal” (T) anlam ise, lirliniin tarihselligini
ve smif ayrimlarini, kimligini olugturmaktadir. Yani iirtin burada “ayristiric1” bir anlama sahiptir.
Kisaca iiriiniin kazandigi anlamlarin bag harflerinden olusan BST’nin her {irlinde orani
farklilagmaktadir. Bazen bilissel olan 6n planda kalirken bazen toplumsal, bazen de sembolik olan
On planda yer almaktadir (Sekil 6.2). Sekil, simit ve kahve 6rnegi diisliniilerek olusturulmustur.
Burada bagsta biligsel boyuta sahip iki iiriinken, daha sonra sembolik ve toplumsal boyutun biligsel
boyutu kismen kapsadigi goriilmektedir. Ancak hala iiriinii tanimlamada ii¢ boyutun varligi

hissedilir derecede bulunmaktadir.
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Sekil 6.2: Uriin ve mekanin toplumsal sinifa gére olusturdugu habitus

Kaynak: Yazar

Calismada ortaya ¢ikan ikinci katki ise mekanin iiriinle birlikte iliski icerisinde olmasidir.
Caligmada firtin (kahve/simit) ve iiriin ¢evresinde gelisen tiiketim mekani (Starbucks/Simit
Saray1) birbiriyle sik1 bir iligki icerisindedir. Her bir mekén ve iiriinii tercih eden tiiketiciler, tercih
etmeyenleri “toplumun geri kalan1” ya da “onlar” olarak otekilestirmektedir. Burada “iiriin” ve
mekanin, “toplumsal degerini toplumsal kullanim iginde kazanir” olmasi durumu ortaya
¢ikmaktadir (Bourdieu, 2017 [1979], s. 39). Ornegin simit, toplumsal degerini kdkensel olarak
gelenek ve tarihsellikten almakla birlikte, daha sonra yogunluklu olarak toplumun alt kesiminin
tiikettigi bir yiyecek olmasi ve hatta sembolik olarak asgari iicretin simit fiyatina gore
belirlenmesi nedeniyle simit hem reel tiiketim nesnesi hem de imge olarak belirli bir toplumsal
sinifla esitlenmistir. Buna karsin kahve ve Starbucks ise, 6zellikle Amerikan kahvesi, simitin tam
tersine orta ve {ist sinifin yasam tarziyla 6zdeslestirilmektedir. Her iki mekan ve {iriin kendi iginde
bir habitus olusturmaktadir (Sekil 6.2). O nedenle bu ¢aligmada Starbucks ve Simit Sarayi’nida
iiriin ve mekan sosyallesmeye zemin hazirlayan basit 6zellikler degil, tam aksine sosyallesmeyi
olusturan, tiiketicilerin o yeri segmedeki temel kriteri olusturan ve hatta ayni yagsam tarzina sahip
olan tiiketicileri biraraya getiren iki temel parametre olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismanin iliskisel iiciincii yer literatiiriine olan katkisi, s6z konusu literatlirde yer
alan yerin dort boyutuna (pratik olarak yer, sosyallesme olarak yer, ev olarak yer (Rosenbaum,
2006) ve galisma yeri (Griffith ve Gilly, 2012) bizim ¢alismamizin bir ¢iktisi olan ve bu haliyle
besinci bir boyut olma 6zelligi gosteren “sembolik yer” bileseninin eklenmesidir (Tablo 6.1).
Sembolik yer, yerin kimligi, yerin yasam tarzi ve yere adanmislik olarak tanimlanabilir. Sembolik

yerde tiiketicilerin ihtiyaglan statii, imaj, gosteri, benlik, farklilik, yasam tarzi olarak ortaya
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cikmaktadir. Bu ihtiyaglar tiiketicinin kendini gergeklestirmesine ve kiiresel ve yerel toplumda
kendini konumlandirma ihtiyacina baglidir. Bu ihtiya¢ temelinde, tiiketici olmak istedigi yere ya
da toplumsal konuma en yakin olan mekanlar1 segmektedir. Bu ihtiyacinin kargilanma durumuna
gore de yere baghlik durumu (yer kimligi, yerin yasam tarzi ya da yere adanmislik)
cesitlenmektedir. Burada Starbucks ve Simit Sarayi’nin sahip oldugu {iriin ve mekan baska bir
temsil boyutuna gegmektedir.

Tablo 6.1: Sembolik yer

Tiiketici Ihtiyaglart Yerin Anlami Yere Baglilik Durumu
Sembolik/Psikolojik , -Psikolojik Baglilik (yer
Statil, imaj, benlik, gdsteris, mmgp Sembolik Yer =) kimligi, yerin yasam tarzi,
farklilik, globallik, yasam tarzi yere adanmushk)

Kaynak: Yazar

Starbucks ve Simit Saray1’nin tiiketicileri ayn1 kiiltiir ve tarihe sahip bir toplumun iiyeleri
olmasina ragmen, anlam yiiklenen sey bazen mekan bazen de {irlin olmaktadir. Bu baglamda tiriin
ve mekan ikilisi yerel ve kiiresel goriiniimii birbirinden ayirmaktadir. Yerel iiriin ve mekan
milliyet¢i duygulart 6n plana cikarirken ayni1 zamanda hitap ettigi toplumsal smifi da
tanimlamaktadir. Kiiresel iirlin ve mekan ise batili ve toplumun ¢ogunlugundan ayiran bir konuma
oturtulmaktadir. Bu ayrim bir ac¢idan kisinin kendi kimligini tanimlamasini da saglamaktadir. Bu
acidan ii¢lincii yerler, 6ne ¢ikardig tikketim {iriinii ve buna bagli olarak olusan mekénsal yap1 ve
her ikisine birden yiiklenen sembolik anlamlarla da bir anlama kavusmaktadir. O nedenle ii¢lincii
yerler sadece pratik, sosyal, duygusal ihtiyaclar ¢ercevesinde degil, ayn1 zamanda sembolik
anlamlarla 6riilil bir anlama da sahiptir. Yerin sembolik bir anlam kazanmasi kiiresel diinyadaki
ve yerel toplumdaki degisimlerle bi¢cimlenen tiikettim mekanlariin ve tiikketicilerin eylemleri,
anlamlar iliski kurduklari mekan ve iiriin iizerinden bigimlenmektedir. Mekan bir biitiin olarak
diislindiiglimiizde sembolik anlam1 yaratan da bu biitiinsellige sahip olmaktadir.

Calismanin kiiresel-yerel etkilesimi teorik ¢ercevesi kapsaminda literatiire sundugu katki
ise, lirlin ve mekan iligkisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde yer alan ¢calismalarda 6ne ¢ikan
iiriiniin kiiresel-yerel etkilesiminde yeni anlamlar kazanmasina ve énem kazanmasina yoneliktir
(Bkz. Miller, 1998; Ram, 2004; Collins, 2008; Hirsh, 2011; Hirsh ve Tene, 2013). Ancak bizim
caligmamizda kiiresel-yerel etkilesimini kuran {iriin (simit) olmamaktadir. Ciinkii {iriin bu iliskiyi
kurmakta zayif kalmaktadir. Bu nedenle {irlinlin satildigt mekén 6n plana ¢ikmakta ve yeni
anlamlar kazanan burada mekan olmaktadir. Bu baglamda {iriiniin giigsiiz oldugu durumlarda
mekanin bir gosterge olarak ortaya ¢iktign goriilmektedir. ikinci katki ise, {iglincii yerlerin bir
aidiyet ve kimlik mekan1 olmalan ile ilgilidir. Ancak bizim ¢alismamizda iki farkli aidiyet ve
kimlik mekan ortaya ¢ikmaktadir. Starbucks bir yasam tarz1 yaratirken, Simit Saray1 milliyetgi

bir kimlik mekan yaratmaktadir.
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6.4. Smrhliklar ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu ¢alismanin simirlilify, aragtirmada 6ne siiriilen problemlerin/argtimanlarin sadece iki
benzer tiiketim mekaninda analiz edilmesidir. Oldenburg’un ifade ettigi ve literatiirde yer alan
caligmalardan bazilariin ele aldig1 gesitli iiglincii yerler olmasina ragmen, bu ¢alismada iiriin
temelinde kurulan kafe tarzi tiikketim mekanlari ele alinmistir. Bu agidan ¢aligmanin bulgularinin
genellestirilebilmesi i¢in farklh tiirdeki ve bolgelerdeki iiglincii yerlerin de galigilmasi ve analiz
edilmesi gerekmektedir. Caligmanin bir diger smirliligi ise, ele alinan analiz birimlerinin
baglamindan yalitilarak ele alinmasidir.

Calisma, cografyanin temel kavramlari olan ve genellikle teorik diizeyde kalan “mekan”
ve “yer” kavramlarinin mikro 6l¢ekte islemsellestirilmesine yonelik bir ¢abadir. Bu agidan hem
teorik hem de ampirik bulgularla birlikte birlestirmenin olanakliligin1 gdstermektedir. Burada
hem yerelde hem de kiiresel mekanda yerin nasil bicimlendigi, anlam kazandig1 gosterilmeye
calisiimaktadir. Bu temelde calisma ii¢ temel teori iizerine odaklanmaktadir: Ugiincii yer teorisi,
iligkisel iiglincii yer teorisi ve kiiresel-yerel etkilesimi ¢ercevesidir. Bu ii¢ teori temelinde ampirik
bir analiz sunarak tiiketici-lirlin-mekan tgliistiniin iligkiselligine 11k tutmaktadir. Tiiketim
mekanlarii analiz ederken sadece tiiketici odakli olmayip, tiiketim mekanlarinin 6nemli parcasi
olan {irlin ve mekani da bu analizin bir parcas1 yapmak gerekmektedir. Son donemde farkli sosyal
bilim dallarinda yapilan ¢aligmalar yeni yeni odak noktasimi yer iizerine kaydirmakla birlikte
tiiketici-iiriin-mekan tg¢liistinii ele almada hala yetersizligini korumaktadir.

Gelecek aragtirmalar i¢in bir diger Oneri ise bizim ¢alismamizdaki bulgular sonucunda
ortaya cikmaktadir. Calismanin teorik ve ampirik kismmin birlestirildigi ve mikro cografya
alanlarina yeni bir tanimlama girisiminde bulunulmasidir. Caligmanin teorik ve ampirik
bulgularina gore, tiiketimin mikro alanlar1 “Mekanyer” olarak tanimlanarak yeni bir kavram
olusturulmaktadir. Calismanin {i¢ boliimiinde ele alinan teoriler ve bu teorilerin ampirik analizi
bizi boyle bir kavramsallagtirmaya goétiirmektedir. Bizim buradaki temel kabuliimiiz mekanin
iligkisel olmasidir ve mekanin toplumsal, ekonomik, politik iligkiler sonucunda iiretilen yap1
olarak kabul edilmesidir. Bu yap1 tiim bu iliskilerle kurulduktan sonra bireyin/tiiketicinin bu
mekanlar1 anlamlandirmasi ortaya c¢ikmaktadir. Bireyin anlamlandirdigi bu yer ise siirekli
degismekte ve birden ¢ok anlam cesitliligine sahne olmaktadir. Burada soyle bir soru aklimiza
gelmektedir: “Her ne kadar toplumsal siireglerle bi¢cimlendirilen bir mekandan bahsetsek bile bu
yapiya anlam kazandiran bireyin oraya yiikledigi anlamda, deneyimde gizli degil midir?” Bu
sorunun cevabi ‘kismen evet’dir. Bu soruya kesinlikle evet cevabini verebilmek i¢in 6ncelikle
aktoriimiizii dogru segmemiz gerekmektedir. Tuan (1975), Relph (1976), Oldenburg (1999) ya da
Rosenbaum (2006) gibi diisiiniirlerin izinden gidersek ve aktoriimiizii ya da baslangi¢ noktamizi
tek tek bireyler olarak belirlersek bu soruya verilen cevap “kesinlikle evet” olacaktir. Ancak bu
diisliniirlerin teorilerinde bahsettigi ancak merkeze almadiklar diger bir kavram olan mekén (ya
da diger ifadeleriyle hizmet ortami, mekansal 6zellikler, semboller, isaretler gibi) geri planda

kalmakta, mekan doga ya da g¢evre gibi diisiiniilmektedir. Ancak buradaki mekén gelisi giizel
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olusturulan ya da 6nceden beri orada var olan ve iligkilerin bir zemini olarak kap gorevi goren bir
yapiya sahip degildir. Mekan burada var olan degil yaratilan bir yapidir. O nedenle bu yaratimda
yer alan kiiresel, toplumsal, ekonomik, giindelik yasam gibi bir¢ok faktorii diistinmek ve birey
tarafindan yere yiiklenen anlamlari bu siireclerden/yapilardan bagimsiz ele almamak
gerekmektedir. O nedenle mekanda burada bireyin ona yiikledigi anlamlarla yeniden degigmekte
ve yeni anlamlar yiiklenmektedir. O nedenle Lefebvre’nin (2014) mekéam triyalektik bir siireg
olarak agiklamasinin 6nemi de burada ortaya ¢ikmaktadir. Lefebvre’nin mekanin igice gegmis
boyutlar1 olarak ortaya koydugu algilanan, tasarlanan ve yasanan boyutlart mikro mekan
icerisinde gdérmek miimkiindiir. Ya da Massey’in (1994) yerin kiiresel anlamim diisiiniirsek

mekéan ve yerin iligkisel oldugunu gérmekteyiz.

