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Bu ¢alisma cografyanin temel kavramlarindan ‘mekan’ ve ‘yer’e iliskin tartismalar isiginda, tiiketimin
ve sosyallesmenin biraradaligini saglayan tglncu yerler ile mikro 6lgekteki tiiketim mekanlarini
“mekanyer” olarak kavramsallastiran yeni bir nosyon ve gerceve sunmayi amaglamaktadir. Onerilen
kavram hem hizmet ortami, liglincli yer ve iliskisel Gglincl yer kavramsallastirmalari Gzerinden hem
de saha galismasindan elde edilen verilerin analizi ve farkli bir perspektifle yenilikgi olarak yorum-
lanmasi Gzerinden gelistirilmistir. Bu baglamda 6nerilen ‘mekanyer’ kavramini tanimlayan ozellikler,
ayrim (tuketim pratikleri, yasam tarzi ve kiltirel sermaye), 6lgek (biling-duygu, deneyimsel ve ilis-
kisel), yerin failligi (yerin serbestligi, yerin gerceklesmesi ve yerin kimligi) ve trln (sembolik, top-
lumsal ve bilissel) olmak Uzere doért bilesenden olusmaktadir. Sézkonusu kavramin insasi ve
gelistirilmesinde birbirinden farkli yapilara ve anlamlara sahip iki tiiketim mekani olan Starbucks ve
Simit Sarayi 6rneklem alani olarak kullaniimigtir. Calisma hem nitel hem de nicel yontemi bir arada
iceren tasarima sahip olup her iki mekanda toplam 426 anket ve 34 derinlemesine goriisme ger-
ceklestirilmistir. Bu baglamda calismanin en 6nemli bulgusu, mikro tiiketim mekanlarinin 6zellikle
de Uglincl yerlerin sosyallesmeye odakli yerler olsalar da ayni zamanda toplumun kdltirel ayrim-
larini ve deneyimlerini hem Griin hem de mekan tizerinden yeniden Gretmekte olduklari yoniindedir.
Bu nedenle tiketim mekanlarinin analizi igin 6nerilen ‘mekanyer’ kavraminin ve sundugu gergevenin
birlikte distnulmesi ve kullanilmasi cografya literattriinde teorik olarak tartisilan ve tanimlanan
‘mekan’ ve ‘yer’ kavramlarinin mikro tiiketim mekanlari 6lgeginde islemsellestiriimesini saglayarak
daha kapsayici ve pratik yeni bir kavram ve analiz gcergevesi sunmaktadir.

This study aims to present a new notion and framework that conceptualizes 'space’ and 'place’, two
fundamental concepts in geography, and micro-scale consumption spaces and third places as "spa-
ceplace". The proposed concept of “spaceplace” has been developed both through the conceptua-
lizations of the servicescape, the third place and the relational third place, and the analysis and
innovative interpretation of data obtained from fieldwork from a different perspective. In this con-
text, the characteristics that define the concept of 'spaceplace’ consist of four components: distinc-
tion, scale, agency of the place, and product. Starbucks and Simit Sarayi, two consumption spaces
with different structures and meanings, were used as the case area for the construction and deve-
lopment of the concept. The study has a design that includes both qualitative and quantitative met-
hods. A total of 426 surveys and in-depth interviews were conducted with 26 consumers and 8
managers in both places. In this context, the most important finding of the study is that micro con-
sumption spaces in particular third places, although being places focused on socialization, also rep-
roduce the cultural distinctions and experiences of society both through product and space.
Therefore, thinking and using the characteristics of the ‘spaceplace’ concept and the framework it
offers together in operationalizing different consumption spaces provide a broader and deeper
analysis opportunity within both economic geography and beyond.
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Extended Abstract
Introduction

The concepts of 'space' and 'place' are two fundamental terms
discussed either explicitly or implicitly in the geography litera-
ture. Every paradigmatic transformation within the discipline
has influenced the way these two concepts are defined, both
theoretically and methodologically. In this context, the con-
cepts of 'space' and 'place' have acquired meaning based on
absoluteness, relativity, and relationality from the 1970s until
today (e.g., Tuan, 1975, 1977; Relph, 1976; Agnew, 1987, 2005,
2011; Massey, 1994; Cresswell, 2015; Harvey, 2006, 2015; Cas-
tree, 2009; Lefebvre, 2014). In this semantic diversity, someti-
mes space and sometimes place has come to the fore.
Although all current definitions of space and place still retain
their validity, in recent years, particularly within human and
economic geography, it has become more common to view
both space and place from a "relational" perspective. When
we think about the concepts of space and place, how to define
concrete spaces/places in everyday life both theoretically, met-
hodologically, and on a spatial scale basis is still a significant
issue. Starting from this problem, this study conducts an in-
quiry over consumption space located within the urban scale
and produced by the economic, social, and experiential relati-
ons of everyday life. In this vein, it aims to define the scale of
places conceptualized as "third places" (Oldenburg & Brisset,
1982; Oldenburg, 1999), which are both consumption and so-
cialization places, and focuses on whether the network of re-
lationships emerging within this scale produces space or place.
Based on this question and context, the study's main hypothe-
sis proposes that consumption spaces particulary third places
can be conceptualized more accurately, more correctly, and
more profoundly on a conceptual and scale basis as "Spacep-
lace". The Spaceplace concept allows revisiting the assumption
directed towards individual and consumer interpretation of
third places (e.g., Oldenburg, 1999; Rosenbaum, 2006, 2009;
Rosenbaum et al., 2007; 2017; Lin, 2012; Laing & Royle, 2013;
Woldoff et al., 2013; Bookman, 2014; Lin et al., 2015; Lukito &
Xenia, 2018; Purnell & Breede, 2018). At the same time, it de-
fines third places as a whole where the space and place cha-
racteristics of the producer, consumer, and product intertwine.
In this context, the study proposes a new conceptualization
based on context-dependent characteristics and differences
using the frameworks of servicespace (Bitner, 1992), third
place (Oldenburg, 1999) and relational third place (Rosen-
baum, 2006). This framework provides us with two important
opportunities. The first one enables us to have a debate that
goes beyond the classical locational choice and need-focused
analysis by highlighting consumption spaces within economic
geography. The second facilitates our entrance into a new con-
ceptual debate that is more inclusive and practical by enabling
the operationalization of the 'space' and 'place' concepts, theo-
retically discussed and defined in the geography literature, at
the micro scale of consumption.

Data and Method

The study was designed within a mixed research framework
where quantitative and qualitative methods were used toget-
her. In the first phase of the study, a quantitative research de-
sign was implemented, and 426 surveys were conducted with
consumers visiting Starbucks and Simit Sarayi. The obtained

quantitative data were analyzed descriptively in the SPSS prog-
ram. The second phase of the study consists of observations
and in-depth interviews. Using a purposive sampling method
in the in-depth interviews, 11 interviews were conducted at
Simit Sarayi and 15 at Starbucks. At the same time, a total of 8
people with managerial roles in each location were intervie-
wed. Qualitative data obtained from the interviews and obser-
vation were analyzed using the Maxqda program. While both
qualitative and quantitative methods were used in the study,
the data presented in the findings section are predominantly
based on qualitative interviews and observations.

Results and Discussion

This study proposes a new concept "Spaceplace" which com-
bines the triad of consumer-place-product in the analysis of
consumption spaces and third places. The proposed “Spacep-
lace” concept consists of four components. These are; distinc-
tion (consumption practices, lifestyle and cultural capital), scale
(conscious-emotion, experiential and relational), agency of
place (release of the place, realization of the place and identity
of the place), and product (symbolic, societal, and cognitive).
These four components have been analyzed based on Star-
bucks and Simit Sarayi, which are both consumption places and
also third places. Being a consumption place of both cafes,
their spatialization based on a product, and carrying the local-
global consumption place distinction allow a comparative
analysis and evaluation.

Distinction: The first of the four components of the Spaceplace
concept explains how a class-based distinction develops in con-
sumption spaces. A concept by Bourdieu (2017) that explains
cultural consumption differences, "distinction," shows how the
relationship between the product, place, and cultural level
creates a social distinction among consumers in this study. Ac-
cording to this, the most important factor that reveals class-
based distinction in Starbucks and Simit Sarayi is the product
and place. Because the product that the consumer prefers has
a structure that goes beyond the need for consumption, de-
termines the social group/class he/she wants to be part of,
which is his/her lifestyle, and gives meaning to the place. In
this context, there is a significant relationship between the pro-
duct (coffee/simit) examined in this study and the consumption
space (Starbucks/Simit Sarayi) emerging centered on the pro-
duct.

Scale: This component is associated with defining the scale of
Spaceplace conceptualization, or in other words, the scale of
consumption spaces. The most suitable spatial scale types that
consumption spaces correspond to are the urban scale, local
scale, and workplace and/or home scale. Consumption spaces
also fall within these three scales mentioned, but they are clo-
ser to the workplace and/or home scale. However, consump-
tion spaces have aspects that deviate from these scale
definitions. Factors such as the design nature of consumption
spaces, establishing their own territories, and differences in
the purpose of consumers' coming (Bitner, 1992; Rosenbaum
& Massiah,2011) differentiate these spaces from other scales.
In this context, the defining factor that stands out in consump-
tion spaces is the experience. Therefore, consumption spaces
are defined within the "experience scale."
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Agency of Place: This component considers physical and expe-
riential features of the place together in the realization or de-
finition of place. Here, two dimensions come to the forefront.
The first is the place having a spontaneously developing struc-
ture without being designed (home/workplace). The second is
the deliberate and design-oriented realization of place, which
corresponds to consumption spaces and, more specifically, the
third place (Seamon, 2018). In this context, this component re-
veals the nature of consumption spaces with features such as
the internal and external characteristics of space, the organi-
zational structure, the space shaping the behaviors of consu-
mers and employees. Findings obtained from both Simit Sarayi
and Starbucks show that consumption spaces correspond to
selfconscious created places.

Product: The product, the fourth component of the Spaceplace
concept, has a multidimensional meaning. These dimensions
are cognitive (C), social (S), and symbolic (S). The cognitive
meaning of the product is associated with being a consumption
object. The social meaning is associated with history, class, and
identity, while the symbolic meaning is defined with strategies
creating demand, images, and branding. These meanings that
the product possesses provide the spatialization of the con-
sumption phenomenon and the possibility of place realization.
In this context, the product at Starbucks and Simit Sarayi carries
these three meanings. The specific weights of these meanings
can change in different products. While the symbolic meaning
stands out in some products, cognitive features dominate in
others. However, the important thing here is that the product
has very important features that bring the consumer to the
third place, make him a regular, help him/her establish a con-
nection, and qualify the class-based determination, seen be-
yond just a consumption object.

The Spaceplace concept is a conceptual framework proposal
that both defines and analyzes consumption spaces and third
places. The components of this concept also have a feature
that explains the triad of product, consumer, and space. In this
context, the Spaceplace concept has its own integrity and an
empirical counterpart. It also addresses the product, social dis-
tinction, and space, which are analyzed in a limited manner in
the literature and studies focusing on different third places, in
a holistic and related manner. This triadic structure emerging
in the findings of the study are issues that need to be conside-
red outside the criteria that define the third place. In this con-
text, the Spaceplace conceptualization developed to define
consumption spaces on the product-consumer-place axis, on
the one hand, brings a new conceptual expansion to the rela-
ted literature at the theoretical level, and on the other hand,
it proposes a new conceptual framework that allows a holistic
analysis of consumption spaces and third places working at the
micro spatial scale.

1. Girig

Kentin temel bilesenlerinden biri olan ve kent sosyologlari ta-
rafindan “Gglinct yer” (Oldenburg, 1999) olarak tanimlanan
gunumuz tiketim mekanlari orijinal teorinin aksine kiresel-
lesme, ekonomik ve toplumsal dinamiklerin degisimi ile farkh
aktiviteleri, anlamlari, tercihleri ve tasarimlari iceren ve her de-
gisimle yeniden Uretilen bir anlama kavusmustur. Ev ve isyeri
disinda kalan ve sosyallesmenin, birlikte olmanin yeri olarak

isaret edilen Uglincii yerler, kafeler, restoranlar, barlar, kitapgi-
lar, kuafdrler ve spor salonlari gibi ticari mekanlar ile kiitiipha-
neler, kullpler, ibadethaneler, parklar ve meydanlar gibi
kamusal alanlardan olusmaktadir. Oldenburg, (1999)’un
Uglincl yer teorisine gore bu yerler, kiiresellesmenin getirdigi
toplumsal degisim ve tezahdrlerinin disinda kalan, izole bir ya-
piya sahiptir. Diger bir ifadeyle, liclincii yerler degisimin yarat-
mis oldugu “yersizlik” (placelessness, Relph, 1976)
duygusundan kendini siyirarak samimi ve sicak iliskilerin str-
dirdldiga, insanlarin bir arada olmak istedikleri bir “yer” ola-
rak varhgini korumak istemektedir. Bu baglamda bir yerin
Gglincl yer olabilmesi igin sekiz temel 6zelligi (Oldenburg,
1999; Kurtar Anli & Yavan, 2019, 2023) barindirmasi gerekmek-
tedir. Bu agidan Uglinciu yer kavramsallagtirmasi tiketim me-
kanlarinin hem tanimlanmasi hem de islemsellestirilerek analiz
edilebilmesine imkan sunmasi agisindan Onemli bir
kavram/teoridir.