Sekil 6.3: Mekanyer kavraminin parametreleri

- Uriin
T T TN - Mekan
Tiiketici = - Kiiltiirel diizey
-— e =
-Tasarimsal
-—— -Aktif ve itici giig
. -Degisken ve
Mekin 7 devingen
- Biligsel
~—= _\ - Sembolik
Uriin e - Toplumsal
\ _I

Kaynak: Yazar

Bu temelde bizim ortaya koydugumuz mekanyer kavrami gelecek ¢aligmalar igin iligkisel
bir perspektif sunmaktadir (Sekil 6.3). Bir sembole/deneyime atfedilen tasarlanmis yerler olarak
mekanyer kavramini olusturan parametreler ise ayrim (Bourdieu, 2017), cografi birlik (Seamon,
2012) ve tiriindiir. Ayrim tiiketicilerin mekan ve {irlinle iligkisini, cografi birlik mekan1 ve {iriin
ise biligsel, toplumsal ve sembolik anlamlar1 agiklamaktadir.

Mekéanyer kavraminin parametreleri disinda bu ¢alismanin dikkat ¢ekmek istedigi diger
bir husus ise cografyanin temel kavramlarindan biri olan “6l¢ek” meselesidir. Kokensel olarak
0lcek, diinya tlizerindeki bir alanin matematiksel olarak tanimlanmasina isaret etmekteydi. Bu,
teori igerisinde Ol¢egin en basit tanimi olarak kalmistir. Bu basit tanim, hala bir¢ok alanda
kullanima sahip olmasina ragmen farkl alanlarin, olaylarin, olgularm 6lgeginin tanimlanmasinda
yetersiz kalmaktadir. Ozellikle 1980°1i yillarla ve kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte

kiiresel, yerel, bolgesel, makro bolgesel gibi dlgek ayrimlari ve tanimlamalart ortaya ¢ikmisgtir.
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Bununla birlikte giindelik yasamin aragtirma problemlerine konu olmasiyla birlikte ev, beden,
igyeri gibi kiiresel, bolgesel 6l¢eklere gore daha kiiglik bolgelere (teritory) sahip alanlar da 6lgek
yapilar1 olarak tanimlanmaya baslamistir (Coe vd., 2013, s. 17). Olgek tanimlamalarinin
cesitlenmesi problemleri makro, mezo ve mikro diizeyde anlamay1 saglamasina karsin 6lgegi
aragsal bir konuma da indirgemeye de neden olmustur. Ancak 1990’11 yillarla birlikte Slgegin
sadece problemlerin siirlandirilmasina yarayan aragsal bir kavram olmadigi, bunun aksine
dlceklerin de {iretildigi diisiincesi gegerlilik kazanmustir. Olgegin iiretilmesindeki en temel
parametrelerden biri kiiresel ve yerel arasindaki iliskidir. Bu iligkiden dogan cesitli 6lgek
tanimlamalar1 gelistirilmistir. Bunlar hiyerarsik, es-merkezli daireler, matruska, oyuklar ve agag
kokleri olarak tanimlanan o6lgeklerdir (Herod, 2008, s. 227-230). Hiyerarsik 6lcek diger 6lgekler
arasinda iliskisel olmayan ve en {ist diizeyden en alt diizeye siralama yoluyla olusturulan bir
Olgektir. Bu olgeklerin hepsinin ortak 6zeligi ise kapitalist iiretime odaklanan ve bu iiretim
bicimini anlamay1 kolaylastiran bir yapiya sahip olmalardir. Ancak tim bu olgek
tanimlamalarindaki temel sorun toplumsal tiretim ve tiiketim konularinin gérmezden gelinmesidir
(Marston, 2000). Toplumsal iiretim olarak tanimlanan 6l¢ek tiirli, yonsiiz yapilandirma/basamakli
yapilandirma (scalar structuration)’dir. Bir diger kavramsallastirma ise yatay ontoloji (flat
ontology)’dir. Matematiksel Ol¢ekten iliskisel dlgcege kadar olan tiim tamimlamalar g6z Oniine
alindiginda bir tiiketim mekan1 olan “mekanyer” kavraminin 06l¢egini tanimlamak O&nem
kazanmaktadir. Mekanyer kavraminin 6l¢egini tanimlamanin diger dnemli nedeni ise {iglincii yer,
iligkisel {igiincii yer kavramlarinin tanimlanmasinda 6lgek konusuna deginilmemis olmasidir.
Ugiincii yer/iliskisel iigiincii yerlerin smirinin nerede baslayip nerede bittigi belirsiz olmakla
birlikte her bir {ligiincii yer kendi icerisinde bir iligkisellige sahiptir. Tiiketim mekanlar1 kent dlgegi
igerisinde mi yoksa yerel 6lgek icerisinde mi tanimlanmalidir ve kiiresel 6lcekle iliskisi ne derece
onemlidir? Bagka bir acidan bakildiginda bahsi gecen dlgeklerden tamamuyla farkli bir sekilde mi
Olcegini tiretmektedir? Tiim bu sorulara agiklik kazandirmak ve 6l¢eksel olarak tanimlayabilmek
gerekmektedir. Ciinkii bu alanlar kendi sinirlar1 ve kendi baglamlar igerisinde bir isleyise
sahiptirler. Bu nedenle bir mintikaya (territory) sahiptir ve dolayisiyla Slgeksel bir yapiya da
karsilik gelmektedir (Jones, 2009, s. 489). Bu kavramsallastirma, parametreler ve 6lgek sorunu

yapilacak olan gelecek aragtirmalarda bu yonlii bir diislinmeye olanak saglamaktadir.
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EK 1: Simit Saray: tiiketicilerine uygulanan anket sorulari

TUKETIMIN MEKANSALLIGI: YEREL VE KURESEL MiKRO MEKANLARIN ANALIZi
ANKET FORMU

A. Giris Boliimii:
Sayin Katilimcer;

Ben Ankara Universitesi Cografya Boliimii’'nde Arastirma gérevlisi ve doktora 6grencisiyim. Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Cografya Anabilim Dali Doktora Tezi kapsaminda planlanmis olan arastirmaya katilmak iizere davet edilmis
bulunuyorsunuz. Bu arastirma Ankara Universitesi 6gretim iiyesi Dog. Dr. Nuri YAVAN danismanhiginda yapilmaktadir. Bu
arastirmay1 kabul etmeden Once arastirmanin ne amacla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararimizi bu bilgilendirme
¢ercevesinde Ozgiirce vermeniz gerekmektedir. Asagidaki bilgileri litfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve
acik yanitlar isteyiniz.

B. Bilgilendirme Boliimii:

Bu ¢aligmanin amaci, Simit sarayma gelen tiiketicilerin bu mekani nasil algiladiklar1 ve etkilesim kurduklarini ortaya
koymaktir. Bu amagla yapilacak olan ¢aligmaya katilma kosulu Simit Sarayimi tercih eden bir tiiketici olmanizdir. Calisma
kapsaminda 16 sorudan olusan anket soru formunu cevaplamaniz istenmektedir. Sorular kapali uglu soru olarak tasarlanmustir.
Calismaya toplamda Ankara ve Istanbul’da olmak iizere 200 goniillii katilmasi planlanmaktadir. Bunun igin sadece 20
dakikanizi ayirmaniz yeterli olacaktir. Bu aragtirma sadece bilimsel amagh kullanilacagi igin katilimcinin karsilagacagi
herhangi bir risk tasimamaktadir. Arastirmaya katilmaniz ya da arastirmadan ayrilmaniz durumunda herhangi bir sorunla kars:
karsiya kalmayacaginizi beyan ederim.

C. Giivence Boliimii:

Bu arastirmada yer almak tiimiiyle sizin isteginize baglidir. Arastirmada yer almay1 reddedebilirsiniz ya da basladiktan sonra
yarida birakabilirsiniz. Bu arastirmanin sonuglari bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Arastirmadan ¢ekilmeniz ya da arastirmact
tarafindan arastirmadan ¢ikarilmaniz halinde, sizle ilgili veriler kullanilmayacaktir. Ancak veriler bir kez anonimlestikten sonra
arastirmadan ¢ekilmeniz miimkiin olmayacaktir. Sizden elde edilen tiim bilgiler gizli tutulacak, arastirma yaymlandiginda da
varsa kimlik bilgilerinizin gizliligi korunacaktir.

D. Onay Béliimii:

Yukarida yer alan ve arastirmaya baslanmadan 6nce goniilliilere verilmesi gereken bilgileri igeren metni okudum (ya da sozlii
olarak dinledim). Eksik kaldigini diisiindiigiim konularda sorularimi aragtirmacilara sordum ve doyurucu yanitlar aldim. Yazili
ve sozlii olarak tarafima sunulan tim agiklamalari ayrintilariyla anladigim kanisindayim. Calismaya katilmayi isteyip
istemedigim konusunda karar vermem i¢in yeterince zaman tanindi.

Arastirmacinin letisim Bilgileri Katilimemin Adi-Soyadi:
Ceyda KURTAR ANLI Telefon:

Ankara Universitesi Cografya Boliimii

Tel:

Email:
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Demografik Sorular

1. Cinsiyetiniz?

() Kadin
() Erkek

2. Yasimz?

() 18-24

()25-34

()35-44

() 45-54

() 55-64

() 65 yas ve listil

3. Mesleginiz?

Ust diizey calisan (isveren, yonetici vb.)

Orta diizey ¢alisan (devlet memuru, meslek sahibi, vb.)

Alt diizey ¢alisan (isciler vb.)

Issiz (6grenci, ev hanimi vb.)

4. Egitim Diizeyinizi [saretleyiniz?

Tlkogretim
Lise

O

OL

() On Lisans
O

O

Lisans iistii (Yiiksek lisans/Doktora)

5. Gelir Diizeyinizi [saretleyiniz?

() 2000 TL’den az

() 2001-4000 TL

() 4001-6000 TL

() 6001-8000 TL

() 8001-10000 TL

() 10.000 TL iizeri

6. Hangi ilcede ikamet Ediyorsunuz?

() Cankaya

() Yenimahalle

() Kecioren

() Mamak

() Etimesgut

() Sincan

() Altindag

() Pursaklar

() Golbast

() Diger

1. Simit Sarayr’na genellikle kim/kimlerle geliyorsunuz? (Birden fazla ifadeye cevap verebilirsiniz)

Yalmz geliyorum

Evet [ Hayir

Arkadasim/arkadaslarim ile geliyorum

Evet [ Hayir

Ailem ve akrabalarimla geliyorum

Evet U

Hayir

Diger (Liitfen yazimz)

2. Simit Sarayr’na diizenli olarak geliyor musunuz?

Evet

Hayir

Bazen

3. Simit Sarayinda ne kadar siire vakit
geciriyorsunuz?

Uriiniimii alip giderim

30 dakikadan az

30 dakika — 1 saat

2-4 saat

4 saatten fazla

Biitiin giin

4. Simit Sarayr’na ne kadar sikhkta geliyorsunuz?

Haftada bir giin

Haftada birkag giin

Ayda bir kere

Yilda birkag kez

Nadiren

Ooooooooooo|o|E|E|E

Diger (belirtiniz)

276



5. Simit Sarayr’na giiniin hangi saatinde 0 Sabah
geliyorsunuz?

UJ Oglen

[l Aksamisti

L] Aksam

] Diger (belirtiniz)

1. TUKETICI- YER ILISKIS1
Anahtar Kelimeler: Pratik olarak yer, Toplumsal olarak yer, Yer baghligt

6.

Simit Saray1’ni tercih etme nedeniniz asagidaki se¢eneklerden hangisidir?

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

6.1

Simit i¢in geliyorum

1

5

6.2

Uriin gesitliligi ve
kalitesi i¢in geliyorum

6.3

Calistigim/yasadigim
yere yakin bir
lokasyonda
olmasindan dolay1
geliyorum

6.4

Markaya giivendigim
icin geliyorum

6.5

Fiyatlar1 uygun oldugu
i¢in geliyorum

6.6

Bulundugum yerde
gidebilecegim baska
bir yer olmadig i¢in
geliyorum

6.7

Calisma ortamina
sahip oldugu i¢in
geliyorum

6.8

Elektronik cihazlarin
(bilgisayar, telefon vb.)
kullanimma uygun bir
yer oldugu igin
geliyorum

6.9

Higbir tiriin satin
almadan uzun siire
vakit gegirebildigim
icin geliyorum.

6.10

Mekanin temiz ve
modern bir tasarima
sahip olmasindan
dolay1 geliyorum

6.11

Arkadaslarimla
konusmak/sohbet
etmek i¢in geliyorum

6.12

Rahatlamak ve
yorgunlugumu atmak
icin geliyorum

6.13

Eglenceli/neseli zaman
gegirmek i¢in
geliyorum

6.14

Yeni insanlarla
tanigmak igin
geliyorum

6.15

Belirli bir gelir sinifina
ve yas grubuna ait
insanlar oldugu i¢in
geliyorum

6.16

Bir imaj1/gosterisi
oldugu i¢in geliyorum

6.17

Bagka bir kafede rahat
hissetmedigim i¢in
geliyorum

6.18

Kendimi evimde gibi
hissettigim i¢in
geliyorum
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6.19

Kendimi buraya ait
hissettigim i¢in
geliyorum

6.20

Calisanlarin ilgisinden
memnun oldugum igin
geliyorum

6.21

Kendimi burada yalniz
hissetmedigim igin
geliyorum

2. UCUNCU YER OZELLIKLERINE GORE TUKETICININ YER ALGISI

Anahtar Kelimeler: Ozgiirliik/ kurallara ¢ok az maruz kalma (bu kriteri en iyi tanimlayan anahtar kelimedir), Giivende hissetme,

Samimi iliskiler kurma

A. TARAFSIZ ZEMIN SUNMA

7.

Asagidaki Ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katilhyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

7.1

Simit Saray1’na istedigim
zaman gelip gitmekte
kendimi 6zgiir
hissederim

7.2

Simit Saray1’nda kendimi
giivende ve huzurlu
hissederim

73

Simit Saray1’nin kendine
0zgii davranis kurallari
vardir ve bizde bu
kurallara gore davraniriz

7.4

Simit Saray1’'nda
tanimadigim insanlarla
iliski kurmanin giivenli
oldugunu diisiinmem

75

Simit Saray1’nda miisteri
oldugumu hissederim.

B. ESITLEYiCi OLMA
Anahtar Kelimeler: Sosyal ayrim, statii, roller, esitlik

8.

Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

8.1

Simit Saray1’na
geldigimde is ve
ailemdeki rollerimden,
statiimden ve
zorunluluklarimdan
uzaklasirim

8.2

Simit Saray1’nda
arkadaglarimla gegirdigim
zaman boyunca
arkadaslarimin yeni
Ozelliklerini kesfederim

8.3

Simit Saray1 her gelir
grubundan insanlarin
bulusma yeridir

8.4

Buraya gelen insanlarin
herbiri farkli olsada Simit
Saray1’nda
esitlendiklerini
diisiiniiyorum

8.5

Simit Saray1’na gelen
insanlarin belirli bir
yasam tarzi vardir
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8.6

Simit Sarayia gelen
insanlarin 6nceliginin
simit oldugunu
distiniiyorum

8.7

Simit Saray1’na gelen
insanlarin 6nceligi
mekan/ortamdir.

8.8

Simit Saray1’na gelen
insanlarin 6nceligi Simit
Saray1’nin yansittig1
imajdir

Simit Sarayr’na gelen Kisil

erin gelir seviyesine ait ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz?

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

9.1

Sadece Ust sinif
(isverenler, iist dizey
yoneticiler, sanayiciler

1

5

9.2

Sadece Orta sinif (devlet
memurlari, meslek
sahipleri, masa bas1
¢alisanlar)

9.3

Sadece Alt sinif (isgiler,
alt ticretli galisan
memurlar, vb)

9.4

Her siniftan insan
bulunmaktadir

Anahtar Kelimeler: Konusmak/sohbet etmek (temel aktivite), canli ortam, konusmay destekleyen ortam, konusmanin igerigi

C. KONUSMANIN TEMEL OLMASI

10.

Simit Sarayr’nin sosyallesme o6zelliklerine yonelik ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?

ifadeler

Kesinlikle
Katihyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesin.
Katilmiyorum

Simit Saray1’na sadece
sohbet etmek,
konugmak i¢in
geliyorum.

Simit Saray1
konugmanin hakim
oldugu, canli bir yer
oldugunu
diistiniiyorum

Simit Saray1 uzun siire
konugmaya, sohbet
etmeye uygun bir
mekandir

Simit Saray1’nda
arkadaglarimla sohbet
ederken zaman hizla
geger, nerde
oldugumuzu unuturuz

Simit Sarayi’na
sikintilardan,
problemlerimizden
kurtulabilecegimiz
neseli, eglenceli
konulardan bahsetmek
icin gelirim

Simit Sarayi’nda ciddi
konularin (kisisel
sikintilar/ siyasi
konular vb.)
konusulabilecegi bir
yerdir diisiiniiyorum

Simit Saray1 elektronik
cihazlarin rahatlikla
kullanilabilecegi bir
yerdir

Simit Saraymda yaygin
aktivitelerden biri kitap
okumak veya
caligmaktir.
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Satilan simitin kalitesi
diiserse Simit
Saray1’na gelmeyi
diigiinmem.

ERISILEBILIRLIK VE AGIRLANMA
Anahtar Kelimeler: Erigilebilir, uzun siire agik, ziyaret planlanmamigtir, tanidik kigiler gorme

11. Simit Sarayr’nin erisebilirlik ve uzun siire vakit gecirebilme o6zelliklerine iliskin ifadelere katilma durumunuzu
belirtiniz
ifadeler Kesinlikle Katihyorum | Kararsizzim | Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
11.1 | Simit Sarayr rahatlikla
erisebilecegim merkezi bir 1 2 3 4 5
konumdadir
11.2 | Simit Saray1’nin sabahm ilk
saatlerinden  gece  ge¢
saatlere kadar agik olmasi 1 2 3 4 5
benim i¢in 6nemlidir.
11.3 | Simit Sarayi’nda her zaman
tanidigim insanlar1 1 2 3 4 5
gorebilirim.
11.4 | Simit Saray1
calistigim/yasadigim yere 1 2 3 4 5
uzak olsa da giderim
11.5 | Simit Sarayi’nda en fazla
satin aldigim irtindi 1 2 3 4 5
tilketene kadar kaliyorum
11.6 | Simit Sarayi’nda kalabalik
icinde yalniz olma 1 2 3 4 5
hissinden hoglaniyorum.
11.7 | Simit Sarayi’na gelecegim
zaman  daha  Onceden 1 2 3 4 5
planlarim.
E. MUDAVIMLERI OLMA
Anahtar Kelimeler: Evde hissetme ve rahat bir ortam, personelin samimiyeti, hizmet olanaklar
12. Simit Sarayr’nin sundugu olanaklar ac¢isindan ifadelere katilma durumunuzu isaretleyiniz.
. Kesinlikle Kesinlikle
Ifadeler Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
12.1 Calisanlar her zaman giiler
ylizlii ve samimidir 1 2 3 4 5
12.2 Oturma yerleri oldukca
konforludur 1 2 3 4 5
12.3 Satilan riinler lezzetli ve
kalitelidir 1 2 3 4 5
12.4 Kendimi evimdeki gibi
rahat hissederim 1 2 3 4 5
12.5 Kendimi burada yalniz
hissetmem 1 2 3 4 5
12.6 Simit Saray1’nda simit
satilmasaydi yine de 1 2 3 4 5
gelirdim
12.7 Buray1 tercih etmemde
satilan tirtinler birincil 1 2 3 4 5
Oneme sahiptir
12.8 Simit Saray1’ni rahat ve
konforlu mekéan tasarimi 1 2 3 4 5
icin tercih ediyorum
12.9 Satilan tiriin fiyatlarmmn
kargilayabilecegim . 1 2 3 4 5
uygunlukta olmasi benim
i¢in birincil 6nemdedir
12.10 | Elektronik cihazlarin
kullanimina uygun bir 1 2 3 4 5

mekan olmasi ¢ok
onemlidir
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12.11 | Caligma ortami sunmast

onemlidir 1 2 3 4 5
12.12 | Ucretsiz internet agia

sahip olmas1 6nemlidir 1 2 3 4 5
12.13 | Simit Saray1’nin

caliganlariyla iligkim 1 2 3 4 5

sinirh diizeydedir

F. SADE PROFIL

Anahtar Kelimeler: Sade ve basit, Reklam ve tanitim olmamasi, miidavimlerin gelmesi

13. Simit Sarayr’nin sahip oldugu mekéansal 6zelliklere gore asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.
Ifadeler Kesinlikle Katihlyorum | Kararsizzim | Katilmiyorum Kesinlikle
Katihyorum Katilmiyorum
13.1 | Simit Sarayr’nin mekani
basit ve sade bir goriiniisii 1 2 3 4 5
vardir
13.2 | Simit Sarayr’nin mekani
modern bir tasarimin 1 2 3 4 5
altindir
13.3 | Simit Saray1’'nda hep ayn1
kisileri goriirim 1 2 3 4 5
13.4 | Simit Saray1’nin samimi
ortam beni cezbeder 1 2 3 4 5
13.5 | Simit Sarayi’'nda
bulundugumu sosyal medya
I 1 2 3 4 5
lizerinden paylasmak
hosuma gider
13.6 | Simit Saray1 herkes
tarafindan bilinen ve 1 2 3 4 5
gidilen yerdir.
13.7 | Simit Saray1’nin i¢ mekan
ozellikleri (koltuklar,
1g1klar, miizik vb.) farkli bir 1 2 3 4 S
yasam tarzi sunar

Anahtar Kelimeler: Neseli ortam, sikintilardan kurtulmak, yeniden deneyimleme istegi

G.NESELi RUH HALI

14.

Simit Sarayr’nin sahip oldugu mekén atmosferine gore asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

14.1

Simit Sarayi’nin neseli,
canli, giiler ylzli
insanlarin  oldugu  bir
ortami1 vardir

14.2

Simit Saray1’nda kendimi
mutlu, rahatlamig
hissederim

14.3

Is/Okuldan vb. yerden
ayrildigimda rahatlamak
icin ilk gelecegim yer
Simit Saray1 olur.

14.4

Simit Saray1’na gelen
kisilerin hepsi neseli ve
giiler yiizli degildir.
Farkli ruh halleri vardir
(neseli, lizglin, kizgin
vb.)

14.5

Simit Saray1’nda
gegirdigim zamanin
herhangi bir ayirt edici
ozelligi yoktur.
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H. EVDEN UZAKTA EVDE OLMA
Anahtar Kelimeler: Aidiyet, baghlik, ruhun tazelenmesi, samimiyet

15.

Simit Sarayr’na yonelik asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Simit Saray1’nda kendimi
yenilenmis hissederim

Simit Saray1’nda kendimi
ayni evimdeymis gibi
hissederim

Simit Saray1’ndan baska bir
yere gitmeyi diigtinmem.