Bununla birlikte Gglincli yer kavraminin glinimiiz ¢agdas tike-
tim mekanlarinin analizinde disarida biraktigi bazi temel husus-
lar mevcuttur. ilk olarak, tcilinci yer kavramsallastirmasinin
odak noktasi birey ve bireyin sosyallesmesine olanak taniyan
bir zeminin varhigidir. O nedenle burada tiketim mekani bir
“zemin” ozelligi tasiyarak, pasif ve edilgen bir anlama sahip ol-
maktadir. Yani her ne kadar glincl yer kavraminin igerisinde
“yer” gegse de esasinda temel bir rolii ve anlami yoktur. Bu ek-
sikligi gorerek, Oldenburg’un Gglinci yer kavramini tersine ge-
viren ve “yer” kavramini merkeze alarak tuketim mekanlari
icerisinde yerin hem fiziksel hem de sosyal ve duygusal anlam-
larina odaklanan “iliskisel Gglincii yer” (Rosenbaum, 2006) kav-
rami/teorisi gelistirilmistir. Bu kavramda ise yer, hem tiiketim
mekaninin fiziksel 6zelliklerini iceren “hizmet ortami”na (ser-
vicescape; Bitner, 1992) denk gelmekte hem de sosyal ve duy-
gusal olana tekabl etmektedir. Dolayisiyla iliskisel Giglincti yer
kavramsallagtirmasi Gglinci yer kavramindan farkl olarak ti-
ketim mekanlarinin fiziksel, sosyal ve duygusal 6zelliklerini bii-
tinsel olarak kapsamis olsa da halen lglincli yerin tasarimsal
olarak Uretilen ve ayni zamanda imajlar ve sembollerle temsil
edilen ozelliklerini, yani yerin failligini eksik birakmaktadir. Go-
raldugi tzere Gglncd yer ile iliskisel Gglinc yer kavramsallas-
tirmalarinin ortaklastiklari nokta, her ikisinin de kuresel ve
toplumsal degisimin tezahiirlerinden gorece uzak ve izole olan
ve blyik 6lglide hizmet ortami sinirlari iginde gegeklesen tii-
keticiler ile tuketici-galisan arasindaki iliskilere ve anlamlara
odaklanmasidir.

Tuketim mekanlarinin tanimlanmasi ve analizinde bir diger
onemli husus riin konusuyla iligkilidir. Ancak gerek tiglinci yer
gerekse iligskisel Gglincl yer kavramsallastirmalarinda driin ko-
nusu ya tamamen goz ardi edilmis ya da en iyi halde “biligsel”
olana gonderimli (tliketim nesnesi) olarak ele alinmistir. Oysa
guinumuz tuketim toplumunda Urilin, tiketim mekanlarina
anlam kazandiran, miidavim saglayan ve farkli yasam bigimle-
rine isaret eden sembolik ve toplumsal anlama da sahiptir. Bu
baglamda, tiketim mekanlarini analiz eden her iki teorinin
eksik biraktigi bir diger nokta hem mekansal 6zelliklerin hem
de Urlintin toplumsal sinifi, tiiketim tercihlerini ve yasam tarz-
larini belirlemede 6nemli bir ayrim (Bourdieu, 2017) yaratmasi
durumudur. Bu boyut ¢agdas tiketim mekanlarini anlama ve
analiz etme agisindan oldukga kritiktir. Bir diger dnemli ve dik-
kat gekilmek istenilen sorun tiiketim mekanlarinin 6lgeginin ta-
nimlanmasina iliskindir. Gerek Uglincl yer gerekse iliskisel
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Giclncl yer teorisi, sabit ve verili 6rtlk bir dlgek kabullinden
hareket ederek 6lgegin olumsallik ve iliskiselligini gbz ardi eden
dolayisiyla 6lgegi belirlemeden bir kavramsallastirma ortaya
koyan yaklasimlardir. Fakat 6lgek tanimlamasi yapilmadan her-
hangi bir mekansal kavramin analiz edilmesi oldukga eksik bir
ele alistir. Bu kapsamda hem bir disiplin olarak cografyanin hem
de Uglinci yer literatlirliniin sorun odaklarindan biri tiketimin
mikro mekanlarinin 6lgeksel tanimlamasinin nasil yapilmasi ge-
rektigine iliskindir. Uclincii yerlerin, cografya disiplininin tanim-
ladigi mikro, mezo ve makro seklindeki hiyerarsik 6lcekler
(Herod, 2008) icerisinde mi, yoksa iliskisel dlgcek (Marston,
2000) temelinde mi tanimlanabilecegi hususu bu calismanin
onerdigi yeni kavramsallastirma ile ¢oziimlenmeye ¢alisilmak-
tadir. Bu minvalde bu galismada ¢agdas tiiketim mekanlarinin
“deneyim 6lcegi” diizeyinde tanimlanmasi ve analiz edilmesi
gerektigi ileri stiriImektedir.

Bu baglamda yukarida tartisilan tiiketim mekanlarini ve tglinci
yerleri analiz eden teorilerin eksik biraktigi 6zellikler birlikte de-
gerlendirildiginde yeni bir kavramsallastirmaya ihtiya¢ oldugu
ilk kez Kurtar Anli & Yavan, (2019) tarafindan isaret edilmistir.
S6z konusu eksiklik ve ihtiyactan hareketle bu calismanin
amaci, ¢agdas tiketim mekanlarini ve Gglincl yerleri hem ta-
nimlayan hem de onu analiz etmeye yarayan yeni bir kavram
ve cerceve -mekanyer- dnerisi ortaya koymaktr. ilk kez Kurtar
Anli, (2021) tarafindan yazilan doktora tezinde 6ne sirilen ve
ipuglari verilen “mekanyer” kavrami, bu calisma ile gelistirilerek
sdzkonusu kavramin kapsami, boyutlari ve temel 6zellikleri or-
taya konulmakta ve bdylece kavramin tiiketim mekanlarinin ve
liclincu yerlerin analizinde bir gergeve olarak kullanish hale ge-
tirilmesi 6nerilmektedir. Mekanyer kavramsallastirmasi biri k-
resel digeri yerel bir kafe zinciri olan Starbucks ve Simit Sarayi
ornekleri kullanarak ortaya konulmaktadir. Bu baglamda, calis-
manin temel argiimani/hipotezi, tiiketim mekanlarini Grin,
ayrim, yerin failligi ve 6lcek olarak dort boyutta ele alan “me-
kanyer” kavramsallastirmasinin ¢agdas lglnci yerleri mevcut
teorilerden daha iyi ve daha kapsamli bir sekilde ortaya koya-
bilecegidir. Bu dogrultuda onerilen “mekanyer” kavrami, tiike-
tim mekanlarinin ve lglincl yerlerin yalnizca birey/tiiketici
odakh tanimlanma varsayimini (Bitner, 1992; Oldenburg, 1999;
Rosenbaum, 2006; 2009; Rosenbaum vd., 2007; 2017; Hall,
2011; Lin, 2012; Hickman, 2013; Laing & Royle, 2013; Woldoff
vd., 2013; Bookman, 2014; Lin vd., 2015; Peters, 2016; Cabras
ve Mount, 2017; Lukito & Xenia, 2018; Purnell & Breede, 2018)
gbzden gegirerek, sézkonusu mekanlari/yerleri tanimlayan
farkh boyutlar gelistirmektedir.

Mekanyer kavramini gérindr kilan temel boyutlar Griin, ayrim,
yerin failligi ve 6lcek’tir. Mekanyer’in bu dort boyutu, Gglnci
yerleri teorik ya da ampirik olarak analiz eden diger ¢alisma-
lardan (Steinkuehler, 2005; Soukup, 2006; Steinkuehler & Wil-
liams, 2006; Slater & Koo, 2010; Kuno, 2011; Hawkins & Ryan,
2013; Memarovic, vd., 2014; McArthur & White, 2016; Thomp-
son, 2018; Broadway vd., 2018; Nguyen, vd., 2019; Broadway
& Engelhardt, 2021) farkh kilan 6zelliklerdir. Mekanyer kavram-
sallastirmasinda iki meta kavram olan ‘mekan’ ve ‘yer’ kavram-
larina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyaci yaratan sey tiketim
mekanlarinin ne tam anlamiyla yer ne de mekan olarak tanim-
lanabilmesidir. Clinki tiiketim mekanlari hem mekan olarak si-
rekli Gretilen, tasarlanan ve toplumsal dinamiklerle degisen bir
yaplya sahipken hem de duygusal, bilissel ve deneyimsel an-

lamlarla 6rilii yasanan bir yer ortaya koymaktadir. Bu yonuyle
onerilen kavram cografyadaki genis mekan ve yer tartismala-
rina da bir girdi saglamaktadir (Tuan, 1975, 1977, 2005; Relph,
1976; Sack, 1980; Agnew, 1987, 2005, 2011; Massey, 1994;
Casey, 1997; Harvey, 2006, 2015; Kitchin, 2009; Castree, 2009;
Elden, 2009; Cresswell, 2015; Lefebvre, 2014; Merriman,
2022).

Sonug olarak 6nerilen mekanyer kavrami ve gergevesi literatiire
iki 6nemli katki saglama potansiyeline sahiptir. Bunlardan bi-
rincisi, ekonomik cografya icerisinde tiiketim mekanlarini 6ne
cikararak, klasik lokasyon sec¢imi (Yavan, 2006) ve tiiketicilerin
ihtiyac odakli davranissal analizinin 6tesine gecgen bir tartisma
yapilmasina olanak saglamasidir. ikincisi ise, cografya literatii-
rinde teorik olarak tartisilan ve tanimlanan ‘mekan’ ve ‘yer’
kavramlarinin tiketimin mikro mekanlari 6lceginde islemsel-
lestirilmesini saglayarak daha kapsayici ve pratik yeni bir kav-
ramin tartisilmasina imkan yaratmasidir.

Calisma giris boéliumiinden sonra toplam doért bolimden olus-
maktadir. ikinci béliimde mevcut literatiiriin elestirel degerlen-
dirilmesi yer almaktadir. Uglincii bdlim calismanin veri ve
yontem kismini icermektedir. Dérdiinct béliim, 6nerilen me-
kanyer kavramsallastirmasinin tanimlanmasi ve 6zelliklerinin
belirlenmesini iceren bulgular ve tartisma boéliminden olus-
maktadir. Calismanin sonug bdlimiini kapsayan besinci bo-
limde ise ©nerilen c¢ergevenin teorik islevselligi ampirik
verilerle karsilastirilarak tartisiimakta ve ulasilan sonuglar su-
nulmaktadir.

2. Mevcut Literatiiriin Elestirel Degerlendirilmesi

Tuketim mekanlari ve Gglincl yerler Gzerine yapilan ¢calismalar
incelendiginde gerek ekonomik cografya gerekse diger disip-
linlerin (pazarlama, sosyoloji, psikoloji) yazininda meseleyi ku-
ramsal ve ampirik diizeyde ortaya koyan iki patikanin gelisme
gosterdigi gortlmektedir. Bu patikalardan ilki, ekonomik cog-
rafya literatlirlindeki perakende ve tiiketim mekanlari Gizerine
yapilan arastirmalardir. Ekonomik cografya yazininda 1990l
yillara kadar tiiketim mekanlari perakende mekanlari igerisinde
yer alarak c¢ogunlukla makro ve mezo Olgekte incelenen
deger/lretim zincirinin (Gretim-dagitim-tiiketim) son halkasi
olarak igerisinde ele alinmistir (Yavan, 2006). 1990’li yillarin so-
nunda ortaya ¢ikan kiltiirel donusle birlikte, ekonomik cograf-
yacilar, 'ortodoks perakende cografyasi' olarak adlandirilan ve
temelde perakendecilerin yer se¢cimine ve pazar alani analizine
odaklanan yaklasimdan uzaklasarak “yeni perakende cograf-
yasl” (Wrigley & Lowe, 2002; Bagci & Yavan, 2022) ve “tiketim
cografyasl” (Mansvelt, 2005; Kurtar Anli, 2021; Kurtar Anli &
Yavan, 2023) olarak tanimlanabilecek iki alani birlestiren bir
yone evrilmistir. Boylece ekonomik cografya bir yandan pera-
kende sermayesinin yeniden yapilanmasina odaklanirken diger
yandan tiketim mekanlarinin ve yerlerinin kiltirel-ekonomik
cografyalarina odaklanmistir. Bunun sonucu olarak ekonomik
cografya kultirel olanla bulusarak (Warf, 2012) disiplin igcinde
kilturel ekonomik cografya (Amin & Thrift, 2004) yaklasimi ve
tiketim cografyasi konusu ayri bir arastirma alani olarak ge-
lisme gostermistir. Gergcekten de ekonomik cografyacilar yuka-
rida bahsedilen yeni perakende cografyasi ve tuketim
cografyasi yaklasimlarini kullanarak glindelik tiiketim pratikle-
rimizin ve deneyimlerimizin merkezinde yer alan yedi tiketim
mekani/yeri (ki bunlar caddeler, magazalar, alisveris merkezleri,
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evler, informal pazarlar/panayirlar, eglence yerleri/temaparklar
ve internet’den olusur) lizerine ¢ok sayida 6nemli arastirma
(Crang, 1997; Wrigley & Lowe, 2002; Miles, 2010; Crewe, 2011;
Coe vd., 2013, 2020; Cook & Crang, 2016; Mansvelt, 2005,
2012, 2022) ortaya koymus olmasina ragmen, ¢agdas kapitalist
toplumun glinimuzdeki en yaygin ve en 6nemli tiketim meka-
nini olusturan lguncl yerleri mikro 6lgekte detaylamasina in-
celeyen ¢ok az galisma (Broadway vd., 2018; Thompson, 2018;
Dolley, 2020; Borsellino vd., 2021; Broadway & Engelhardt,
2021; Thiele & Klagge, 2021) yapmislardir. Gergekten de cog-
rafyacilar ilging bir sekilde son yillardaki birkag istisnai aras-
tirma disinda Oldenburg-Bitner-Rosenbaum gizgisini izleyen ve
mikro 6lgekte yer-tiiketici-trlin iliskisini analiz eden Gglincl yer
literatliriini tiimiyle gozardi etmislerdir. ‘Uglincii mekan’!
(third space) (Soja, 1996) lizerine bir¢ok tartisma ve arastirma-
nin oldugu cografya yazininda disiplinin merkezinde yer alan
bir tiketim mekani olan ‘Gglincii yer” konusunun yok sayilmasi
onemli bir eksikligi ve ihmali isaret etmektedir.

Bu konudaki ikinci patikayi cografya disinda gelisen pazarlama,
sosyoloji ve gevresel psikoloji gibi disiplinlerin tiiketim mekan-
lari ve Uglincl yerler (izerine olan ¢alismalari olusturmaktadir.
Bu hatti izleyen ilgili literatir degerlendirildiginde tiketici-yer
iliskisini kuran iki temel gergeve ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan
birincisi Bitner, (1992) tarafindan “hizmet ortami” olarak kav-
ramsallastirilan ve perakende/hizmet mekanlarinin incelendigi
kuramsal gergeveyken, digeri ise Oldenburg, (1999) tarafindan
kavramsallastirilan ve Rosenbaum, (2006) tarafindan gelistiri-
len “lglincl yer” teorisidir ki bu ¢cergeve temelde yalnizca res-
toranlari, barlari, kitapgilari, kafeleri ve kahvehaneleri? dikkate
almaktadir. Sonug olarak cografya disinda sdzkonusu iki kuram-
sal gerceve Uizerinden gelisen literatir tiiketici-yer/mekan ilis-
kisine odaklanan ve boylelikle perakende/tiketim mekanlarini
tlketicinin ihtiyaglari ile yere baghhgi ve yerin anlami gergeve-
sinde analiz edilebilecegini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
tliketim mekanlari ve iglincii yerleri ele alan her galismanin bir
yandan “Uglnct yer” ve “iliskisel Gglincli yer” teorilerinin temel
ozelliklerini ve eksik biraktigl hususlari ortaya koymasi gerekir-
ken 6bilr yandan sézkonusu literatlirde son yillarda ortaya
cikan urtin, olgek, ayrim ve yerin failligi gibi dért boyuttaki tar-
tismalari da dikkate almasi gerekmektedir. Bu minvalde asagida
hem “hizmet ortami” kavrami ile “liglinct yer” ve “iligkisel
Uguncl yer” kavramsallagtirmalari hem de yeni ortaya gikan
dort 6nemli boyut kritik olarak degerlendirilmektedir.

“Uclincii yer, diizenli olarak gidilen, géniilliiliik esasina daya-
nan, informal olan ve heyecanla beklenen bulusmalara ev sa-
hipligi yapan ev ve isyerlerinin 6tesindeki ¢ok cesitli kamusal
mekanlardir” (Oldenburg, 1999). Oldenburg’un tanimladigi bu
kavramin temelinde konusmanin, iletisimin yogunluklu oldugu
sosyallesme aktivitesi bulunmaktadir. Clinkl 6zellikle Amerikan
toplumu kentlesme, banliydlesme, bilgi ve iletisim teknolojile-
rindeki artigla birlikte biraraya gelmekten, sosyallesmeden
uzaklagmaktadir. Bu nedenle Oldenburg, insanlari yeniden bi-
raraya getirecek ve insanlarin hapsoldugu ev ve isyerlerinden
¢ikaracak Gglincl bir yer tahayyil etmektedir. Bu tglinci yerler,
genellikle yerel olarak isletilen, bagimsiz sekilde mahallelerde
bulunan kafeler, restoranlar, barlar, kitapgilar ve kuaférler gibi
klguk 6lgekli ticari mekanlar ile kiittiphaneler ve kullipler gibi
kamusal alanlardan olugsmaktadir. Uciincii yerin sekiz temel
ozelligi bulunmaktadir (Oldenburg, 1999; Kurtar Anli & Yavan,

2023). Buna gore, Uglincl yerler herkesin rahatlkla girip ¢ika-
bildigi, kurallardan arindirilmis bir (i) tarafsiz zemin sunmakta-
dirlar. Bununla birlikte bu yerler sinifsal ayrimlarin, rollerin ve
stattlerin 6nemsiz kaldigi (ii) esitleyici olma o6zelligi tasir.
Ugiincii yerlerde (i) konusma temel aktivitedir, insanlarin bir-
birini dinlemesi ve iletisimde bulunmasi dnemlidir. Uglincii yer-
lerin (iv) erisilebilirlik ve agirlama 6zelligi, lokasyonel yakinhk
ve toplumsal erisilebilirlikle ilgilidir. Uclincii yerin sosyallesme
ve konusma aktivitesini devam ettirecek (v) miidavimleri olmasi
gerekmektedir. Uglincii yerlerin mekansal yapisi genellikle (vi)
sade profile sahiptir, kitlesel tiiketim mekanlarindan farkli, gés-
terissiz yerlerdir. Ugiincii yerlerin atmosferi (vii) neseli ruh halini
yansitmaktadir. Bu yerlerde insanlar kendilerini (viii) evden
uzakta evde gibi hissetmektedirler. Ugiincii yerlerin tiim bu
ozellikleri degisimi disarda birakan, gérece izole, otantik, bireyin
sosyallesmesiile sinirl bir “yer” tanimi yapmaktadir. Dolayisiyla
Oldenburg’un (glincli yer teorisi glinimiizde toplumsal
degisimi gérmezden gelen oldukga geleneksel ve romantik bir
perspektif sunmaktadir. “Ancak Gglncl yer kavrami Olden-
burg'un tanimindan evrilmis ve artik belirgin bir sekilde farkli
anlamlara sahiptir” (Crick, 2011a). Nitekim teoriye yapilan eles-
tiri ve katkilarla (Rosenbaum, 2006) Giglincil yerler glinimiizde
degisime acik, bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanildigi (Me-
marovic vd., 2014; Lukito & Xenia, 2018), cesitli aktivitelerin
ayni anda yer aldigi (Nguyen vd., 2019; Broadway & Engelhardt,
2021), statik bir karaktere sahip olmayan (Purnell & Breede,
2018), yerin tasarlandigi (Crick, 2011a) ve deneyimsel (Pine &
Gilmore, 2011) 6zellik kazandig bir kapsama kavusmustur.

Uglincli yer kavraminin eksik biraktigi ancak Rosenbaum,
(2006)’un iliskisel Gglincl yer teorisinde gorecegimiz bir diger
onemli kavram Bitner’ in (1992) “hizmet ortam1” (servicespace)
kavramsallastirmasidir. Hizmet ortami kavrami temelde tiiketim
mekanlarindaki (6rnegin perakende magazalari, kafeler ve eg-
lence yerleri gibi) “yapili gevreyi/fiziki ortami” ifade etmektedir.
Buna gore bir tiiketim mekanin hizmet ortami, o yerin sahip ol-
dugu fiziki kosullar (ambiyansi ve ortam 6zelliklerini), islevier
(oturum duzeni ve fonksiyonellik) ve araglardan (mobilyalar,
semboller ve nesneler) olusmaktadir. Kisacasi Bitner (1992),
teorisinde, tiiketim mekaninin “fiziksel’ boyutunun kavramsal-
lastirilmasina odaklanarak hizmet ortaminin tiiketicilerin dav-
raniglarina etkisini ve ayni zamanda calisan-tiiketici etkilesimini
kolaylastiran veya sinirlandiran boyutlarini ortaya koymaktadir
(Bitner, 1992; Rosenbaum & Massiah, 2011). Bu baglamda Bit-
ner, (1992) ’in ‘hizmet ortami’ kavrami, bir tiketim mekanini
yerin fiziksel ortami ve boyutlari bakimindan analiz eden (ya da
tiketicilerin yerle olan iliskisini spesifik olarak analitik sekilde
ilk kez inceleyen/gelistiren) ilk kavramsallastirma cabasi oldugu
soylenebilir. Hizmet ortami kavrami ticari faaliyet gosteren tim
perakende ve tiketim mekanlarini ele alan bir nosyon olmakla
birlikte, Gglincl yer teorisinin temel 6znesinin birey ve sosyal-
lesme olgusu olmasindan dolayi yerin fiziksel 6zellikleri ve tret-
tigi anlamlar bu yaklasimda geri planda kalmistir. Her ne kadar
Uglincu yer teorisi hizmet ortamini icermese de hizmet ortami
kavraminin gelistirilmesi yine bir Gglnci yer Gzerinden yapil-
mistir. Nitekim Rosenbaum’un (2006), Uglncl yer lzerinden
tiketim mekaninin incelenmesine yénelik ¢alismasinda, yerin
fiziksel boyutunun (hizmet ortaminin) yaninda sosyal ve duy-
gusal boyutlarin da varhigini ortaya koyarak “iliskisel Giginct
yer” teorisini liretmistir. Boylece Bitner'in ¢ergevesi Rosen-
baum tarafindan mekanin fiziki boyutunun incelenmesinden

10ldenburg’un (1999) “gtincti yer’ (thirdplace) kavrami, Soja’nin (1996) “iciincii mekdn’ (thirdspace) kavramini akla getirmektedir. Fakat dgtincti yer kavrami ile ticiincti mekdn kav-
rami birbirinden oldukga farkli bir anlam ve gelenede karsilik gelmektedirler. S6zkonusu iki kavramin karsilastirmasi icin bkz. Kurtar Anl & Yavan (2019, s.112, 115). iki kavramin am-
pirik tartismasi ve uygulamasi igin de makalenin tamamina (Kurtar Anli & Yavan, 2019) bakiniz.

2Jonhstone (2012) perakende magazalarinin/diikkanlarinin (retail store) da tgiinci yerler arasinda yer aldigini ortaya koymustur ki bu durum hemen hemen tiim hizmet ortamlari-

nin tglinci yerler olarak gériilebilecegini ortaya koymaktadir.
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nun incelenmesinden sosyal ve duygusal boyutlarinin da ince-
lenmesine dogru genisletilmistir. Daha sonra ise Rosenbaum &
Massiah (2011), bir adim daha ileriye giderek hem tiketicileri
hem de galisanlari etkileyen bir "hizmet ortami’nin “fiziksel” ve
“sosyal” boyutlarinin yanisira “sembolik” ve “dogal” boyutlari-
nin da bulundugunu 6ne sirerek Bitner'in (1992), hizmet or-
tami modelini en Ust dizeye tasimiglardir. Sonug¢ olarak
Rosenbaum & Massiah (2011), Bitner'in bir tiketim mekaninin
bilesenleri olarak tasarladigi fiziksel, sosyal, sembolik ve dogal
boyutlari kapsayan “genisletilmis bir hizmet ortami” gergevesi
sunmuslardir. Fakat burada dikkati ¢ceken nokta, yazarlarin ge-
listirdigi “genisletilmis hizmet ortami” perspektifinin sadece
Uglincu yerleri degil tim hizmet alanlarini kapsamasidir.