Simit Sarayi’nda birgok kisi
beni tanir.

3. TUKETIiCILERIN AIDIYET/BAGLILIK OLARAK YERLE iLiSKisi

16.

Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz

Ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Simit  Saray1
kimliginin
gostergesidir

Tiirkiye
bir

Simit Saray:r yurtdisinda
subelerinin ~ bulunmasi
Tiirk kimliginin
yasatilmasinda onemlidir

Simit Saraymin
yasamimda 6zel bir yeri
vardir

Her giin ¢esitlenen simit
mekanlari igerisinde
Simit Saray1r her zaman
ozel kalacaktir

Simit Saray1’nin temiz ve
modern bir mekan
tasarimi vardir

Simit Sarayma siirekli
gittigimi ve oranin bir
pargasi oldugumu
sOylemekten zevk alirim

Simit Saray1’nin
varliginin devam etmesi
benim igin 6nem tagir.

Simit Sarayi’nda satilan
diger driinler simit’in
Oniline gegmistir.

Simit Sarayr bir yasam
tarzi sunar

16.10

Simit Saray: ile simit’in
modernlestigini
distiniiyorum
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EK 2: Starbucks tiiketicilerine uygulanan anket sorular1

TUKETIMIN MEKANSALLIGI: YEREL VE KURESEL MiKRO MEKANLARIN ANALIZi
ANKET FORMU

A. Giris Boliimii:
Sayin Katilimcr;

Ben Ankara Universitesi Cografya Boliimii’nde Arastirma gérevlisi ve doktora grencisiyim. Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Cografya Anabilim Dali Doktora Tezi kapsaminda planlanmis olan arastirmaya katilmak iizere davet edilmis
bulunuyorsunuz. Bu arastirma Ankara Universitesi 6gretim iiyesi Dog. Dr. Nuri YAVAN danismanhginda yapilmaktadir. Bu
arastirmay1 kabul etmeden Once arastirmanin ne amacla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararimizi bu bilgilendirme
¢ercevesinde ozgiirce vermeniz gerekmektedir. Asagidaki bilgileri litfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve
acik yanitlar isteyiniz.

B. Bilgilendirme Boliimii:

Bu ¢aligmanin amaci, Starbucks gelen tiiketicilerin bu mekéni nasil algiladiklar1 ve etkilesim kurduklarini ortaya koymaktir.
Bu amagla yapilacak olan ¢alismaya katilma kosulu simit sarayini tercih eden bir tiiketici olmanizdir. Calisma kapsaminda 16
sorudan olusan anket soru formunu cevaplamaniz istenmektedir. Sorular kapali uglu soru olarak tasarlanmistir. Caligmaya
toplamda Ankara ve Istanbul’da olmak iizere 200 goniillii katilmasi planlanmaktadir. Bunun igin sadece 20 dakikamzi
ayirmaniz yeterli olacaktir. Bu arastirma sadece bilimsel amagh kullanilacagi i¢in katilimemin karsilasacag herhangi bir risk
tasimamaktadir. Arastirmaya katilmaniz ya da arastirmadan ayrilmaniz durumunda herhangi bir sorunla karsi karsiya
kalmayacaginizi beyan ederim.

C. Giivence Boliimii:

Bu arastirmada yer almak tiimiiyle sizin isteginize baglidir. Arastirmada yer almay1 reddedebilirsiniz ya da basladiktan sonra
yarida birakabilirsiniz. Bu arastirmanin sonuglari bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Arastirmadan ¢ekilmeniz ya da arastirmaci
tarafindan arastirmadan ¢ikarilmaniz halinde, sizle ilgili veriler kullanilmayacaktir. Ancak veriler bir kez anonimlestikten sonra
arastirmadan ¢ekilmeniz miimkiin olmayacaktir. Sizden elde edilen tiim bilgiler gizli tutulacak, arastirma yaymlandiginda da
varsa kimlik bilgilerinizin gizliligi korunacaktir.

D. Onay Béliimii:

Yukarida yer alan ve arastirmaya baslanmadan 6nce goniilliilere verilmesi gereken bilgileri igeren metni okudum (ya da sozlii
olarak dinledim). Eksik kaldigini diisiindiigiim konularda sorularimi arastirmacilara sordum ve doyurucu yanitlar aldim. Yazili
ve sozlii olarak tarafima sunulan tim agiklamalari ayrintilariyla anladigim kanisindayim. Calismaya katilmayi isteyip
istemedigim konusunda karar vermem i¢in yeterince zaman tanindi.

Arastirmacinin fletisim Bilgileri Katilimcinin Adi-Soyadi:
Ceyda KURTAR ANLI
Ankara Universitesi Cografya Boliimii Telefon:
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kullanicii
Pencil


Demografik Sorular

1. Cinsiyetiniz?

() Kadin
() Erkek
() Diger

() 18-24

()25-34

()35-44

()45-54

() 55-64

() 65 yas ve listil

3. Mesleginiz?

Ust diizey calisan (isveren, yonetici vb.)

Orta diizey ¢alisan (devlet memuru, meslek sahibi, vb.)

Alt diizey ¢alisan (isciler vb.)

Issiz (6grenci, ev hanimi vb.)

4. Egitim Diizeyinizi [saretleyiniz?

() Tlkdgretim
() Lise

() On Lisans
() Lisans

() Lisans istii (Yiikseklisans/Doktora)

5. Gelir Diizeyinizi [saretleyiniz?

() 2000 TL’den az

()2001-4000 TL

() 4001-6000 TL

() 6001-8000 TL

() 8001-10000 TL

() 10.000 TL iizeri

6. Hangi ilcede ikamet Ediyorsunuz?

() Cankaya

() Yenimahalle

() Kecioren

() Mamak

() Etimesgut

() Sincan

() Altindag

() Pursaklar

() Golbast

() Diger

1. Starbucks’a genellikle kim/kimlerle geliyorsunuz? (Birden fazla ifadeye cevap verebilirsiniz)

Yalmiz geliyorum N Evet 0 Hayir
f&rka(!aslm/arkadaslanm 0 Evet 0 Hayir
ile geliyorum
All.em ve akrabalarimla 0 Evet 0 Hayir
geliyorum
Diger (Liitfen yazimz)
2. Starbuc.ks a diizenli 0 Evet
olarak geliyor musunuz?

UJ Hayir

L] Bazen
3. Starbucks’ta ne kadar e R

. . .. ] Uriinimii alip giderim

siire vakit geciriyorsunuz?

UJ 30 dakikadan az

UJ 30 dakika — 1 saat

U] 2-4 saat

L] 4 saatten fazla

[]  Biitiin giin
4. Starbucks’a ne kadar -
siklikta geliyorsunuz? U Haftada bir giin

UJ Haftada birkag giin

] Ayda bir kere

UJ Yilda birkag kez

L] Nadiren

Diger (belirtiniz)
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5. Sta}rbuc!«s a giiniin N Sabah
hangi saatinde
geliyorsunuz? UJ Oglen
[l Aksamistii
L] Aksam
Diger (belirtiniz)

1. TUKETICI- YER ILISKIiS1
Anahtar Kelimeler: Pratik olarak yer, Toplumsal olarak yer, Yer baghlig

6.

Starbucks’1 tercih etme nedeniniz asagidaki seceneklerden hangisidir?

ifadeler

Kesinlikle
Katihlyorum

Katihlyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

6.1

Kahve i¢in geliyorum

1

5

6.2

Uriin gesitliligi ve kalitesi
icin geliyorum

1

5

6.3

Calistigim/yasadigim yere
yakin bir lokasyonda
olmasindan dolay1
geliyorum

6.4

Markaya giivendigim igin
geliyorum

6.5

Fiyatlar1 uygun oldugu i¢in
geliyorum

6.6

Sadece sabah
kahvaltisi/aksam yemegi
gibi 6giin ihtiyaci i¢in
geliyorum

6.7

Bulundugum yerde
gidebilecegim baska bir yer
olmadig: i¢in geliyorum

6.8

Calisma ortamina sahip
oldugu i¢in geliyorum

6.9

Elektronik cihazlarin
(bilgisayar, telefon vb.)
kullanimina uygun bir yer
oldugu icin geliyorum

6.10

Higbir {iriin satin almadan
uzun siire vakit
gegirebildigim igin
geliyorum.

6.11

Mekanin temiz ve modern
bir tasarima sahip
olmasindan dolay1
geliyorum

6.12

Arkadaslarimla
konusmak/sohbet etmek igin
geliyorum

6.13

Rahatlamak ve
yorgunlugumu atmak igin
geliyorum

6.14

Eglenceli/neseli zaman
gecirmek i¢in geliyorum

6.15

Yeni insanlarla tanigmak
i¢in geliyorum

6.16

Belirli bir gelir sinifina ve
yas grubuna ait insanlar
oldugu i¢in geliyorum

6.17

Bir imaj1/gosterisi oldugu
icin geliyorum

6.18

Bagka bir kafede rahat
hissetmedigim i¢in
geliyorum

6.19

Kendimi evimde gibi
hissettigim i¢in geliyorum
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6.20

Kendimi buraya ait
hissettigim i¢in geliyorum

6.21

Calisanlarin ilgisinden
memnun oldugum i¢in
geliyorum

6.22

Kendimi burada yalniz
hissetmedigim igin
geliyorum

2. UCUNCU YER OZELLIKLERINE GORE TUKETICININ YER ALGISI

Anahtar Kelimeler: Ozgiirliik/ kurallara ¢ok az maruz kalma (bu kriteri en iyi tanimlayan anahtar kelimedir), Giivende hissetme,

Samimi iliskiler kurma

A. TARAFSIZ ZEMIN SUNMA

7.

Starbucks’in ortak bir zemin sunmasina yonelik asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?

ifadeler

Kesinlikle
Katihyorum

Katilyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyor
um

7.1

Starbucks’a istedigim zaman
gelip gitmekte 6zgiir
hissederim

7.2

Starbucks’da kendimi
giivende ve huzurlu
hissederim

73

Starbucks’in kendine 6zgii
davranis kurallar1 vardir ve
bizde bu kurallara gore
davraniriz

7.4

Starbucks’ta tanimadigim
insanlarla iligki kurmanin
giivenli oldugunu
diisiinmiiyorum

75

Starbucks’ta miisteri
oldugumu hissederim.

B. ESITLEYiCi OLMA
Anahtar Kelimeler: Sosyal ayrim, statii, roller, esitlik

8.

Starbucks’in toplumsal rolii agisindan asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?

ifadeler

Kesinlikle
Katihyorum

Katilyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

8.1

Starbucks’ a geldigimde is
ve ailemdeki rollerimden,
statiimden ve
zorunluluklarimdan
uzaklasirim

8.2

Starbucks’da
arkadaglarimla gegirdigim
vakit boyunca
arkadaslarimin yeni
Ozelliklerini kesfederim

8.3

Starbucks her gelir
grubundan insanlarin
bulusma yeridir

8.4

Buraya gelen insanlarin
herbiri farkli olsada
Starbucks’da herkesin
esitlendigini diigiinityorum

8.5

Starbucks’a gelen insanlarin
belirli bir yagam tarzi vardir

8.6

Starbucks’a gelen insanlarin
onceliginin kahve oldugunu
diisiintiyorum.
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8.7 Starbucks’a gelen insanlarin
onceligi mekan/ortamdir
1 2 3 4 5
8.8 Starbucks’a gelen insanlarin
onceligi imajdir 1 2 3 4 5
9 Starbucks’a gelen Kkisilerin gelir seviyesine ait ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz?
ifadeler Kesinlikle Katihyorum | Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
9.1 Sadece Ust sinif (isverenler,
ust diizey yoneticiler, 1 2 3 4 5
sanayiciler
9.2 Sadece Orta sinif (devlet
meljnurliarl, meslek 1 2 3 4 5
sahipleri, masa bas1
calisanlar)
9.3 Sadece Alt sinif (isgiler, alt
tcretli ¢aligan memurlar, 1 2 3 4 5
vb)
9.4 Her siniftan insan
bulunmaktadir 1 2 3 4 S

Anahtar Kelimeler: Konusmak/sohbet etmek (temel aktivite), canli ortam, konusmay destekleyen ortam, konusmanin igerigi

C. KONUSMANIN TEMEL OLMASI

10.