Bir tarafi hizmet ortamina diger tarafi da tiglincii yere dayanan
“iliskisel Gglincl yer teorisi”, tiketicilerin Gglincl yerlere yik-
ledikleri anlamlari kavramsallagstirmasi, yerin anlamini sosyal
destekle iliskilendirmesi ve yerin anlamlari ile yer baghhgi ara-
sinda bir iliski sunmasi (Rosenbaum, 2006) bakimindan Olden-
burg’un Gglncil yer kavramindan oldukga farklilasmaktadir.
Dahasi bu kavram Uglinci yerlerin tiiketicilerin ihtiyaglarina is-
tinaden “pratik olarak yer”, “sosyallesme olarak yer” ve “ev ola-
rak yer” seklinde Ui¢ boyutta tanimlanabilecegini ortaya koyarak
oldukga kapsamli bir yer kavramsallastirmasi sunmaktadir (Ro-
senbaum, 2006). iliskisel icincii yer teorisine gore pratik ola-
rak yer, Bitner’in (1992) hizmet ortami kavramina karsilik
gelmektedir ve tlketicinin yere bilissel yonelimini saglayan
Urlin, fiyat, hizmet ortaminin ambiyansi, diizeni, yon isaretleri,
sembolleri gibi fiziksel olarak ihtiya¢ duyulan ozellikleri icer-
mektedir. Sosyallesme olarak yer, dostluk, arkadaslik, eglen-
mek, oyuna katilmak yoluyla tiketicinin sosyal yalnizligini
giderme ihtiyacina yonelik olarak yerin bulusma mekani olarak
kavranmasidir. Ev olarak yer ise, sevgi, aidiyetlik, rahatlama,
gliven gibi pozitif duygularin hissedildigi ve bu yoniyle tiketi-
cilerin duygusal ihtiyaglarinin karsilik buldugu yeri tanimlamak-
tadir. Uglincii yerlerin sahip oldugu bu ii¢ yer anlami sirasiyla
‘bilissel’, ‘topluluk’ ve ‘nihai’ olmak Uzere (g tir yer baghhgini
desteklemektedir (Rosenbaum, 2006). Buna gore tiketiciler
Uglincu yerlere gerek fiziksel ihtiyaclarini gerekse 6zellikle sos-
yal ve duygusal ihtiyaglarini karsilamak icin giderek, o yerlere
karsi hem bilissel hem de topluluksal olarak sadik hale gelirler
ve nihai olarak da o yere olan sadakatlari artar ki boylece “yer
baghlig!” ortaya cikar. iliskisel iclincii yerin ortaya koydugu bu
g tur yer tanimi, kuskusuz Gglincl yer kavramini bir adim 6teye
tasimakta ve yeri gorinir kilarak 6ne ¢ikarmaktadir. Ancak ilis-
kisel Gglinct yer kavraminin da eksik biraktigi birkag¢ husus bu-
lunmaktadir. ilk olarak, buradaki yer tanimi Tuanci, (1975)
anlamdaki yere, yani otantik, sabit, geleneksel ve duygularla
yiikli olana isaret etmektedir. ikinci olarak, yerin boyutlar bi-
lissel, sosyal ve duygusal olana gonderimli olarak tanimlanma-
sina ragmen, yerin sembolik anlami eksik kalmaktadir.
Uglinciisi, ele alinan iliskisel ticiincii yerler, tipki Oldenburg’un
Uglncu yeri gibi, yerel, butik ve kendi icinde 6zglinlige sahip
mekanlardir. Dérdincis ise, iliskisel Gglnct yer kavraminin,
belirli (ileri) bir yas grubunu iceren gérece homojen bir toplu-
lugun Uglincl yerle kurdugu iliskiye odaklanmasidir. Bunlarin
yani sira ayrica gliniimuiz Gg¢lincl yerlerinin toplumsal degisim
ve ihtiyaclarla birlikte vazgecilmez aktivitelerinden biri bu alan-
larin ¢alisma igin de tercih edilmesidir. Bu noktayi géren Griffith
& Gilly (2012) iliskisel Gglincli yere dordiincl olarak "¢alisma
olarak yer” boyutunu eklemislerdir. Bu boyutta tiiketiciler igin

yerin anlami ¢alisma aktivitesi tizerinden ‘faydaci’ bir yer bag-
hligini gdstermektedir. Uglincii yerlerin galisma alani olarak ki-
silerin verimliligini arttirdigini ileri siren Hampton ve Gupta
(2013) bu yerleri “verimlilik mekani” olarak isaret etmektedir.

Gerek hizmet ortami teorisinin gerekse Uglincl yer ve iliskisel
Ggilincu yer teorisinin eksik biraktigi bir diger nokta “tiriin” me-
selesidir. Uriin, perakende ve tiiketim cografyasi calismalarinda
merkezi 6nem tasimaktadir ve bu nedenle {irlin konusunda ol-
dukga genis bir literatiir yer almaktadir (Bkz. Kurtar Anl, 2021).
Bu baglamda sdzkonusu ampirik literatlrde Griin konusu iki se-
kilde ele alinmaktadir: Bunlardan ilki kiiresel tGrinlerin (McDo-
nalds’in hamburgeri, Starbucks’in kahvesi vb.) Amerika disinda
yer alan Ulkeler tGzerindeki sosyal, ekonomik ve politik etkisi ile
iliskilidir. Bu minvaldeki calismalar kiiresel Grtinlere karsi yerel
direnisi ve kabuli (Orn. Bak, 2005, 2006; Ram, 2007; Grinsp-
hun, 2014), kiiresel {riiniin yerel baglama uyarlamasini (Orn.
Fantasia, 1995, Caldwell, 2004) ve hegemonik etkisini (Orn.
Thompson & Arsel, 2004; Kjeldgaard & Ostberg, 2007) 6ne ¢I-
karmaktadirlar. Uriin konusunda ikinci kiimeyi olusturan ¢alis-
malar ise yerel Uriiniin kiireselde yer edinme cabasi (Orn.
Bestor, 2000; Caglar, 2011), yerel tGrtinin sembolik bir gésterge
olmasi (Orn. Raviv, 2003; Ram, 2004; Alcalde, 2009) ve kiiresel
uriine karsi yerel iriiniin ortaya ¢cikmasi (Orn. Ram, 2007) gibi
hususlari icermektedir. Uriin meselesini inceleyen sézkonusu
calismalar degerlendirildiginde, Grlndn bir tiiketim nesnesi ol-
masinin 6tesinde onun batililasma, modernlesme, yerellesme,
kimlik ve politik séylemler Gireten ve toplumlarin konumlarini,
kendilerini ifade etmelerinin merkezinde yer alan bir olgu ol-
dugu dikkati cekmektedir. Tim bunlarin isiginda trin konusuna
gerek Uglincl yer literatiiriinde (Orn, Oldenburg, 1999; Lin,
2012; Bookman, 2014) gerekse iliskisel l¢lincl yer ¢calismala-
rinda (Orn, Rosenbaum, 2006; Rosenbaum & Massiah, 2011;
Johnstone, 2012) 6nem verilmemekte ya da en fazla fiziksel,
bilissel bir 6zellik olarak ele alinmaktadir. Oysa Urlin tiiketim
mekanlarinda yerin tim boyutlariyla iliskisi olan ve bu nedenle
de sadece bilissel ve llke diizeyinde degil ayni zamanda Uglinci
yerler gibi daha kigik 6lgege sahip alanlarda duygusal, sosyal
ve hatta sembolik, kiiltiirel ve sinifsal ayrimlari (Bourdieu, 2017)
da yaratan ve besleyen bir 6zellige sahiptir.

Tipki Grin meselesi gibi tiketim mekanlarini inceleyen her iki
teorinin de gozardi ettigi bir diger husus, giniimz tiiketim top-
lumunda bireylerin tercihlerini ve yasam tarzlarini belirlemede
onemli bir faktor olan “ayrim” (Bourdieu, 2017) meselesi ile
mekanin hem “gostergesel” glict (Baudillard, 2013) hem de
“faillik” yaratmasi (Seamon, 2018) durumudur. Glinimuz ¢ag-
das tiiketim mekanlarini anlama ve analiz etme agisindan her
iki boyutunda oldukga kritik oldugu goérilmektedir. Bourdieu
(2017) 'nun temel kavramlarindan biri olan “ayrim” hem kiil-
tirel hem de sinifsal tiketim farkliliklarinin belirlenmesinde
onemli dzelliklerden birisidir. Yukarida da vurgulandigi gibi Griin
Ugilincu yerlerde farkh sinifsal ayrimlari belirginlestiren bir ya-
piya sahiptir. Bu nedenle lglincl yer teorisinin iddia ettigi gibi
Gglincl yerler homojen, rollerin ve statiilerin disarida birakildig
mekanlar degil aksine bunlarin yeniden dretildigi ve belirgin-
lestigi alanlardir. Ayrimi yaratan bir diger konu mekanin sem-
bolik/gostergesel giict (Baudillard, 2013) ile ilgilidir. Burada
gercek, fiziksel mekan yerine gostergelerle oriili bir mekan ya-
pist bulunmaktadir. Fakat Gglinci yer literatlriinde yerin bu
bahsedilen yapisi yerine, mekanin fiziksel 6zelliklerine odakla-
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nilmis ve yer bir hizmet ortami (Orn. Bookman, 2014; Broad-
way vd., 2018; Lukito & Xenia, 2018; Broadway & Engelhardt,
2021) olarak ele alinmistir. Oysa mekanin karsilik geldigi sem-
bolik anlam tiiketicilerin kimelenmesine ve digerinden ayril-
masina sebebiyet vermektedir. Bununla iliskili olarak literattirde
one gikan diger ozellik ise “yerin failligi” meselesidir ki bu 6zellik
yerin tasarlanarak nasil farkh bir “sahne” (Pine & Gilmore,
2011) yarathigini ortaya koymaktadir. Nitekim bu sahne “oyu-

nun kurallar”ni belirleyen bir fail gérevi gérmektedir.

Tuketim mekanlari tizerine yapilan ¢alismalarin ortaya koydugu
bir diger sorun, “6lcek” konusunun mekansal olarak nasil ta-
nimlanacagl meselesidir. Hem Ugilinci yer hem de iliskisel
Gglincu yer teorisi, sabit ve verili bir 6lcek kabullinden hareket
ederek 6lgegin olumsallik ve iliskiselligini gbz ardi etmektedir-
ler. Her iki teoride de dlgek mikro diizeye gonderimlidir. Mikro
Olgcek kiresellesmenin hiz kazandigi 1980’li yillarla birlikte k-
resel, yerel, bolgesel, makro bolgesel hatta glindelik yasamin
deneyimsel alani arastirma problemlerine konu olmasiyla bir-
likte beden, ev, isyeri gibi yerleri tanimlamada kullaniimaya bas-
lanmistir. Her ne kadar olgek tanimlamasinin genislemesi
problemleri makro, mezo ve mikro diizeyde anlamayi saglama-
sina ragmen Olgek aragsal bir konuma indirgenmistir. Ancak
1990’h yillarla birlikte 6lgegin sadece problemlerin sinirlandi-
rilmasina yarayan aragsal bir kavram olmadigi, bunun aksine
dlceklerin de tiretildigi diisiincesi gegerlilik kazanmistir. Olgegin
Uretilmesindeki en temel parametrelerden biri kiiresel ve yerel
arasindaki iliskidir. Bu iliskiden dogan gesitli 6lcek tanimlamalari
gelistirilmistir (Herod, 2008). Bu 6lgeklerin hepsinin ortak 6ze-
ligi ise kapitalist Gretime odaklanan ve bu Uretim bigimini an-
lamayi kolaylastiran bir yapiya sahip olmalaridir. Fakat bu 6lgek
tanimlamalarindaki temel bosluk toplumsal tiretim ve tiketim
konularini gérmezden gelmesidir (Marston, 2000). Ancak te-
melde bu bos/eksik birakilan kisim élgegin iliskisel olarak tre-
tilmesinin en 6nemli boyutudur. Cinkl, “makro siregler
glindelik yasami, deneyimsel kent 6l¢egini ya da yereli icerme-
sine ragmen, bu kavramlarin i¢i makro ekonomik siirecler ta-
rafindan sirekli bosaltilmaktadir” (Marston, 2000). Tiuketim,
Bat1 diinyasindakilerin glindelik deneyimlerinin merkezinde yer
alan 'giicll ve yaygin bir yer insa siireci' olarak 6lgek Giretiminin
ayrilmaz bir pargasidir (Mansvelt, 2005). Her ne kadar bu yerler
kiiclik, basit, kolayca tanimlanabilecek alanlar olarak goriilse
de, bu yerlerde “insanla-yer arasindaki baglari ve baglantilari,
anlam ve deneyim diinyalarini, rasyonellesmeye karsit bir di-
renisi” (Cresswell, 2015) ya da yereldeki kimligin ve deneyimin
kendi sinirlari disina nasil gikabildigini gérebiliriz. O nedenle
olgek konusunda olumsal ve iliskisel bir tanimlamaya ihtiyag
duyulmaktadir. Bu tanimlama bize her seyin kendi icinde bir sis-
temi oldugu ve bu sistemlerin de bir 6lgek yapisi sundugunu
ifade etmektedir (Marston vd., 2005). Clnk{ tiketim mekan-
larinda kisinin yarathigi “kimlik, [deneyim] belirli kosullarda ve
diger insanlarla iliskiler baglaminda insa edilir-bu nedenle
olumsal ve iliskiseldir. Dahasi kimlikler degiskendir ¢ctinki belirli
bir roliin tekrarlanan performansindan baska bir sey degildir-
ler” (Coe vd., 2020). Ancak bu yaratilan ve Uretilen deneyim ev
ve isyeri Olceginde Uretilen deneyimin 6tesinde Olgeklerarasi
bir iliskiselligi mimkin kilmaktadir. Clinkl tiketim mekanlari
her ne kadar sabit bir lokasyona sahip olsa da, kiresel-yerel de-
gisimlere gore “hareketli” olma karakteristigine sahiptir. Ayni
zamanda bu hareketlilik icinde bir stireligine de olsa “sabitlik”te
icermektedir. Bu sabitlik tUretilen deneyimin ta kendisidir. Tipki

Harvey’in (2015) ve Massey’in (1994) mekan-yer kavramsallas-
tirmasindaki gibi bir hareketlilik ve sabitligi ayni anda tasimak-
tadir. Deneyim 6lgegi bu hareketlilik-sabitlik terazisi arasinda
bir yerde salinim gostererek, hareketliligi (degisimi) ve sabitligi
(yerlesikligi) icinde barindirmaktadir. Bu baglamda tiketim ¢a-
lismalarinin ve 6zellikle de Gi¢lnci yer teorisinin eksik biraktigi
Olcek meselesi deneyimin Gretimini anlamada kritik role sahip-
tir. Tketim mekanlarini deneyim 6lgegi ile tanimlamak bu an-
lamda bize hem Uretilen hem de olumsal ve iliskisel temelde
analiz edilen bir dlgek boyutu kazandirmasi agisindan 6nem
teskil etmektedir.