Starbucks’in sosyallesme 6zelliklerine yonelik ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?

Ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmyor
um

Starbucks’a sadece sohbet
etmek, konusmak igin
geliyorum.

Starbucks’in konusmanin
hékim oldugu, canli bir yer
oldugunu diisiiniiyorum

Starbucks uzun siire
konugmaya, sohbet etmeye
uygun bir mekandir

Starbucks’da arkadaslarimla
sohbet ederken zaman hizla
geger, nerde oldugumuzu
unuturuz

Starbucks’a geldigimizde
sikintilardan,
problemlerimizden
kurtulabilecegimiz neseli,
eglenceli konulardan
bahsetmek i¢in gelirim

Starbucks ciddi konularin
(kisisel sikintilar/ siyasi
konular vb.) konusulabilecegi
bir yerdir

Starbucks elektronik cihazlarin
rahatlikla kullanilabilecegi bir
yerdir

Starbucks’in yaygin
aktivitelerden biri kitap
okumak veya ¢aligmaktir.

Satilan kahvenin kalitesi
diiserse Starbucks’a gelmeyi
diigiinmem.

ERISILEBILIRLIK VE AGIRLANMA
Anahtar Kelimeler: Erigilebilir, uzun siire agik, ziyaret planlanmamigtir, tamidik kigiler gorme

11. Starbucks’in erisebilirlik ve uzun siire vakit gecirebilme 6zelliklerine iliskin ifadelere katilma durumunuzu
belirtiniz
ifadeler Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
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Starbucks, rahatlikla
erisebilecegim merkezi bir
konumdadir

Starbucks’in  sabahin ilk
saatlerinden  gece  gec
saatlere kadar agik olmasi
benim i¢in 6nemlidir

Starbucks’ta her zaman
tanidigim insanlari
gorebilirim

Starbucks’, calistigim
/yasadigim yere uzak olsa
da tercih ederim

Starbucks’ta en fazla satin
aldigim  riini  tiiketene
kadar kaltyorum

Starbucks’ta kalabalik
icinde yalniz olma
hissinden hoglantyorum

11.7

Starbucks’a  gidisim her
zaman planlidir.

E. MUDAVIMLERI OLMA

Anahtar Kelimeler: Evde hissetme ve rahat bir ortam, personelin samimiyeti, hizmet olanaklar:

12.

Starbucks’in sundugu hizmet/olanaklar agisindan ifadelere katilma durumunuzu isaretleyiniz.

ifadeler

Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Calisanlar her zaman giiler
ylizlii ve samimidir

Oturma yerleri oldukca
konforludur

Satilan tirtinler lezzetli ve
kalitelidir

Kendimi evimdeki gibi rahat
hissederim

Kendimi burada yalniz
hissetmem

Starbucks’ta kahve ve gesitleri
satilmasaydi yine de gelirdim

Burayi tercih etmemde satilan
irtinler birincil 6neme sahiptir

Starbucks’1 rahat ve konforlu
mekan tasarimi igin tercih
ediyorum

Satilan tiriin fiyatlarmmn
kargilayabilecegim uygunlukta
olmasi benim i¢in birincil
onemdedir

12.10

Elektronik cihazlarin
kullanimina uygun bir mekan
olmasi ¢ok 6nemlidir

12.11

Calisma ortami sunmasi
onemlidir

12.12

Ucretsiz internet agima sahip
olmasi 6nemlidir

12.13

Starbucks’in ¢alisanlartyla
iliskim sinirh diizeydedir

Anahtar Kelimeler: Sade ve basit, Reklam ve tanitim olmamasi, miidavimlerin gelmesi

F. SADE PROFIL

13.

Starbucks’in sahip oldugu mekéansal 6zelliklere gore asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.
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Ifadeler Kesinlikle Katilyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katihlyorum Katilmiyorum
13.1 | Starbucks’in mekan
tasariminin basit ve sade bir 1 2 3 4 5
goriiniigii vardir
13.2 | Starbucks’in modern bir
mekan tasarimi yoktur 1 2 3 4 5
13.3 | Starbucks’da hep ayni
kisileri goriiriim 1 2 3 4 5
13.4 | Starbucks’in samimi ortami
beni cezbeder 1 2 3 4 5
13.5 | Starbucks’da bulundugumu
sosyal medya tizerinden 1 2 3 4 5
paylagmak hosuma gider
13.6 | Starbucks herkes tarafindan
bilinen ve gidilen bir yerdir. 1 2 3 4 5
13.7 | Starbucks’in i¢ mekan
ozellikleri (koltuklar, 1giklar, 1 2 3 4 5
miizik vb.) farkli bir yagam
tarzi sunar
G.NESELi RUH HALI
Anahtar Kelimeler: Neseli ortam, sikintilardan kurtulmak, yeniden deneyimleme istegi
14. Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz
ifadeler Kesinlikle Katihyorum | Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
14.1 | Starbucks’in  neseli, canli,
giiler yiizli insanlarin oldugu 1 2 3 4 5
bir ortam1 vardir
14.2 | Starbucks’ta kendimi mutlu ve
rahatlamis hissederim 1 2 3 4 5
14.3 | Is/Okuldan vb. yerden
ayrildigimda rahatlamak igin 1 2 3 4 5
ilk gelecegim yer Starbucks
olur.
14.4 | Starbucks’a gelen kisilerin
hepsi neseli ve giiler yiizlii
degildir. Farkli ruh halleri 1 2 3 4 5
vardir (neseli, lizglin, kizgin
vb.)
14.5 | Starbucks’ta gecirdigim
zamanin hf:fhangl bir ayirt 1 2 3 4 5
edici 6zelligi yoktur.
H. EVDEN UZAKTA EVDE OLMA
Anahtar Kelimeler: Aidiyet, baghlik, ruhun tazelenmesi, samimiyet
15. Starbucks i¢in asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
ifadeler Katiliyorum Katilmiyorum
15.1 | Starbucks’da kendimi
yenilenmis hissederim 1 2 3 4 5
15.2 | Starbucks’da kendimi
evimdeymis gibi hissederim 1 2 3 4 5
15.3 | Starbucks’dan baska bir yere
gitmeyi diigtinmem. 1 2 3 4 5
15.4 | Starbucks’da bir¢ok kisi beni
tanr. 1 2 3 4 5
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3. TUKETiIiCILERIN AIDIYET/BAGLILIK OLARAK YERLE iLiSKisi

16

Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz

ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Birisinin beni
Starbucks’la
Ozdeslestirmesi beni
mutlu eder

Starbucks’a stirekli
gittigimi ve oranin bir
pargasi oldugumu
sOylemekten zevk alirim

Starbucks’in yasamimda
Ozel bir yeri vardir ve
kimligimin bir pargasidir

Her giin gesitlenen kahve
mekanlari igerisinde
Starbucks her zaman 6zel
kalacaktir

Starbucks tanidigim,
asinalik kazandigim bir
mekandir

Starbucks giindelik
yasamimdaki kimligimin
bir pargasidir.

16.7

Starbucks ile kahvenin
modernlestigini
distiniiyorum.

Tiirkiye’de Starbucks’la
birlikte kahve goriintirliik
kazanmistir

Starbucks’in imajinin
kahvenin Oniine gectigini
diisiiniiyorum

16.10

Starbucks’in tarzinin
batili bir yasam tarzi
olduguna inantyorum

16.11

Starbucks’ta tiirk kahvesi
gormek beni mutlu etti.
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EK 3:Simit Saray1 ve Starbucks tiiketicileri i¢in yar1 yapilandirilmis miilakat formu

TUKETICILER iCiN YARI-YAPILANDIRILMIS MULAKAT FORMU

Saym Katilimei,

Ben Ankara Universitesi Cografya Boliimii’nde Arastirma gérevlisi ve doktora 6grencisiyim. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Cografya Anabilim Dali Doktora Tezi kapsaminda planlanmis olan arastirmaya katilmak iizere davet edilmis
bulunuyorsunuz. Bu arastirma Ankara Universitesi 6gretim iiyesi Dog. Dr. Nuri YAVAN danigmanliginda yapilmaktadir. Bu
arastirmay1 kabul etmeden Once arastirmanin ne amagla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararmizi bu bilgilendirme
cergevesinde 0zgiirce vermeniz gerekmektedir. Asagidaki bilgileri Litfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve agik
yanitlar isteyiniz. ortaya koymaktir. Bu amagla yapilacak olan ¢alismaya katilma kosulu Simit Saray1/Starbucks’1 tercih eden bir
tilketici olmanizdir. Arastirmaya katilmaniz ya da arastirmadan ayrilmaniz durumunda herhangi bir sorunla karsi karsiya
kalmayacaginizi beyan ederim.

Yaklagik 30 dakika siirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar ‘’sadece tez ¢alismast kapsaminda bilimsel amaglarla’’
anonim olarak (kisi ismi belirtilmeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska higbir kisi veya kurum ile
paylagilmayacaktir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi” niz1 almak istiyoruz, ¢iinkii ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve
gortisleri esash sekilde ¢alismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdigimiz zaman ve katkilariizdan dolay: simdiden ¢ok tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.
Ceyda Kurtar Anli

Ankara Universitesi

DTCEF/Cografya Bolimil

Beseri ve Tktisadi Cografya Anabilim Dali Doktora Ogrencisi
Cep No:

E-posta:

Goriisiilen kisinin;
Goriismenin yapildig: tarih/saat:
Adi-Soyadz;
Goriismenin yapildig: yer: Yast:
Egitim Durumu:
Meslegi:

Iletisim Bilgileri:

MULAKAT SORULARI
la. Simit Saray1’na gelme/tercih etme nedeniniz nedir?
1b. Starbucks’a gelme/tercih etme nedeniniz nedir?
2a. Simit Saray1’na diizenli olarak geliyor musunuz? Burada ne kadar vakit gegiriyorsunuz?
2b. Starbucks’a diizenli olarak geliyor musunuz? Burada ne kadar vakit gegiriyorsunuz?
3a. Simit buray1 tercih etmenizde dnemli midir?
3b. Kahve burayi tercih etmenizde dnemli midir?
4a. Simit Saray1’n1 tercih etmenizde lokasyonel yakinligin bir 6nemi var mi1?
4b. Starbucks’1 tercih etmenizde lokasyonel yakinligin bir nemi var mi?
Sa. Simit Saray1’na sosyallesmek/arkadaslarinizla vakit gegirmek i¢in mi geliyorsunuz? Burada yaptiginiz baska
aktiviteler (¢alismak vb.) var m1?
5b. Starbucks’a sosyallesmek/arkadaslarinizla vakit ge¢irmek i¢in mi geliyorsunuz? Burada yaptigimz baska
aktiviteler (¢alismak vb.) var mi?
6a. Simit Saray1 disinda gittiginiz kafe var m1?
6b. Starbucks disinda gittiginiz kafe var m1?
7a. Simit Saray1 size diger kafelerden farkli bir sey sunuyor mu?
7b. Starbucks size diger kafelerden farkl: bir sey sunuyor mu?
8a. Simit Saray1’in ortamini/atmosferini nasil degerlendirirsiniz?
8b. Starbucks’in ortamini/atmosferini nasil degerlendirirsiniz?
9a. Simit Saray1 giindelik yagamin rutinlerinden, sikintilarindan kacabildiginiz yerler mi?
9b. Starbucks giindelik yasamin rutinlerinden, sikintilarindan kagabildiginiz yerler mi?
10a.Simit Saray1’na gelen tiiketici profilini nasil tanimlarsiniz?
10b.Starbucks’a gelen tiiketici profilini nasil tanimlarsiniz?
11a. Sizin Simit Saray1’n1 tercih etmenizde buraya gelen tiiketici profilinin etkisi var mi1?
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11b. Sizin Starbucks’1 tercih etmenizde buraya gelen tiiketici profilinin etkisi var mi?

12a.Simit Saray1’nda ¢aliganlarla bir iliski/samimiyet kuruyor musunuz?

12b.Starbucks’ta ¢aliganlarla bir iliski/samimiyet kuruyor musunuz?