3. Veri ve Yontem
3.1. Karma Desen ve Gomiill Teori ile Cerceve Gelistirme

Tuketim mekanlari ve Gglnci yerlerin yeni bir kavramsallastir-
masini sunmak icin karma desen kullanilarak nitel ve nicel aras-
tirma yontemlerinden yararlanilmistir. Karma desen, hem nitel
hem de nicel yontemleri birlikte kullanarak arastirilan konuya
bitunsel yaklasmaktadir. Buradaki amag, “elde edilen verileri
cesitlendirmek, karsilastirmak, butiinlestirmek ve farkli, ancak
arastirma sorulari ile dogrudan ilgili veriler elde etmektir” (Yil-
dirim & Simsek, 2018, s. 326). Bu kapsamda ¢alismada gozlem,
anket ve milakat veri toplama tekniklerinin hepsinden yarar-
lanilmis, s6zkonusu veri ¢cesitlemesi 6nerilen mekanyer kavra-
minin olusturulmasinda ve kavramsal ¢cergevenin bilesenlerinin
ampirik olarak gosterilmesinde kullaniimistir.

Bu calismanin temel amaci yeni bir kavram ve cercgeve tretmek
oldugu icin nitel arastirma yaklasimlarindan gomuli teori
(kuram olusturma) bu arastirma i¢in son derece uygun bir yon-
tem sunmaktadir. Bu baglamda calismada nicel yontemin ya-
ninda veri temelinde agiklayici bir teori olusturma yaklasimi
olan gomdlu teori (Vildirm & Simsek, 2018, s.72-73) yontemi
de kullanilmistir. Bu yontem arastirmacinin katilimcilarin gordis-
lerine dayanan genel bir soyut siireg, eylem veya etkilesim teo-
risi tlrettigi bir arastirma stratejisidir. Bu siireg, veri toplamanin
birden ¢ok asamasini ve bilgi kategorilerinin ayrintilandiriima-
sini ve birbiriyle iliskisini icerir. Bu tasarimin iki temel 6zelligi,
verilerin yeni ortaya ¢ikan kategorilerle strekli karsilastirilmasi
ve benzerlikleri ve bilgi farkhliklarini en st dizeye ¢ikarmak
icin farkli gruplarin teorik 6rneklemesidir. Kavramsal kategoriler
teorik cerceve bilesenlerini temsil eder ve kategoriler arasin-
daki iliskiler, gelecekteki calismalarda ampirik olarak dogrula-
nabilecek dnermeleri temsil eder (Kitchin & Tate, 2000, s.229;
Creswell, 2009, s. 13). Bu minvalde ¢alismada basvurulan temel
yaklasim gébmili teori yonteminin izlenerek s6z konusu me-
kanyer kavrami ve gercevesinin dnerilmesi olmustur.

3.2. Cergevenin Orneklem Segimi ve Ampirik Dogrulamasi

Calismanin 6rneklem alanini Starbucks ve Simit Sarayi olustur-
maktadir. Bu ikisinin secilme nedenlerinden biri 6lgek farklilik-
laridir. Simit Sarayi yerel bir 6lgege sahipken, Starbucks kiiresel
bir dlcekle tanimlanmaktadir. ikinci neden ise, her iki drnegin
de insanlarin sosyallestigi Gclinct yer ozelligi tasimalari ve
temel bir Grind (kahve ve simit) merkeze alarak kurulmus ol-
malaridir. Bu amagla Starbucks ve Simit Sarayi’'ndan toplanan
nitel ve nicel veriler kullanilmistir. Calismanin ilk basamaginda
nicel bir arastirma tasarimi yapilmis olup, veri toplama teknigi
olarak anket (Yavan, 2014a, s. 222) kullanilmistir. Veriler, Star-
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Tablo 1. Derinlemesine goriisme yapilan tiketicilere iliskin bilgiler.

Table 1. Descriptions of the consumers who were interviewed in depth.

1%:. ;'11:‘; et Yas | Cinsivet Egitim Meslek gc:::f)me Yeri Firma
Goriigmec: 1 28 Kadin Yitksek Lisans Akademisyen Maltepe Simit Sarayi
Gorilgmect 2 25 Kadin Universite Ogrenci Kizilay Simit Saray1
Goriigmec: 3 32 Eadin Universite Muhasebect Eizilay Simut Sarayi
Goriigmec: 4 31 Eadin Yitksek Lisans Akademisyen Maltepe Simit Saray1
Gorilgmeci 5 28 Kadin Yitksek Lisans Akademisyen Maltepe Simit Saray1
Goriigmect 6 52 Eadin Lise Ev Hanim Euzilay Simut Sarayi
Gorilgmeci 7 55 Erkek Universite Ogretmen Kizilay Simit Saray1
Goriigmec: 8 33 Eadin Lise Emekli Euzilay Simut Sarayi
Gorilgmeci 9 32 Erkek Tkdgretim Serbest Meslek Ulus Simit Saray1
Goriigmec: 10 | 85 Eikek Universite Emekli Euzilay Simut Sarayi
Goriigmec: 11 | 25 Kadin Lise Ogrenci Eizilay Simit Saray1
Goriigmec: 1 45 Eadin Lise Yoga Egitmen Esat Starbucks
Gorilgmeci 2 23 Kadin Universite Ogrenci Bahcelievler Starbucks
Goriigmect 3 22 Kadin Universite Ogrenci Kizilay Starbucks
Goriigmect 4 19 Erkek Lise Ogrenci Eryaman Starbucks
Gorilgmeci 5 37 Erkek Yitksek Lisans Terciiman Gaziosmanpasa | Starbucks
Goriigmect 6 28 Erkek Yiiksek Lisans Yazilimct Cayvvolu Starbucks
Gorilsmect 7 30 Kadin Universite Ogretmen Kizilay Starbucks
Goriigmect & 39 Erkek Universite Qgretmen Bahgelievler Starbucks
Gorilgmec: 9 32 Erkek Universite Reklamet Eizilay Starbucks
Goriigmec1 10 | 20 Kadin Universite Ogrenci Gaziosmanpaga | Starbucks
Gorilsmec: 11 | 22 Kadin Universite Ogrenci Kizilay Starbucks
Goriigmec1 12 | 42 Kadin Universite Pazarlamaci Gaziosmanpaga | Starbucks
Gorilsmec: 13 | 22 Kadin Universite Ogrenci Tunah Starbucks
Goriigmeci 14 | 20 Kadin Lise Ogrenci Ervaman Starbucks
Goriigmec1 15 | 26 Kadin Yitksek Lisans Proje asistam Eizilay Starbucks

bucks ve Simit Sarayr’nin farkli magazalarinda 426 tiiketicisin-
den olusan rastgele bir 6rneklemden yiiz ylize uygulanan soru
formlari araciligi ile elde edilmistir. Calismada kullanilan soru
formu hem ampirik calismalardan (Orn. Rosenbaum, 2006;
Crick, 2011b; Kuno 2011; Memarovic vd, 2014; Caki & Kiziltepe,
2017; Broadway & Engelhardt, 2021) hem de Oldenburg’un
(1999) liguincl yer kriterlerinden yararlanarak olusturulmustur.
Elde edilen anket verileri SPSS ortaminda betimsel olarak ¢6-
zimlenmistir. Calismanin ikinci basamaginda nitel bir aragtirma
tasarimi kullaniimis olup, duygularini, dislincelerini ve dene-
yimlerini samimiyetle aktaracak kisilerin tespitine dayali amagli
bir 6rneklem secilmistir. Gortismeler Starbucks ve Simit Sara-
yI'nda toplam 26 tiiketici ve 8 yonetici ile gergeklestirilmistir
(Tablo 1 ve 2). ilgili anket ve gdriismeler Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Alt Etik Kurulu tarafindan incelenerek
08/04/2019 tarihli ve 139 sayili karariyla uygulanmasi kabul
edilmistir.

Starbucks ve Simit Sarayi’'nda tuketiciler ve yoneticilerle yapilan
derinlemesine gorismelerin kayitlari desifre edildikten sonra
oncelikle Maxqda programinda kodlara ayrilmis, daha sonra ise
ilgili literatruin 1518inda sahadan elde edinilen bilgilerle kate-
gorilestirilerek temalastirimistir. Temalastirilan veriler hem be-
timsel hem de iceriksel/iliskisel analize tabi tutularak kavram
haritalari olusturulmustur. Bu ¢alismada kullanilan ikinci nitel
Tablo 2. Derinlemesine goriisme yapilan yoneticilere iliskin bilgiler.
Table 2.Descriptions of the managers who were interviewed in
depth.

h;‘élnl:]]::m Firma Cinsiyet Girevi Calisma Siiresi (Y1l)
Yonetici 1 Simit Saray1 Erkek Egitim Miiduri 10

Yinetici 2 Simit Sarayi Erkek Operasyon Miidiirii 11

Yonetic: 3 Simit Saray1 Erkek Franchising Mudura 10

Yinetici 4 Simit Sarayi Erkek Operasyon Miidiirii 3

Yonetie: 1 Starbucks Erkek Vardiva Modirii 2,5
Yinetici 2 Starbucks Erkek Vardiva Mudiirii 2

Yonetic: 3 Starbucks Erkek Magaza Mudura 8

Yinetici 4 Starbucks Erkek Vardiva Mudiirii 3

veri toplama teknigi ise gézlemdir. Bu baglamda her iki mekana
farkl zamanlarda gergeklestirilen ziyaretler ile yerinde dogru-
dan gozlem yapilmistir. Gozlemler sirasinda Starbucks ve Simit
Sarayr’'nin mekansal tasarimlari, hizmet verme bigimleri, ¢ali-
sanlarin tutumlari, tlketicilerin gidip-gelme, yeme-igme, zaman
gegirme ve sosyallesme davranislari gozlemlenerek kaydedil-
mistir. Elde edilen gézlem notlari ile gerek anket gerekse go-
rismelerin  eksik biraktigi  noktalarin  tamamlanmasi
saglanmistir. Calismada hem nitel hem de nicel yontem birlikte
kullaniimis, bu da bitiinsel bir degerlendirme yapmayi olanakli
kilmis olsa da bulgular kisminda sunulan veriler agirlikli olarak
nitel goériismeler ve gézlemlere dayanmaktadir. Buna karsin
zaman zaman nicel anket verileri de ¢alisma boyunca yuzdelik-
ler seklinde 6ne sirilen argiimani desteklemek icin oldukga si-
nirli bir sekilde de olsa kullaniimistir.

3.3. Gegerlilik ve Glvenirlilik

Gerek nicel gerekse nitel arastirmalarda bilimsel bir arastirma-
nin en 6nemli Olgltlerinden biri glivenirlilik ve gecerlilik konu-
sudur (Yavan, 2014b). Nicel calismalarda arastirma tasarimi,
orneklem, veri toplama ve analiz ydontemlerinin gecerlilik ve gii-
venirliliginin siki sekilde istatistiksel gostergelerle ortaya konul-
masli gerekmektedir. Buna karsin nitel calismalarda givenirlilik
ve gecerlilik nicel bir yontemdeki gibi formile edilen bir stireg
olmayip bunun yerine arastirmacinin diristligu ve etik deger-
lere olan baglihgl esastir. Burada gorliismeci onayi ve teyidi,
uzman gorusiiniin alinmasi, uzun etkilesimler ve bunun tespiti,
negatif durum analizi, denetlenebilirlik ve onaylanabilirlik gibi
yontemler kullanilarak arastirmanin glivenirliligi saglanabilir
(Kaya, 2014, s. 280). Nitel bir arastirmada gecerlilik, inandiricilik
ve aktarilabilirlik anlamina gelirken, glvenilirlik tutarlihk ve
dogrulanabilirlik anlamina gelir. Bu baglamda bu arastirmada,
nicel calismalarda kullanilan i¢ gecerlilik ve dis gecerlilik ile i¢
glvenilirlik ve dis glivenilirlik kavramlarinin nitel calismalardaki
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karsihgl olan inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlihk ve dogrula-
nabilirlik kriterleri cercevesinde glivenirlilik ve gegerliligini sag-
lamak icin belirli olgltlere dikkat edilmistir. Buna gore
calismada inandiricilik (i¢ gecerlilik) olcttiiniin saglanabilmesi
icin her iki 6rneklem alaninda uzun sireli etkilesim ve strekli
gbzlem yapilarak, sorularin iyilestirilmesini amaclayan olumsuz
durum analizi yapilmistir. Ayni zamanda calismada gecerliligin
ylksek olmasi icin cesitleme (hem nicel hem de nitel verinin
toplanmasi) yontemiyle veriler toplanmistir. Aktarilabilirlik (dis
gecerlilik) ozelligi kapsaminda ise, baglamin detayl betimle-
mesi yapilarak, arastirmayla dogrudan ilgisi olan bireyler secil-
mistir. Calismada bulgular ortaya ¢ikmaya basladiktan sonra
diger yazarla birlikte 6Gnemli noktalarda fikir alisverisinde bulu-
nularak ve gorisme verilerinin Maxqda’da kodlanmasinda kod-
lara karsilikli karar verilerek tutarlihk (i¢ guvenilirlik) ilkesi
saglanmaya calisiimistir. Calismanin glivenirliligini saglamak igin
izlenen diger bir yol ise dogrulanabilirlik (dis glivenilirlik)’tir. Bu-
rada arastirma sireci acik ve gerekgeleriyle birlikte, herhangi
bir slipheye yer birakmayacak sekilde aciklanmistir. Ayrica ¢a-
lismanin daha sonra tekrar edilebilmesi i¢in yapilan gériismeler
ve gozlemler ses kayit cihazlarina ve not defterine kaydedilmis-
tir.

4. Bulgular ve Tartisma: Mekanyer Kavramsallagtirmasi

Bu calisma tiiketim mekanlarinin ve tglinci yerlerin analizinde
tiketici-mekan-urin Gglistni birlestiren yeni bir kavram -me-
kanyer- ve cerceve dnerisinde bulunmaktadir. Bu yeni kavram
Onerisi, bir yandan teorik ve ampirik literatiirdeki hali hazirda
mevcut olan ‘hizmet ortam!’ (Bitner, 1992), ‘lglnci yer’ (Ol-
denburg, 1999) ve ‘iliskisel G¢linct yer’ (Rosenbaum, 2006) kav-
ramsallastirmalarinin elestirel analizi Gzerine dayali iken, 6bir
yandan esas olarak saha calismasindan elde edilen nicel ve bil-
hassa nitel verilerin analizi ve gomull teori perspektifinden ye-
nilikci olarak yorumlanmasi Uzerine dayalidir. Dolayisiyla
“mekanyer” kavraminin ¢ikis noktasi literatiirde yer alan
Uclincli yer ve iliskisel Gglinci yerin 6zelliklerini analiz eden ¢a-
lismalarin ¢ercevesi olmakla birlikte, bu yeni kavramsallastir-
mada kullanilan bilesenler baglam bagimh ozellikler ve
farkhliklar temelinde gelistirilmistir. Ancak yeni 6nerilen kav-
ramsallastirma esas olarak saha calismasindan elde edilen ve-
rilerin yorumlanmasindan ve tiiketim mekanlarinin analizinde
eksik olan boyutlarin bitinsel olarak degerlendirilmesinden
olusturulmustur.

Onerilen “mekanyer” kavrami dért bilesenden olusmaktadir.
Bunlar; ayrim (tiketim pratikleri, yasam tarzi ve kultlrel ser-
maye), 6lcek (biling ve duygu, iliskisel, deneyimsel), yerin failligi
(yerin serbestligi, yerin gerceklesmesi ve yerin kimligi) ve triin
(sembolik, toplumsal ve bilissel)’diir (Sekil 1). Bu doért bilesen
birer tiketim mekani ve Giglinci yer olan Starbucks ve Simit Sa-
rayl temelinde analiz edilmistir. Her iki kafenin de birer tiketim
mekani olmasi, bir Girin temelinde mekansallasmalari ve yerel-
kiresel tiketim mekani ayrimi tasimalari karsilastirmali bir ana-
liz ve degerlendirme yapmayi saglamaktadir.

Mekanyer” kavramindaki bu doért bilesen birbiriyle iliskilidir ve
sadece tanimlama islevselligi agcisindan birbirinden ayrilmistir.
Her bir bilesen tiiketim alanlarinin bir aktériine denk gelmek-
tedir. Yerin failligi, yerin fiziksel ve deneyimsel birlikteligine kar-
sihk gelmektedir. Ayrim, Grin ve mekanin toplumsal siniflari
olusturmasi ve her toplumsal sinifi kendi icinde kiimelenme-

AYRIM OLCEK
“Tiiketim pratikleri -Biling/Duygu
-Yagam tarzi -Deneyimsel

-Kiiltiirel sermaye

/ \ -Iliskisel
MEKANYER
YERIN FAILLIGE '\ /

URUN
-Yerin serbestligi -Bilisscl_
-Yerin gergeklesmesi -Sembolik
~Yerin kimligi ~Toplumsal

Sekil 1. Mekanyer kavramini olusturan 6zellikler (Kaynak: Yazarlar).
Figure 1. Characteristics of the concept of spaceplace (Source: Aut-
hors).

sine olanak saglamaktadir. Uriin, bilissel, toplumsal ve sembolik
anlamlari tireten bir yapiya karsilik gelmektedir. Olgek, tiiketim
alanlarinin 6lgeksel ya da teritoryal agidan deneyimsel bir gcer-
ceveye sahip oldugunu tanimlamaktadir.

4.1 Mekanyer Kavraminin Bilesenleri ve Ozellikleri
4.1.1. Ayrim

Mekanyer kavraminin dort bileseninden ilki olan ayrim, tiiketim
mekanlarinda sinifsal bir ayrimin nasil gelistigini ortaya koy-
maktadir. Burada sinif “sembolik metalarin tiiketimiyle yeniden
Uretilen” bir olgudur (Bourdieu, 2017, s. 15). Bourdieu’nun kiil-
turel tiketim farkliliklarini anlattigi bir kavram olan “ayrim”, bu
¢alismada urlin, mekan ve kiiltiirel diizey arasindaki iliskinin ti-
keticiler arasinda nasil bir sosyal ayrim yarattigini goéstermek-
tedir. Bu iliskinin igerisinde Uriin, tiketim tercihlerinin
kutuplagmasini ortaya ¢ikaran 6nemli bir 6gedir. Literatlrdeki
¢ahismalarin ¢cogunda Uriin sadece bir tiiketim ihtiyaci olarak
ele alinmakta ve bu anlamin 6tesine gegememektedir (Olden-
burg & Brisset, 1982; Oldenburg, 1999; Rosenbaum, 2006; Ro-
senbaum vd, 2017). Uglincii yer kavramsallastirmasinda {riin
tiiketim mekaninin gériinmez bir pargasi olmasina ragmen, bu
¢alismanin ampirik sonuglari Grtintin toplumsal siniflari ve ta-
ketim tercihlerini belirlemede ve ayirmada olduk¢a 6nemli ola-
bilecegini gostermektedir. Nitekim 426 tiketici anketinden elde
edilen bulgulara gore, Starbucks’a kahve igin gelen tiiketicilerin
oraninin %78 iken, Simit Sarayinda ise tiketicilerin %83’l simit
icin gelmektedirler. “Clinkl tuketicinin tercih ettigi trlin tike-
tim ihtiyacinin 6tesinde tiketicinin yagam stili, icinde yer almak
istedigi toplumsal grubu/sinifi belirleyen ve mekéna anlam
katan bir yapiya sahiptir” (Kurtar Anli, 2021, s. 253). Bu bag-
lamda bu galismada incelenen urtin(ler) (kahve ve simit) ve
Griin merkezinde ortaya gikan tiiketim mekan(lar)i (Starbucks
ve Simit Sarayi) arasinda énemli bir iliski bulunmaktadir. Star-
bucks ve Simit Sarayi ile bu mekanlarin temel “lirlininG tercih
eden tiketiciler, tercih etmeyenleri “toplumun geri kalani” ya
da “onlar” seklinde 6tekilestirmektedir” (Kurtar Anli, 2021, s.
255). Burada Urlin ve mekanin, toplumsal degerini toplumsal
kullanim iginde kazanmasi durumu gelismektedir (Bourdieu,
2017, s. 39). Ornegin simit, toplumsal anlamini geleneksellik ve
tarihsellikten getirmekle birlikte, daha sonra toplumun alt-orta
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sinifinin giindelik olarak tlkettigi bir Grln haline gelmistir. Bu-
nunla birlikte sembolik olarak asgari ticretin simit fiyatina gére
belirlenmesi Uriine politik bir anlam kazandirarak simiti hem
reel tiketim nesnesi hem de imge olarak belirli bir toplumsal
sinifla 6zdeslestirmektedir. Buna karsin kahve ve Starbucks ise,
ozellikle Amerikan kahvesi, simitten farkli olarak orta ve Ust si-
nifin yasam tarziyla 6zdeslestirilmektedir. Hatta bir adim 6teye
giderek ankete katilan tiiketicilerin %72,5’i Starbucks’i batili bir
yasam tarzi ile 6zdeslestirmektedir. Bu durum her iki mekanin
ve Urlnin kendi iginde bir habitus olusturdugunu géstermek-
tedir (Sekil 2).

Starbucks ve Simit Sarayi’'nda olusan Uriin, mekan ve toplumsal
sinifin olusturdugu habitus (Sekil 2) tiiketici ifadelerinde ortaya
cikmaktadir. Simit Sarayi’ndaki tlketiciler Grlinl isaret ederek
“buraya gelen insanlarin alim giicii esit. Uriinler belli, iiriin
standartida belli. O nedenle insanlar kendi gibi olanlarr bulabi-
lirler bence” (Gorismeci 3, Simit Sarayi) seklinde ifade etmistir.
Starbucks tiketicisi ise satilan Grline farkl bir agidan bakarak
“Uriiniin etkisi var tabi. Buraya simit, ¢ay koysaniz gelen kisi
degisir” (Gorismeci 12, Starbucks) seklinde bir ifadede bulun-
maktadir. Burada Uriin ve alim giici birlestirilerek ekonomik
sermayenin baskin oldugu bir habitus olusturulmaktadir. Diger
bir ifadeyle ayni alim glicline sahip insanlari biraraya getirmek-
tedir. Bir diger tuketici ise, mekan ve mekani kullanan tiiketici-
lerin kendi begenisinin disinda oldugunu vurgulamaktadir:

“Starbucks’a bir kere gittim, ama kahvesini sevmedim. Bir de fincan
kap olayi var onu da sevmiyorum, sevmiyorum yani. Daha dogrusu si-
kiliyorum ben orada. Bir kere gittim kafam sisti. iceriyi, ortami sevme-
dim. Damak zevkime de uymuyor. Ya bitirelim sunu da kalkalim dedim.
Ortam bana samimi gelmedi, ne bileyim sikici geldi bana” (Gériismeci
7, Simit Sarayi).

Her iki tuketici ifadesinde gorildigl Gzere gerek Girlin gerekse
mekansal ortam, tercihleri ve bulunmak istenilen yeri farklilas-
tirmaktadir. Buradaki en keskin “ayrim”dan biri ise, yerel ve milli
duygunun tiketim mekanini bicimlendirmesi ve farkl ve ya-
banci gérilen mekan ve rlind disarida birakmasidir. Gergekten
de ankete katilan 426 tiiketicinin %61’i, Simit Sarayi’'ni “Tirkiye
kimliginin gostergesi” olarak kabul etmektedirler.

“(Starbucks’t) reddediyorum, 20 tl verilmez kardesim su kadarcik kah-
veye. Giderim ben simitimi yerim, (simit) kendi degerim benim. Bir sey
soyleyeyim mi en ¢ok Starbucks’in oldugu (lke Tirkiye’ymis. (...) Cok
ayip, her yer Starbucks burasi ne glizel iste otur burada da ¢a-
yini i¢ bilgisayarini ag chat yap bir seyler yap” (Gértismeci 8,
Simit Sarayi).

HABITUS

MEKAN

TOPLUMSAL
SINIF

HABITUS

ALT-ORTA

Sekil 2. Uriin-mekan iliskisine gére tiretilen habitus (Kaynak: Kurtar
Anl, 2021, s. 255’ten degistirilerek alinmistir.).

Figure 2. Habitus formed product and space (Source: Modified from
Kurtar Anli, 2021, s. 255).

“Ben oralara gitmem mesela. Ciinkii milli degil, ben aldigim iriinlerde
de milli olmasina dikkat ederim. Burasi bizim yani. Benim llkemin yeri
burasi” (K10, Simit Sarayi).

“Bizim milli yiyecegimiz simit, insanlari gelir durumuna ya da egitim
durumuna gére A-B-C-D diye kategorize edersek biz dért gruba birden
hitap ediyoruz. Buraya ¢ok egitimli bir profesérde gelip oturup ¢ay igi-
yor simit yiyiyor, bu milli yiyecegimiz ¢linkii. Ayni kuru fasulye gibi as-
Iinda. Simit burada bir bosluk doldurdu, simitin béyle bir magazada
satilmasi, bunun yaninda yan (riinlerin konulmasi sevimli bir hava
oldu” (Y3, Simit Sarayi).

“Starbucks’in kendisini glivenli, rahat ve tehditkar olmayan bir
yer olarak tanitma bigiminin dogasinda orta sinif 6nyargisi bu-
lunmaktadir” (Crick, 2011a, s. 67). Bu baglamda Starbucks ti-
keticisi de kendini farkli bir yerde konumlamaktadir. Bu
konumlama toplumun “6teki” kesiminden ayrilan, farklilagan
bir yerdedir ve kendilerini “biz” olarak tanimlamaktadirlar. O
nedenle burada “biz” ve “onlar” ayrimi olusmaktadir. Bu du-
rumu su ifadeler de gérmek mimkindr:

“Biz yiiksek oranda ¢alisan, onun disinda yurt disina karsi bir bilinci
olan, az buguk Starbucks’in kurdugu kiiltiirel sermayenin de farkinda
olan (kisileriz). Clinkii bunun ardinda bir Amerikan kiiltiiri de var,
bunun farkinda olan ve ¢ok da rahatsiz edilmek istemeyen ve ¢ok sasali
yerlere gitmek istemeyen bizi kendi halimize birakin diyen, kendi ken-
dine bir seyler yapmaya ¢alisan kitle” (Gériismeci 2, Starbucks).