13a. Simit Saray1’nin mekansal tasarimini nasil degerlendirirsiniz? Satilan iirlin ile mekan tasariminin birbirine
uyumlu oldugunu diistiniiyor musunuz?

13b. Starbucks’mn mekansal tasarimini nasil degerlendirirsiniz? Satilan iirlin ile mekan tasariminin birbirine
uyumlu oldugunu diistiniiyor musunuz?

14a. Simit Saray1 yasaminizin bir pargasi midir?

14b. Starbucks yasaminizin bir par¢ast midir?

15a.Simit Saray1’nin mekansal tasarimi sizin buraya gelmenizde ve vakit gecirmenizde bir etkiye sahip mi?

15b.Starbucks’in mekansal tasarimi sizin buraya gelmenizde ve vakit gecirmenizde bir etkiye sahip mi?

16a. Simit Sarayi size evde olma rahatligi sunuyor mu?

16b. Starbucks size evde olma rahatligi sunuyor mu?

17a. Simit Saray1 toplumun her kesimini kapsiyor mu, yoksa belli bir toplumsal sinif, statiiye sahip olan insanlara
hitap ediyor?

17b. Starbucks toplumun her kesimini kapstyor mu, yoksa belli bir toplumsal sinif, statiiye sahip olan insanlara
hitap ediyor?

18a. Simit Saray1 ile 6zdeslestiriliyor musunuz, yani kimliginizin bir pargast midir?

18b. Starbucks ile 6zdeslestiriliyor musunuz, yani kimliginizin bir par¢as1 midir?

19a. Simit Saray1’nin yurtdiginda sube agmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz, sizce Tiirkiye’yi temsil ediyor mu?

19b. Starbucks’in Tiirkiye’de olmasinin topluma ya da sizlere kazandirdigi bir sey oldugunu diisiinityor musunuz?

20a. Simit Saray1’ni1 nasil tanimlarsiniz?

20b. Starbucks’1 nasil tanimlarsiniz?
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EK 4: Simit Saray1 ve Starbucks yoneticileri igin yar1 yapilandirilmis miilakat formu

YONETICILER iCiN YARI-YAPILANDIRILMIS MULAKAT FORMU

Saym Yetkili,

Ben Ankara Universitesi Cografya Boliimii’nde Arastirma gérevlisi ve doktora 6grencisiyim. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Cografya Anabilim Dali Doktora Tezi kapsaminda planlanmis olan arastirmaya katilmak iizere davet edilmis
bulunuyorsunuz. Bu aragtirma Ankara Universitesi 6gretim iiyesi Dog. Dr. Nuri YAVAN danigmanliginda yapilmaktadir. Bu
arastirmay1 kabul etmeden Once arastirmanin ne amagla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararmizi bu bilgilendirme
cergevesinde zgiirce vermeniz gerekmektedir. Asagidaki bilgileri Litfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve agik
yanitlar isteyiniz. ortaya koymaktir. Bu amagla yapilacak olan ¢aligmaya katilma kosulu Simit Saray1/Starbucks’ta yonetici ya da
yetkili olmanizdir.

Yaklasik 30 dakika siirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar ‘’sadece tez ¢alismast kapsaminda bilimsel amaglarla’’
anonim olarak (kisi ismi belirtilmeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska higbir kisi veya kurum ile
paylagilmayacaktir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi” niz1 almak istiyoruz, ¢iinkii ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve
gortisleri esash sekilde ¢alismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayiwrdigimiz zaman ve katkilariizdan dolay: simdiden ¢ok tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.
Ceyda Kurtar Anli

Ankara Universitesi

DTCEF/Cografya Bolumil

Beseri ve Tktisadi Cografya Anabilim Dali Doktora Ogrencisi
Cep No:

E-posta:

Goriisiilen kisinin;
Goriismenin yapildig: tarih/saat:
Adi-Soyadz;
Goriismenin yapildig: yer: prast:
Egitim Durumu:
Gorevi/Pozisyonu:
Firmadaki Calisma Siiresi:

Iletisim Bilgileri:

MULAKAT SORULARI

1.Calistiginiz magaza ne zaman kuruldu?

2. Bu magaza franchising mi, istirak magazas1 m1? Buna yonelik kurallar nelerdir?

3. Magazanm kurulus siirecini anlatir misiniz?

4. Magazanin lokasyon se¢imini nasil yapiyorsunuz ve buna kim ya da nasil karar veriyor?

5. AVM iginde kurulmak ile cadde {izerinde lokasyon se¢iminde farklilik var midir, agiklar misiniz?
6.Magazada ¢alisanlarinizin organizasyonel yapisi nasildir, kag kisi calistyor, is boliimiinii nasil yaptyorsunuz?
7. Calisanlarimiz bir egitim aliyor mu, agiklar misiniz?

8.Mekan tasarimi nasil belirleniyor, kim ya da kimler tarafindan neye gore tasarlanryor?

9.Magazalarinizdaki iiriin ¢esitliligini nasil belirliyorsunuz? Tiim magazalarimizda {iriin ¢esitliligi standart mu,
yoksa farklilagtryor mu?

10. Uriinlerinizin tedarigini nasil sagliyorsunuz, agiklar misiniz?
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11. Magazanin/markanin bilyiimesini nasil sagliyorsunuz? Rekabet ettiginiz markalar var m1?

12. Tiiketici profili sizin i¢in 6nemli mi? Hangi tiiketici kitlesini hedefliyorsunuz?

13. Tiiketicinin taleplerini 6nemsiyor musunuz? Size gore, tiiketiciler magazanizi neden tercih ediyor

14 Magazaniz iiriinle mi, yoksa mekanin sundugu olanaklarla 6n planda yer aliyor?

15. Firmanizi kurumsal olarak gériiyor musunuz? Nasil tanimlarsiniz?
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EK 5: Almanya Simit Saraylarinda uygulanan tiiketici anketi (Tiirkce)

Sayin Katilimct,

Ankara Universitesi Cografya Boliimiinde arastirma gérevlisi ve doktora 6grencisiyim. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisii altinda yapilan doktora tez ¢aligmasinin arastirmasina davet edilmis bulunmaktasiniz.  Bu caligma Ankara
Universitesinden Dog. Dr. Nuri YAVAN tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu calismanin amact Simit Saray1 ve tiiketici algist
arasindaki iliskiyi agiklamaktir. Bu ¢alisma sadece bilimsel amagli hazirlanmig olup, sonuglari doktora tez caligmasi igin
kullanilacaktir. Caligmaya katiliminiz tamamen goniilliiliik esasina dayalidir. Anket toplam 18 sorudan olusmaktadir. Bunun i¢in
sadece 15 dakikanizi ayirmaniz yeterli olacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Ceyda KURTAR ANLI
Ankara Universitesi (Arastirma Gorevlisi)

1) Simit Saray1 kurulmadan énce simit’in ne oldugunu biliyor muydunuz?
o Evet, biliyordum
o  Hayir, bilmiyordum
o Kismen
2) Simit Sarayr’ni nereden 6grendiniz? (Birden fazla segenck isaretleyebilirsiniz)
o Ailemden
o Arkadaslarimdan
o  Tirkiye ziyareti sirasinda
o Internet/Televizyon
o  Diger
3) Simit denildiginde akliniza gelen ilk sey nedir?
o  Tadvkokusu/susam

o  Tirkiye/Istanbul etc.
o  Fast food olan bir yiyecek
o  Geleneksel bir iiriin
o Sokakta simit satan saticilar
o) Higbir sey
o Diger
4) Bir yiyecek olarak Simit hangi iilkeye aittir?
o  Tirkiye
o Yunanistan
o Romanya
o  Makedonya
o Diger
5) Genellikle Tiirk restoran/kafelerini tercih eder misiniz?
o Evet
o Hayir

o Kismen

6) Simit Sarayina gelme nedeniniz nedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
o) Simit igin

Tiirk markas1 oldugu igin

Sosyallesmek igin

Giizel bir yer oldugu i¢in

Uriinlerini seviyorum

Kolay erisilebilir bir yerde oldugu i¢in

Arkadaglarimla bulugmak igin

Zaman gegirmek igin

Diger

7) Simit Sarayinda simit satilmasaydi yine de gelir miydiniz?
o  Gelmezdim
o Gelirdim
o Az gelirdim

O O OO0 O O O ©

8) Simit ya da benzeri iiriinler satan baska bir yer var m1?

o  Evet (Liitfen 9. Soruyu cevaplayiniz)
o  Hayir (Liitfen 11. Soruyu cevaplaymiz)
o  Bilmiyorum (Liitfen 11. Soruyu cevaplayniz)
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9) Simit ya da benzeri iiriinler almak icin diger yerlere gidiyor musunuz?

O  Evet (Liitfen 10. Soruya ge¢iniz)
O  Hayir (Liitfen 11. Soruya geginiz)
O  Nadiren (Liitfen 10. Soruya geginiz)

10) Simit Saraym diger Simit satan yerlerden ayiran ézellik nedir?

11. Size uygun olan cevabi isaretleyiniz.

Kesinlikle katilyorum Kismen katiliyorum Kesinlikle katilmiyorum
Simit Sarayinda fiyatlar o) o o)
olduke¢a uygun
Simit Sarayinda simit o o) o)
yemeyi seviyorum
Simit Saraymda kendimi o) o o)
iyi hissediyorum
Simit Saray: giizel bir o) o) o)
mekan
Simit Saraymda kendimi o o) o)
kendimi modern bir
mekanda oldugumu
hissettiriyor.
Simit Saraymda kendimi o) o 1o
geleneksel bir mekanda
hissediyorum
Simit Sarayi diger o o o)
kafelerden farklidir
Bir mekan olarak, Simit o o o
Saray1 yasamimda 6zl bir
anlama sahip
Bir marka olarak, Simit o o e}
Saray1 yasamimda zel bir
yere sahiptir
12. Asagidaki KAFE/RESTORAN’lar1 tammlayan uygun secenegi isaretleyiniz?
Mekan Tamdik/ Az Bilinen Yabancy/Ulusal Geleneksel/ Modern Popiiler/ Siradan | Uriin/Mekan
Simit Sarayi o  Tamdik mekdn | o  Yabanci o Geleneksel o  Popiiler bir | o Uriinle on
o Az bilinen mekan mekan mekan plandadir.
mekan o Ulusal bir o Modern bir o  Swadan bir | o Mekan ile 6n
mekan mekan mekan plandadir
Starbucks o  Tamdik mekdn | o  Yabanci o Geleneksel o  Popiilerbir |0 Uriinle on
o Az bilinen mekan mekan mekan plana ¢ikar
mekan o Ulusal bir o Modern bir o  Swadanbir |o  Mekam ile 6n
mekan mekan mekan plandadir
Mecdonalds/ o  Tamdik mekdn | o  Yabanci o Geleneksel o  Popiilerbir |0 Uriinle on
Burger King o Az bilinen mekan mekan mekan plana ¢ikar
mekan o Ulusal bir o Modern bir o  Swadanbir |o  Mekam ile 6n
mekan mekan mekan plandadir
Falafel o  Tamdik mekdn | o  Yabanci o Geleneksel o  Popiilerbir |0 Uriinle on
restaurant o Az bilinen mekan mekan mekan plana ¢ikar
mekan o Ulusal bir o Modern bir o Swadanbir |o  Mekam ile 6n
mekan mekan mekan plandadir
Déner o  Tamdik mekdn | o  Yabanci o Geleneksel o  Popiilerbir |0 Uriinle on
restaurant o Az bilinen mekan mekan mekan plana ¢ikar
mekan o Ulusal bir o Modern bir o  Swadanbir |o  Mekam ile 6n
mekan mekan mekan plandadir
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13. Asagidaki URUNLERI diisiindiigiiniizde size gore hangi secenek 6n plana ¢ikmaktadir?