“Gelen kitlenin korunmasini isterim ¢linkii benim igin 6nemli bir ortam
burasi. Alt kiiltiirel sinif zaten burayi tercih ettiginde biz buradan uzak-
lasmis oluyoruz. Benim istegimden bagimsiz olarak ben burada rahat
edemedigimde burasi rahatsiz edici, giriltili buldugumda o araligim
azalacak muhtemelen haftada (¢ giinden bir giine ayda bir giine di-
secek ve gelmemeye baslayacagim o ytlizden onlarin gelmesi ya da bu-
rada gérmeyi istemedidim insanlarin gelmesi beni uzaklastiracaktir”
(Gériismeci 6, Starbucks).

Uriin ve mekana gére Simit Sarayi ve Starbucks’i tercih eden
tuketicilerin olusturdugu habitusun yansittgi bir yasam tarzi,
kiltar dizeyi, davranis sekli, dili bulunmaktadir. Hatta her ha-
bitusun bir politik gortsi de bulunmaktadir. Bu habituslar
icinde satilan Uriin, hizmet ortami (Bitner, 1992) ya da mekan-
sal ozellikler, tuketicilerin buradaki aktiviteleri toplumsal sinifi
yeniden Ureten kosullardir. Clink sinif eksenli ya da bu ¢alis-
maya uygun olarak tiiketim eksenli “yagsam tarzi arasindaki ay-
rimlar, (...) toplumun tikettigi gida, dinledigi muzik, okudugu
gazeteler gergevesinde ele alinir” (Bourdieu, 2017, s. 15, 16).
Simit Sarayi ve Starbucks’in Urettigi ve ayrim yaratan mekanlar
ayni yasam tarzina sahip insanlara da “6zgurlesme ortami” sun-
maktadir. Bu 6zgurlesme tiketicilerin bir tiiketim ortaminda
bulunan tiim unsurlarla butuinlik kazanmasi ve yabancilk gek-
memesidir. Bu bazen tanidik olunan uriin bazen tiiketicilerin
davranislari bazen de mekanin sundugu olanaklar olarak ortaya
¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle heterojen 6zelliklere sahip tiike-
ticilerin heterojen amaglarla kullandiklari (¢calismak igin, sosyal-
lesmek icgin, yalniz kalmak igin, tiiketim igin) mekanda
“homojen bir kimelenme” yaratmaktadirlar.

4.1.2. Olcek

Mekanyer kavraminin ikinci bileseni 6lcek konusu ile ilgilidir.
Olcek tiiketim alanlarinda énemli bir kavramdir. Clinkii mekani
ya da yeri tanimlayabilmek icin 6éncelikle onu bir sinir icerisinde
tanimlamak gerekmektedir. Bu sinirlandirma sadece gercgek an-
lamda bir sinir gekmek anlamina gelmemektedir. Burada dlgek
bir alani tanimlarken hangi 6lcegin ya da dlceklerin referans ali-
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nacagi kastedilmektedir. Bununla birlikte dnemli bir husus da
tuketim alanlarina yonelik bir 6lgek taniminin bulunmamasidir.
Tuketim alanlarini tanimlamaya en uygun olcek gesitleri, kent
Olcegi, yerel dlgek, isyeri/ev dlcegidir. Kent dlcegi ekonomik ak-
tivitelerin toplandigl, kiimelendigi 6l¢ek olarak tanimlanir. Yerel
Olcek, kent 6lceginde yer alan belirli ekonomik faaliyetlerin bol-
gesini/lokasyonunu kastetmektedir. Ekonomik aktiviteler ara-
sindaki rekabet, bilgi akislari, distinceler gibi belirli eylemleri
kapsamaktadir. isyeri ve/veya ev 6lcegi ise, kent ve yerel 6lcege
gore daha 6zellesmis, glindelik yasamin icinde, mikro alanlardir
(Coe vd., 2013, s5.17-19). Tuketim mekanlari da saydigimiz bu
¢ Olcek icerisinde yer almakla birlikte isyeri ve ev 6lcegine
daha yakin bir konumda bulunmaktadir. Ancak tiiketim mekan-
larinin bu 6lgek tanimlamalarindan ayrilan yénleri mevcuttur.
ilk olarak tiiketim alanlari bir hizmet ortamina (Bitner, 1992;
Rosenbaum & Massiah, 2011) ya da tasarimsal mekana sahip-
tir. Yani tiketim alani gerek fiziksel gerekse tasarimsal olarak
yapilandirilmis bir sinira sahiptir. Ayni zamanda kendi mintikasi
(territory) icerisinde belirli bir isleyise, kontrol ve hakimiyet ala-
nina sahiptir. Bu hakimiyet ve isleyis (yonetim, satis, pazarlama,
vizyon, misyon, deneyim vb.) geri planda stirekli devam etmek-
tedir. ikinci olarak, mekanin isleyisine tiiketiciler katilmaktadir.
Bu tiketicilerin her biri farkli demografik 6zelliklere, yasam
tarzlarina ve gelir seviyesine ait insanlardan olusmaktadir. Ayni
zamanda tliketicilerin tiiketim alanina gelme amaclari da (sos-
yallesme, calisma, bos zaman gecirme, triin icin gelme vb.) bir-
birinden ayrilmaktadir. Bu nedenle tliiketim alanlarini
deneyimleme bicimleri de degismektedir. Kimi tiiketiciler belli
bir tiketim alani ile daha bilingli, diistinsel bir deneyim yasar-
ken kimileri duygusal bir deneyim yasamaktadir (Tuan, 1977).
Sonug olarak tiiketim alanlarinda iki temel boyut ger¢eklesmek-
tedir. Birinci boyut mekanin isleyisinin tasarlanmasiyken, ikinci
boyut ise tliketicinin sunulan bu tasarimi deneyimlemesi ve
anlam vermesidir. Mekanin isleyisi distinsel/bilissel bir dene-
yimle tasarlanirken, tiketici bunu yalnizca bilingli olarak veya-
hut da distnsel anlamda degil ayni zamanda duygusal olarak
da deneyimlemektedir. Boylelikle tiketici deneyimi biling ve
duygu arasinda kalmaktadir. Boylelikle tliketim alaninin bitin-
|Gg0 bir deneyimden olusmaktadir, bu nedenle tiiketim alanla-
rini deneyim 6lgegi olarak tanimlamak mimkindr.

Sekil 3’te mikro, mezo ve makro 6lgegin birer 6rnekleri veril-
mistir. Bu 6lgeklerin tekabdl ettigi mekanlar ise tuketiciler/bi-
reyler tarafindan deneyimlenmektedir. Ancak bu deneyim her
bir mekdnda ayni tiir ve sinifta yer almamaktadir. Deneyim kav-
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Sekil 3. Deneyim 6lgegi (Kaynak: Yazarlar).
Figure 3. Scale of experience (Source: Authors).

rami, duygu, algi ve bilingle olusan bir kavramdir. U¢ kavramdan
olusan deneyim kendi iginde ikiye ayrilmaktadir: Duygusal/an-
lamsal deneyim ve biling ile olusan deneyim (Kurtar Anli, 2021,
s. 29). “Bilingten duyguya dogru gidildikce deneyim ve yerle ilis-
kideki duygunun, anlaminin yogunlugu da artmaktadir. Ancak
bunun tam tersi yonde yani duygudan bilince dogru gidildikce
duygunun yerini diislinme alacaktir ve buradaki deneyim bilis-
sel dlizeyde gerceklesecektir” (Tuan, 1977, s. 8).

Tuketim alaninda, mikro-6lcekte gerceklesen insan-
cevre/yer/mekan iliskisinden ac¢iga ¢ikan deneyim siireci ev ve
kent 6lgekleri kesisiminde yer alir. Bu nedenle Sekil 3’te isyeri,
ev ve tliiketim mekanlari mikro 6lgcek olarak kabul edilip, bu
alanlar deneyimin en fazla yiiz yiize yasandigi yerler olarak go-
ralmektedir. Ancak deneyim olgusu bu mikro 6lgeklerin igcinde
gelistigi kadar disindaki stireglere agiktir ve bundan etkilenmek-
tedir. Deneyim farkli sekillerde gergeklesse bile mikro, mezo ve
makro 6lgekleri ayni anda deneyimleyebiliriz. Bu 6lgeklerin hi-
yerarsik olmadigini, gecisken ve iliskisel oldugunu géstermek-
tedir. Bu deneyimlemelerden bazilar yiz yiize gerceklesirken
bazilari ise diislince, tasarim, kimlik ve benzeri sekilde dene-
yimlenmektedir. O nedenle tiilketim mekanlari icerisinde makro
ve mezo sireglerin etkisini gormek mimkindir. Clnkd tiketim
mekanlari aslinda birgok 6lgcegin ve siirecin kesisim noktasi ola-
rak ortaya ¢cikmaktadir. Burada “yer hem ice hem de disa dogru
bir yoénelime sahiptir. Yerin kendi basina bir diinyasi oldugu igin
ice ve parcasi oldugu diinya ile iliskisinden dolayi da disa dogru
bir yonelime sahiptir” (Seamon, 2012, s. 6). Bu gerekge ile me-
kanyer Olgcek olarak deneyim 6lgegine sahip olsa da bu sadece
ice donik bir deneyim degildir. Mezo ve mikro 6lcekteki degi-
simler, gelismeler, diisiinceler mikro mekanda yasadigimiz de-
neyimi etkileyecektir. Bu nedenle deneyim duragan, sinirli
olmanin 6tesinde akiskan, degisen bir yapiya sahiptir ki bu
durum olgeklerin kiresel ile yerel arasindaki iliskilerle Gretildi-
gini, iliskisel ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu géstermek-
tedir. Bir nevi yerelde globalin anlamini Greten (Massey, 1994)
deneyimsel bir dlgcekten bahsedilebilir. Tipki diger dlcekler gibi
tiketim mekanlari ya da tGglincu yerler “bir sinira (territory) sa-
hiptir ve dolayisiyla 6lgeksel bir yapiya da karsilik gelmektedir”
(Jones, 20009, s. 489). Bu agidan mekanyer i¢in dislinllen 6lgek
kavramsallastirmasindaki temel kabul, 6lcegin deneyimsel te-
melde iliskisel ve olumsal olarak tretilmesidir.