Uriin Tamdik/ Az | Yabancy/Ulusal Geleneksel/ Modern Popiiler/ Siradan Uriin/Mekan
Bilinen
Simit o Tamdik o  Yabanci o Geleneksel o  Popiiler Uriin 6n

o Azbilinen |o  Ulusal o Modern o  Swradan plana ¢ikar
Mekan 6n
plandadir
Kahve o  Tamdik o  Yabanci o Geleneksel o  Popiiler Uriin 6n
o Azbilinen |o  Ulusal bir o Modern o  Swradan plana ¢ikar
Mekan 6n
plandadir
Hamburger | o  Tamdik o  Yabanci o Geleneksel o  Popiiler Uriin 6n
o Azbilinen |o  Ulusal o Modern o  Swradan plana ¢ikar
Mekan 6n
plandadir
Falafel o  Tamdik o  Yabanci o Geleneksel o  Popiiler Uriin 6n
o Azbilinen |o  Ulusal Modern o  Swradan plana ¢ikar
Mekan 6n
plandadir
Déner o  Tamdik o  Yabanci o Geleneksel o  Popiiler Uriin 6n
o Azbilinen |o  Ulusal o Modern o  Swradan plana ¢ikar
Mekan 6n
plandadir

14) Simit Saraymm Tiirkiye’nin bir sembolii olarak gériiyor musunuz? Neden?

o Evet (Neden?)
o Hayir (Neden?)
o  Hig diisinmedim/ Bilmiyorum
o  Diger
15) Simit Saraymin Almanya’nin damak zevkini degistirecegini diisiiniiyor musunuz?
o Evet
o Hayir
o  Distinmedim/Bilmiyorum
o Diger

16) Size gore, Simit Saray1 Starbucks, Mcdonalds gibi kiiresel bir marka midir yoksa yerel bir mekan midir?
o  Kiiresel
o  Yerel
o  Hem kiiresel hem yerel

17) Simit Saraymnin sizin yasamimizdaki anlami nedir?

18) Duvardaki resimleri, oturma yerlerini ve c¢alan miizikleri diisiindiigiiniizde Simit Sarayinda nasil bir duygu
hissediyorsunuz?

Demografik Sorular

1) Yasmz?

17 yas ve alt1
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 yas ve lizeri

O OO0 OO0 O O

2) Dogum Yeri?
o  Almanya

o  Tirkiye
o Diger
3) Mesleginiz? o  Kendiisi
o  Opgrenci o Issiz
o  Ozel sektor o  Diger

o) Kamuda ¢alisan

4. En son bitirdiginiz okulun derecesi?
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5. Ulkeniz?

Bulundugunuz Sehir :

o) Koln

o) Mannheim

o Giessen

o) Berlin
Cinsiyet?

o) Kadin

o) Erkek

o  Diger
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EK 6: Almanya Simit Saraylarinda uygulanan tiiketici anketi (Almanca)

Beziehung zwischen Simit Sarayi und den Konsumenten in Deutschland

Ich bin wissenschaftlicher Mitarbeiter und Doktorand am Institut fiir Geographie der Universitidt Ankara. Der Titel meiner
Dissertation lautet The Spatiality of Consumption: The Case of Simit Sarayi. Diese Studie wurde von Assoc. Es wird mit der
Beratung von Nuri Yavan durchgefiihrt. Ziel dieser Studie ist es, die Beziehung zwischen Simit Saray: und seinen Kunden
aufzuzeigen und die Frage zu beantworten, wie Simit Saray1 von seinen Kunden wahrgenommen wird.

Die Studie birgt keinerlei Risiken fiir den Teilnehmer/die Teilnehmerin und die Ergebnisse werden vertraulich nur zu
Forschungszwecken genutzt. Thre Teilnahme ist freiwillig. Wenn Sie Fragen lesen, die Sie nicht beantworten wollen, dann
iiberspringen Sie diese. Der Fragebogen besteht aus 18 Fragen. Das Ausfiillen wird ca. 15 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Vielen Dank fiir Thre Teilnahme!

Ceyda KURTAR ANLI
Universitit Ankara (Wissenschaftliche Mitarbeiterin)

1) Wussten Sie vor der Niederlassung von Simit Sarayt was ,,Sesamkringel* sind?

o ja
o  nein
o teilweise
2) Wie haben Sie von Simit Saray: erfahren/gehort? (Mehrere Antworten moglich)

durch die Familie
durch Freunde
durch Aufenthalte in der Tiirkei
durch das Fernsehen/Internet
o) Andere
3) Was kommt Thnen als erstes in den Sinn, wenn Sie den Begriff ,,Simit“ (Sesamkringel) horen) ? (Mehrere Antworten
moglich)

O O O O

Geschmack/ Geruch/ Sesam

Tiirkei/Istanbul etc.

Fast food/Snack

Traditionelles Produkt
Filialen/simit-Verkdufer

Nichts, Ich kenne es nicht

Andere

4) Zu welchem Land gehort ,,Simit“ als Lebensmittel?

O O O O OO0 O

Tiirkei
Griechenland
Roménien

O O O O

Mazedonien
o) Andere

5) Gehen Sie sonst gerne in tiirkische Restaurants oder Cafés?

o ja
o) nein
o) teilweise

6) Aus welchen Griinden kommen Sie zu Simit Saray:? (Mehrere Antworten moglich)

wegen der Simit (Sesamkringel)
wegen der tiirkischen Marke
zum sozialisieren
es ist ein netter/schoner Ort
Ich mag die Produkte
aus Bequemlichkeit (gut zu erreichen, gerade nichts anderes in der Néhe, etc.)
Treffpunkt fiir Freunde
um Zeit zu verbringen/iiberbriicken
o Andere Griinde
7) Wiirden Sie trotzdem kommen, auch wenn keine Simit (Sesamkringel) im Simit Saray: verkauft wiirden?

O OO0 OO O OO0

o Ich wiirde nicht kommen
o  Ich wiirde kommen
o  Ich wiirde weniger/seltener kommen
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8) Gibt es andere Geschiifte, die Simit (Sesamkringel) oder Bagel verkaufen?

o ja(bitte beantworten Sie die 9. Frage)
o nein (bitte beantworten Sie die 11. Frage)
o Weil} ich nicht (bitte beantworten Sie die 11. Frage)

9) Gehen Sie auch in andere Liden, die Simit (Sesamkringel) oder Bagel verkaufen?

o  ja(bitte beantworten Sie die 10. Frage)
o nein (bitte beantworten Sie die 11. Frage)
o selten (bitte beantworten Sie die 10. Frage)

10) Was unterscheidet Simit Saray1 von anderen Liden oder Cafés, die Simit (Sesamkringel)/Bagel verkaufen

11) Kreuzen Sie Zutreffendes an!

Ich stimmte zu Ich stimme teilweise zu Ich stimme gar nicht zu

Die Preise im Simit Sarayi o o o
sind angemessen

Ich esse gerne Simit o o o
(Sesamkringel) im Simit
Sarayi

Ich fithle mich wohl im o o o
Simit Sarayi

Simit Saray1 ist ein o o o
netter/schéner Ort

Ich befinde mich an einem o o o
modernen Ort im Simit
Sarayi

Ich befinde mich an einem o o o
traditionellen Ort im Simit
Sarayi

Simit Sarayi ist anders als o o o
andere Cafés

Simit Sarayi ist ein Ort, der o o o
eine besondere/bestimmte
Bedeutung in meinem Leben
hat

Simit Sarayi ist eine Marke, o o o
die eine
besondere/bestimmte
Bedeutung in meinem Leben
hat

12. Welche Eigenschaften wiirden Sie den folgenden CAFES/RESTAURANTS zuordnen? Zutreffendes bitte ankreuzen!

bekannt/ auslindisch/deutsch | traditionell/ beliebt/ Produkt/ Ort
unbekannt modern unbeliebt
Simit Sarayi o  bekannter o  ausldndischr Ort | o  traditioneller | o  beliebter o Produkt
Ort o  zu Deutschland Ort Ort o Ort
o  unbekannter gehoérend o moderner o  unbeliebter
Ort Ort Ort
Starbucks o bekannter o  auslindischr Ort | o  traditioneller | o  beliebter o Produkt
Ort o  zu Deutschland Ort Ort o Ort
o  unbekannter gehoérend o moderner o  unbeliebter
Ort Ort Ort
Mcdonalds/Burger | o  bekannter o  ausldndischr Ort | o  traditioneller | o  beliebter o Produkt
King Ort o  zu Deutschland Ort Ort o Ort
o  unbekannter gehoérend o moderner o  unbeliebter
Ort Ort Ort
Falafel restaurant o bekannter o  auslindischr Ort | o  traditioneller | o  beliebter o Produkt
Ort o  zu Deutschland Ort Ort o Ort
o  unbekannter gehoérend o moderner o  unbeliebter
Ort Ort Ort
Doner restaurant o bekannter o  auslindischr Ort | o  traditioneller | o  beliebter o Produkt
Ort o  zu Deutschland Ort Ort o Ort
o  unbekannter gehoérend o moderner o  unbeliebter
Ort Ort Ort
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13. Welche Eigenschaften wiirden Sie den folgenden Produkten zuordnen? Zutreffendes bitte ankreuzen!

bekannt/ auslindisch/ traditionell/ beliebt/ unbeliebt Produkt/ Ort
unbekannt deutsch modern
Simit o bekannt o ausldndisch | o traditionell o beliebt o  Produkt
o unbekannt o zZu o modern o unbeliebt o Ort
Deutschlan
d gehorend
Kaffee o bekannt o ausliandisch | o traditionell o beliebt o  Produkt
o unbekannt o zZu o modern o unbeliebt o Ort
Deutschlan
d gehorend
Hamburger | o  bekannt o ausldndisch | o  traditionell o  Dbeliebt o  Produkt
o unbekannt o zZu o modern o unbeliebt o Ort
Deutschlan
d gehorend
Falafel o bekannt o ausldndisch | o traditionell o beliebt o  Produkt
o unbekannt o zZu o modern o unbeliebt o Ort
Deutschlan
d gehorend
Doner o bekannt o ausldndisch | o traditionell o beliebt o  Produkt
o unbekannt o zZu o modern o unbeliebt o Ort
Deutschlan
d gehorend

14) Sehen Sie Simit Saray: als ein Symbol fiir die Tiirkei? Warum?

Ja (Warum?)

nein (Warum?)

nie driiber nachgedacjt/ weif} ich nicht
o andere

O O O

15) Glauben Sie, dass Simit Saray1 die deutsche Kiiche verandern konnte?

o ja

o  nein

o nie driiber nachgedacht/weil ich nicht
o andere

16) Ist Simit Sarayi Ihrer Meinnug nach ein globaler (wie Starbucks, McDonalds, etc.) Ort oder ein lokaler Ort?

o  Ein globaler Ort
o Ein lokaler Ort
o  beide

17) Welche Bedeutung hat Simit Saray: in Ihrem Leben?

18) Welche Gefiihle und Gedanken kommen Ihnen auf, wenn Sie sich an diesem Ort die Wandmalereien,
Sitzmaéglichkeiten, die gespielte Musik vor Augen fiihren? Was fiihlen Sie im Simit Saray1?

Allgemeine Informationen

1)  Alter?

17 Jahre oder jiinger
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 Jahre oder alter

O OO0 OO0 O O

2)  Geburtsort?

o Deutschland
o) Tiirkei
o Andere

3) Beruf?
o  selbststindig
o Student/Studentin o nicht berufstitig
o  im privaten Dienst o  andere

o im 6ffentlichen Dienst

4)  Was ist Ihr hochster Bildungsgrad?
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Grundschule

Mittlere reife

Allgemeine Hochschulreife (Abitur)
Bachelor

Master oder Diplom

Doktor

Andere

O OO0 OO0 O O

5)  Welche Nationalitiit haben Sie?

Aktuelle Stadt:
() Koln
() Mannheim
() GieBlen

() Berlin

Ihr Geschlecht?
() weiblich
() ménnlich

() andere

302



EK 7: Almanya Simit Saraylarinda Tiirk tiiketiciler i¢in yar1 yapilandirilmig miilakat formu

TUKETICILER iCIN YARI-YAPILANDIRILMIS MULAKAT FORMU

Saym Katilimei,

Ben Ankara Universitesi Cografya Boliimii’nde Arastirma gérevlisi ve doktora 6grencisiyim. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Cografya Anabilim Dali Doktora Tezi kapsaminda planlanmis olan arastirmaya katilmak iizere davet edilmis
bulunuyorsunuz. Bu aragtirma Ankara Universitesi 6gretim iiyesi Dog. Dr. Nuri YAVAN danigmanliginda yapilmaktadir. Bu
arastirmay1 kabul etmeden Once arastirmanin ne amagla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararmizi bu bilgilendirme
cergevesinde Ozgiirce vermeniz gerekmektedir. Asagidaki bilgileri Litfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve agik
yanitlar isteyiniz. Bu amagla yapilacak olan c¢aligmaya katilma kosulu Simit Sarayi’mi tercih eden bir tiiketici olmanizdir.
Arastirmaya katilmaniz ya da arastirmadan ayrilmaniz durumunda herhangi bir sorunla kars: karsiya kalmayacaginizi beyan
ederim.

Yaklasik 30 dakika siirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar ‘’sadece tez ¢alismast kapsaminda bilimsel amaglarla’’
anonim olarak (kisi ismi belirtilmeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska higbir kisi veya kurum ile
paylagilmayacaktir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi” niz1 almak istiyoruz, ¢iinkii ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve
gortisleri esash sekilde ¢alismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdigiiz zaman ve katkilariizdan dolay: simdiden ¢ok tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.
Ceyda Kurtar Anli

Ankara Universitesi

DTCEF/Cografya Bolimil

Beseri ve Tktisadi Cografya Anabilim Dali Doktora Ogrencisi
Cep No:

E-posta:

Goriisiilen Kisinin;

Goriismenin yapildig: tarih/saat:
Adi-Soyadi;
-~ . o Yasi:
Goriismenin yapildig: yer:

Egitim Durumu:
Meslegi:

iletisim Bilgileri:

MULAKAT SORULARI

1. Simit Saray1’na gelme/tercih etme nedeniniz nedir?

2. Simit Saray1’na diizenli olarak geliyor musunuz? Burada ne kadar vakit geciriyorsunuz?
3. Simit buray1 tercih etmenizde énemli midir? Neden 6nemlidir?

4. Simit Sarayr’n1 tercih etmenizde lokasyonel yakinligin bir 6nemi var mi1?

5. Simit Saray1’na sosyallesmek/arkadaslarinizla vakit gecirmek i¢in mi geliyorsunuz?

6. Almanya’da Simit Saray1 disinda gittiginiz kafe var mi1?

7. Simit Saray1 size diger kafelerden farkli bir sey sunuyor mu?

8. Simit Saray1’in ortamii/atmosferini nasil degerlendirirsiniz?
9. Simit Saray giindelik yasamin rutinlerinden, sikintilarindan kagabildiginiz yerler mi?
10.Simit Saray1’nda ¢alisanlarla bir iliski/samimiyet kuruyor musunuz?

11. Simit Saray1’nin mekansal tasarimini nasil degerlendirirsiniz?
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12. Simit Saray1 yasaminizin bir par¢ast mudir? Tiirkiye’yi hatirlatiyor mu size?

13. Simit Saray1’nin mekansal tasarimi sizin buraya gelmenizde ve vakit gecirmenizde bir etkiye sahip mi?

14. Simit Saray1 ile 6zdeslestiriliyor musunuz, yani kimliginizin bir par¢ast midir?

15. Simit Saray1’nin Almanya’da ve bagka iilkelerde magaza agmasini nasil degerlendiriyorsunuz?

16. Simit Saray1’n1 nasil tanimlarsiniz? Sizde nasil bir duygu yaratiyor?
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EK 8: Almanya Simit Saray1 yoneticileri ile yar1 yapilandirilmig miilakat formu

YONETICILER iCiN YARI-YAPILANDIRILMIS MULAKAT FORMU

Saym Yetkili,

Ben Ankara Universitesi Cografya Boliimii’nde Arastirma gérevlisi ve doktora 6grencisiyim. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Cografya Anabilim Dali Doktora Tezi kapsaminda planlanmis olan arastirmaya katilmak iizere davet edilmis
bulunuyorsunuz. Bu aragtirma Ankara Universitesi 6gretim iiyesi Dog. Dr. Nuri YAVAN danigmanliginda yapilmaktadir. Bu
arastirmay1 kabul etmeden Once arastirmanin ne amagla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararmizi bu bilgilendirme
cergevesinde dzgiirce vermeniz gerekmektedir. Asagidaki bilgileri liitfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve agtk
yanitlar isteyiniz. ortaya koymaktir. Bu amagla yapilacak olan ¢alismaya katilma kosulu Simit Saray1 yonetici ya da yetkili
olmanizdir.

Yaklasik 30 dakika siirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar ‘’sadece tez ¢alismast kapsaminda bilimsel amaglarla’’
anonim olarak (kisi ismi belirtilmeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska higbir kisi veya kurum ile
paylagilmayacaktir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi” niz1 almak istiyoruz, ¢iinkii ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve
gortisleri esash sekilde ¢alismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayiwrdigimiz zaman ve katkilariizdan dolay: simdiden ¢ok tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.
Ceyda Kurtar Anli

Ankara Universitesi

DTCEF/Cografya Bolumil

Beseri ve Tktisadi Cografya Anabilim Dali Doktora Ogrencisi
Cep No:

E-posta:

MULAKAT SORULARI

1. Simit Saray1’nin Almanyada ag¢ilma siireci nasil oldu?

2. Simit Saraymin iiretim ve dagitim zinciri nasil gerceklesiyor? Uriinler Tiirkiyeden mi geliyor?

3. Magazanin lokasyon se¢imini nasil yaptyorsunuz ve buna kim ya da nasil karar veriyor?

4. Alman firinlar ile rekabet ediyor musunuz? Onlarin size karst tutumu nedir?

5. Tiiketici kitleniz kimlerden olusuyor?

6. Magaza ¢alisanlarini nasil belirliyorsunuz? Egitim siireci var m1?

7.Mekan tasarimi nasil belirleniyor, kim ya da kimler tarafindan neye gore tasarlanryor?

8.Magazalarmizdaki iiriin ¢esitliligini nasil belirliyorsunuz? Tiim magazalarinizda iiriin ¢esitliligi standart mz,
yoksa farklilasiyor mu?

9. Tiiketicinin taleplerini dnemsiyor musunuz? Size gore, tiiketiciler magazanizi neden tercih ediyor

10.Magazaniz iiriinle mi, yoksa mekanin sundugu olanaklarla 6n planda yer altyor?
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OZET

Bu ¢aligsma ekonomik cografyanin ve perakende cografyasinin alt dali olan tiiketim cografyasi
temelinde ele alinmaktadir. Calisma, tiiketim cografyasi perspektifinden mekan ve yer
kavramlarma yonelik islemsellestirme olanagi sunmay1 amaglamaktadir. Bu ana amagla iligkili
olarak bu galigma, tiikketicinin gilindelik yagsamda iliski kurdugu {igiincii yerler temelinde ele
alinmaktadir. Ugiincii yerdeki tiiketici-iiriin-mekan/yer arasindaki iliskiyi islemsellestirebilmek
ve sorgulamak i¢in ii¢ teoriden yararlanilmistir. Bunlar; {igiincii yer teorisi, iligkisel {igiincii yer
teorisi ve kiiresel-yerel etkilesimidir. Bu ii¢ teori {irlin-mekan-birey iicliisiinii igerirken ayni
zamanda hem deneyimsel hem de iligkisel bir 6l¢ek anlayisini da icermektedirler. Bu teorilerin
sinanmasi i¢in kullanilan tiikketim mekanlar1 ise Simit Saray1 ve Starbucks’tir. Bu {i¢ teorinin
ampirik analizinde konuyu biitlin ayrintilartyla ele almak i¢in ¢esitleme deseni kullanilmistir. Bu
arastirma desenine uygun olarak nitel ve nicel yontemlerle Tiirkiye ve Almanya’dan toplanan
veriler kullanilmigtir. Calismanin 4 temel argiimani ve bulgusu bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
Simit Saray1 ve Starbucks’in ii¢lincii yer kriterlerinin sorgulanmasima dayalidir. Bu argiiman
temelinde analiz edilen Simit Saray1 ve Starbucks’in Oldenburg’un (1989) {i¢iincii yer kriterlerini
kismen tasidig1 sonucuna ulasilmistir. Ikinci argiiman ise, Simit Saray1 ve Starbucks’in yerin
hangi boyut/boyutlari1 karsiladigini iligkindir. Her iki mekén temelinde yapilan analizin
bulgularina gore iliskisel ii¢iincii yerin belirttigi yer anlamlarini karsilamakla birlikte, calisma yeri
ve bu caligmanin bulgularinda ortaya ¢ikan sembolik yer anlamlarina da sahip oldugu
goriilmektedir. Caligmanin ii¢iincli argiimani ise, simitin yerelligi temsil etmekte gii¢siiz bir {iriin
konumunda oldugunu ve bu nedenle Simit Sarayi’nin kiireselle kurdugu iligki, iiriin tizerinden
degil, mekan lizerinden olmasina iliskindir. Bu argiiman Almanya’daki Simit Saraylari {izerinden
analiz edilmistir. Bu arglimanla baglantili diger amaci ise, Simit Saray1 ve Starbucks’in kiiresel-
yerel etkilesiminde bir kimlik ve aidiyet mekan1 olugturmalari ile ilgilidir. Bu ¢aligmanin iki temel
teorik katkisi/6nerisi bulunmaktadir. Bu katkilardan ilki iligkisel {iglincii yer teorisine yeni bir yer
anlami olarak sunulan “sembolik yer” kavramsallastirmasidir. Ikincisi ise, tiiketimin mikro
mekanlarmin tanimlanmasina yonelik “mekanyer” kavraminin gelistirilmesidir. Bu baglamda
caligma ticiincii yerlerin anlasilmasinda ve mekan ile yer kavramlarinin iglemsellestirilmesinde

bu kavramlarinda diigliniilmesi gerektigini dnermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, {i¢iincii yer, iliskisel {i¢iincii yer, kiiresel-yerel etkilesimi, tiiketim

cografyasi, ekonomik cografya, perakende cografyasi, mekéan, yer, Simit Saray1 ve Starbucks.
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ABSTRACT

This study is addressed on the basis of consumption geography, which is a sub-dicipline of
economic and retail geography. The study aims to present an operationalization the concepts of
space and place from the perspective of consumption geography. In relation to this main purpose,
this study is handled on the basis of third places that the consumer interacts with in daily life.
Three theories were used to operationalize and question the relationship between consumer-
product-space/place in the third place. These are three different theories containing and
supporting each other: third place, relational third place and global-local interaction. These three
theories include both the product-space-individual triad and an experiential and a relational
understanding of scale. The consumption places used to analyze these theories are Simit Saray1
and Starbucks. In the empirical analysis of these three theories, the triangulation design, was used
to deal with the subject in all details. In accordance with this research design, data collected from
Turkey and Germany were used with qualitative and quantitative methods. The study has four
main arguments. The first one is based on questioning the third place criteria of Simit Saray1 and
Starbucks. On the basis of this argument, it was concluded that the analyzed Simit Saray1 and
Starbucks partially fulfilled Oldenburg's third place criteria. The second argument is about what
dimension(s) of the place Simit Saray1 and Starbucks include. According to the findings of the
analysis made on the basis of both spaces. While they meet the meanings of the place indicated
by the relational third place, also they seem to have the meanings of place as a work, and of place
as a symbolic revealed in the findings of this study. The third argument of the study is that the
simit is a weak product to represent the local, and therefore, the relationship that Simit Saray1
establishes with the global is not through the product, but through the place. This argument has
been analyzed through Simit Saraylar1 in Germany. Another purpose related to this argument is
to create a place of identity and belonging in the global-local interaction of Simit Saray1 and
Starbucks. This study has two main theoretical contributions/suggestions. The first of these
contributions is the conceptualization of "symbolic place", which is presented as a new meaning
of place to the relational third place theory. The second is the development of the concept of
“spaceplace” for the definition of micro spaces of consumption. Bu baglamda c¢alisma ticiincii
yerlerin anlagilmasinde ve mekan ile yer kavramlarinin islemsellestirilmesinde bu kavramlarinda

diislintilmesi gerektigini 6nermektedir.

Key words: Consumption, third place, relational third place, global-local interaction,
consumption geography, economic geography, retail geography, space, place, Simit Saray1 ve

Starbucks.
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