4.1.3. Yerin failligi

Mekanyer kavraminin Ggiinci bileseni yerin dogasina iliskindir.
Yer “bircok arastirmada bagimsiz degiskenler (yas, toplumsal
statd, yerde gecirilen stire vb.) tarafindan tanimlanan bir olgu
olarak ele alinmaktadir. Ancak her ne kadar yer sosyal, kilturel,
politik, ekonomik boyutlari icerse de yeri kendi basina bir olgu
olarak degerlendirmek gerekmektedir” (Seamon, 2018, s. 84).
Yani yer, bir faillik Gstlenmekte ve yeri bicimlendiren 6zellikleri
etkileyen bir yapiya sahip olmaktadir. Yer ve yerde gerceklesen
deneyim sirekli hareket eden, degisen ve dinamik bir yapiya
sahiptir. Bu baglamda Seamon (2018) yeri, ti¢ uyarici etki/drtt
ile, yerin olusumuna etki eden olaylara, anlamlara ve deneyim-
lere katkida bulunarak merkezi bir rol oynayan unsurlarla ta-
nimlamaktadir. Bir diger ifade ile ‘yerin gerceklik
kazanmasindaki ¢l yapiy!’ (the triad of place realization) ¢cev-
resel topluluk/birlik (environmental ensemble-yerin dogal ve
yapil cevresi), yasam diinyalari (people in place-cevresel bir-
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likte yer alan insanlarin yasam dinyalarl) ve ortak
bulunusluk/birliktelik (common presence-yerin hem fiziksel
hem de deneyimsel nitelikleri tarafindan yonlendirilen maddi
ve yasanmis birlikteligi) (Seamon, 2018, s. 87) olarak ortaya
koymaktadir. Bu tg¢lt yapinin/durtiintin farkli kombinasyonlarla
bir araya gelmesiyle yeri olusturan alti sirec (1) yer etkilesimi,
(2) yer kimligi, (3) yerin sertligi, (4) yerin gerceklesmesi, (5)
yerin yogunlasmasi ve (6) yer yaratimi gercgeklesir (Seamon,
2018). Bizim burada odaklanacagimiz kombinasyon yerin ser-
bestligi ve yerin gerceklesmesi stiregleridir. Clinki her iki kom-
binasyon da bize bir yerin hem fiziksel hem de deneyimsel
nitelikleriyle birlikte bir yer olusumunu anlatmaktadir. Yerin ser-
bestligi (place release), beklenmedik karsilasmalar, tesadfi
olaylar olarak tanimlanir (Seamon, 2018). Bu tesadif ve bek-
lenmedik olay ya da karsilasmalar kisinin en sik iliskilendirildigi
yerlere kicukl biydklt farkl anlamlar, zevkler katabilir. Bu gibi
durumlarda, ozellikle kamusal alanlarda, hem cevresel toplu-
lugun (fiziksel ve tasarlanan) hem de o yerle iliskide bulunan
insanlarin yerin serbest birakilmasina katkisi bulunmaktadir. Bu
baglamda insanlarin sosyallesmek icin biraraya geldikleri
Uclincli yerler de yer serbestligi sunan 6zel bir yer tlirine denk
gelmektedir. Clink( Gglinci yerler gesitli yapidaki insanlari, akis-
kan bir yapiyi ve kullanici katihmini iceren bir gesit yenilik ola-
sihgiicerirler. Diger bir ifadeyle, bu yerler, diizenli olarak zevkli
ve bazen de sasirtici olan etkilesimlerin ve olaylarin 6ngorule-
meyen bir karisimidir. Yerin gerceklesmesi (place realization)
ise, yerin mekansal 6zellikleriyle yasanmis/deneyimlenmis 6zel-
liklerinin bir araya gelmesidir. Yani yerin sahip oldugu ambiyans
ve atmosfer gibi somut ve ayirt edici fiziki ortam 6zellikleri ile
o yere ait somut olmayan ancak yeri kullanan ve deneyimle-
yenlerin s6z konusu yere yikledikleri anlamla olusan ve yerin
tipik, karakteristik, essiz olmasini saglayan mekanin duygusu,
ruhu, karakteridir. Seamon (2018, s. 128-137), ‘yerin gergeklik
kazanmasindaki t¢ll yapiyl’ anlatirken, yerin iki tiirli meydana
geldiginden bahseder. Bunlardan birincisi bilingsiz olarak ger-
ceklestirilen yerdir. Bu yerlere 6rnek olarak dikkan/ev yapisini
vermektedir. Diikkan/ev yapisi kendiliginden gelisen, asgari di-
zeyde kasith bir planlama ya da 6nceden tasarlanmis miidahale
ile olusan yerlerdir. “Diikkan /ev kentsel bélgenin sosyal ve eko-
nomik yasamina gomuludur” ve bu nedenle hem “kentsel me-
kdnin batunligine hem de dikkan/evdeki yasamin
bitunligune ve [kimligine] katkida bulunur” (Seamon, 2018,
s. 131-133). ikincisi ise yerin 6z bilingli olarak gerceklestirilmesi
suretiyle ortaya cikmaktadir. Bu yerler rasyonel planlamayla,
standartize edilmis ve kareografik olarak diizenlenmis yerlerdir.
Bunun en tipik 6rnegi ise McDonalds'tir. McDonalds ortaya ¢ik-
masindan, mekanin ic ve dis 6zelliklerine, organizasyonel yapi-
sindan, tliketici ve c¢alisanlarin davranislarina kadar bircok
slirecin 6nceden planlanan, tasarlanan bir yapiya sahiptir. Bu
aslinda firma kultrlne, yani firmaya 6zgl pratikler, ayirt edici
davranis normlari ve rutinleri ile iliskilidir (Coe vd., 2020, s.
146).

Tipki McDonalds gibi Starbucks ve Simit Sarayi da 6z bilingli bir
yer gerceklestirmesine sahne olmaktadirlar. Starbucks’in kurul-
masinda rol oynayan tiim ozellikler yerin gerceklestiriimesinde
etkili olmaktadir. Bu 6zellikler Starbucks’in kurulma amaci, lo-
gosu, marka anlami, stratejileri, magaza tasarimi, personelin
davranislarinin belirlenmesi, tiiketiciye davranis, satilan Griiniin
hazirlanmasindaki slire¢ ve organizasyonel yapisidir. Starbucks,
Seamon’in (2018, s. 133-134) McDonalds icin kullandig ifa-

deyle “6z bilingli olarak tretilen/gerceklestirilen bir yer” olarak
karsimiza gikmaktadir. Diger bir ifadeyle Starbucks’i kendi yapan
her seyin dnceden belirlenmesi, planlanmasi ya da tasarlanma-
sidir. Bu tasarimsal yapiyi Starbucks’i tercih eden tiketicilerde
(ankete katilanlarin %65’i) kabul etmektedir. Nitekim Starbucks
bu tasarimi alti temel prensibe dayandirmaktadir: Bunlar; “(1)
mikemmel bir is ortami saglayin ve birbirinize saygi gosterin,
birbirinize deger verin; (2) is yapmanin temel bir bileseni olarak
farkliliklari kucaklayin; (3) kahvemizi satin alirken, kahveyi ka-
vururken ve servis yaparken mikemmelligin en ylksek stan-
dartlarini uygulayin; (4) her zaman misafirlerin memnuniyetini
gozetin; (5) toplumumuza ve ¢evremize olumlu yonde katkida
bulunun; (6) gelecekteki basarimizda karliligin esas oldugunu
unutmayin” dir (Schultz & Yang, 2017, s. 153). Bu misyon Star-
bucks’ta yonetimin ve galisanlarinin uymasini istedigi en temel
prensiplerdir. Bunun yaninda bir alt basamakta magazada uyul-
masi gereken kurallar vardir. Bu kurallar belirlenen standartin
bozulmamasi ve tiiketicilerin her yerde ayni standarti bulmasi-
dir. Ancak bu standartlik sadece trin ile ilgili degildir. Dinyanin
her yerinde mekanin fiziksel 6zellikleri, personelin davranisi gibi
ozelliklerin standartlasmasina da 6zen géstermektedir. Bu stan-
dartlarin bazilarinin érnekleri su sekildedir: Starbucks magaza-
sinin i¢ ve dis tasariminin firma merkezi tarafindan belirlenmesi
ve bu tasarimin “hiz-verimlilik-tasarim bltinlGginG” yansit-
masi, kahvenin kavrulmasindan tlketiciye sunulmasina kadar
her bir siirecin belli kurallara sahip olmasi, ¢alisanlarin 2-6 ay
surecek bir egitime (¢ekirdekten yetisiyorum egitimi) zorunlu
olmasi, galisanlarin tiiketiciye davranisi, calisanlarin dis gori-
nistine dikkat edilmesi, tiiketicinin sirada bekleme siresinin 1
dakika ile sinirl olmasi; tiiketicinin her zaman hakh kabul edil-
mesi; tiketiciye ismiyle hitap etme, tiketicinin gecirdigi zama-
nin kisitlanmamasi olarak ifade edilebilir (Yonetici 1, Yonetici 2,
Yonetici 3,Yonetici 4, Starbucks; Schultz & Yang, 2017, s. 331).

Ayni sekilde Simit Sarayi’ni disindigiimiizde benzer bir tasa-
rima sahip oldugu tlketiciler tarafindan (ankete katilanlarin
%62’si) kabul edilmektedir. Simit Saray1(2020) “Urtn, kalite, sag-
lik, is glivenligi, cevre sorumlulugu, teknolojik gelismeyi takip
etmek” politikasi Gzerine odaklanmaktadir. Simit Sarayi, Star-
bucks gibi tam olarak kiresellesmis bir firma degildir. Ancak k-
resellesebilmesi, ya da magazalarini diger tlkelerde agabilmesi
icin belirli bir standarta sahip olmasi gerekmektedir. Bu stan-
dartlasma 6rneklerinden bazilari ise sunlardir: ilk olarak temel
Grand simit ile baslamaktadir. Simit, simit fabrikalarinda treti-
lerek tat, bicim agisindan standart hale getirilmistir. Uriindeki
bu standarthk simite “hijyen, saghk” kavramlarini eklemistir.
Magaza icerisinde hizmette de belirli standartlar belirlenmistir.
Bu standartlar ya da tasarim personelin ve tiiketicilerin davra-
nisini belirlemektedir. Personelin tiiketiciyi karsilama kelimeleri
onceden verilmektedir. “Giinaydin Hos geldiniz, Glinaydin Simit
Sarayina Hos geldiniz” gibi kaliplasmis ifadeler bulunmaktadir.
Tuketici ilk olarak triinii segmekte daha sonra kasaya yonlen-
dirilmektedir. Bu yonlendirmenin ¢ok kisa bir siirede olmasi ge-
rekmektedir. Tiketicinin karar verme siireci, 6demeyi yapma
ve Urlininli almasi 3 dakika 15 sn igerisinde bitirilmesi gerek-
mektedir. Calisanlarin magaza disi ve i¢i egitiminden sonra fir-
manin standart kurallarina uygun davranmaktadirlar. Magaza
girisi ilk olarak tiketiciyi Girin camekanina yonlendirmekte,
Grlnlerini satin aldiktan sonra masa bolimiine gegmektedir.
Bu agidan tuketici de belirli bir davranis kalibi géstermektedir.
Magazanin i¢ ve dis tasarimi firmanin merkezi tarafindan belir-
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lenmektedir. Simit Saray hizmet seklini self servis olarak belir-
lemesine ragmen bu standart belirli lokasyonlarda bu hizmetin
disina g¢tkmaktadir (Yonetici 1, Yonetici 2, Yonetici 3, Yonetici 4,
Simit Sarayi).

Starbucks ve Simit Sarayi’'nin énceden planlanmis bu tasarim-
lari belirlemesinin altinda yatan nedenler standartlasma, bi-
ylime ve tiiketicinin zihninde kalmak, ona asinalik kazandirmak
icindir. Tuketiciler stirekli ayni deneyimi yasadiginda o mekana
karsi bir asinalik gelistirmektedir. Bu asinaligin bir Ust boyu-
tunda ulusal ve kiiresel aglar icerisinde yer alma istemi bulun-
maktadir. O nedenle herkese ayni tasarim, ayni Grln, ayni
samimiyet ve ayni hizmetin uygulanmasi amaci bulunmaktadir.
Boylece mekan tasarimi, triin ve Uretici-¢calisan-tlketici davra-
niglarinin belirlenmesine dayanmaktadir. Bu isleyisi belirleyen-
ler daha pratik bir yerden yaklagsmaktadir. Tuketiciyi hem Griin
hem de mekanin tasarimiyla etkilemek, tlketicileri 6Gnemsiyor
gibi gozilkmek, mekanin kendi sahibi oldugu imaji tiketicinin
de benimsemesini saglamak ve tuketiciyi strekli canli tutmak
icin hizmet ortaminin 6zelliklerini belirlemek ve degistirmektir.
Bu belirlenen siireg tiiketici disindadir ve 6nemli olan tiiketici-
nin aliskanhk kazanmasidir. Ancak tasarlanan mekan tiiketiciyi
etkileyen, aktif, itici bir glictir. Yaratilan tasarim, standartlik,
belirlenmislik ile tiketiciye ilk anlami mekan verir. Tuketici ka-
pidan girdiginde tamamen belirlenmis bir mekan icerisine girer.
Tuketicinin mekanla kurdugu iliskide Grettigi anlamlar, bu ister
pratik olsun ister duygusal bir yonelim olsun, sonradan olusa-
caktir. Tiketicinin mekani ev, liclincii yer, sosyallesme vyeri, ¢a-
lisma yeri vb. olarak gormesi mekanin sundugu anlam
icerisinde gelisecektir. Yerin olusumu/gerceklesmesi boylece iki
yonli kurulmus olacaktir. Biri mekanin kendi tasidigi anlam
(yerin kendine ait atmosferi/ruhu), digeri ise tiketicinin me-
kana yikledigi anlam (yer duygusu/kimligi)’dir. Birinin digeri
izerindeki hakimiyetinin aksine birbirlerini degistirip donusti-
ren karsilikli iliskiye baglidir. Mekanin cografi failligi siirekli de-
vingendir ve bu devingenlik tim anlamlari, siregleri
etkilemekte ve etkilenmektedir. Diger bir ifadeyle mekan ve ti-
keticinin her ikisi birden etken ve edilgenligi ayni anda tasimak-
tadirlar.

4.1.4. Uriin

Mekanyer kavraminin dérdlinci bileseni olan Grlin gok boyutlu
anlama sahiptir. Genel anlamda “satilmak i¢in dogadan elde
edilen ya da yetistirilen, maddelerin islenmesiyle Gretilen, ya-
ratilan bir sey” (Oxford Learner’s Dictionaries, t.y.; TDK, t.y.),
cikti olarak tanimlanan tirlin, ekonomik olan ya da olmayan bir-
cok Ogeyi kapsamaktadir. Ekonomik anlamda alim satim iliski-
sine giren Urlin ise “meta” olarak tanimlanmaktadir. Bu
calismada drin, kavramin metalagsmis anlamiyla kullaniimak-
tadir. Cink{ ¢alismaya konu olan “simit” ve “kahve” tiketim
Grtint oldugu kadar sembolik anlamlara da sahiptir. Ancak
Giclincu yer ve iliskisel Gigincli yer kavramsallastirmasina ait ¢a-
lismalarda diriin bir titketim nesnesi olarak yer almistir (Orn. OI-
denburg, 1999, Rosenbaum, 2005; 2006; Rosenbaum vd.,
2009; Rosenbaum & Massiah, 2011, Johnstone, 2012; Lin,
2012; Laing & Royle, 2013; Bookman, 2014; Memarovic vd.,
2014; Thompson, 2018). Bu baglamda bir tiiketim nesnesi ola-
rak distinilen metalar bilissel ve pratik bir ihtiyaca karsilik gel-
mektedir. Uriiniin tiiketicinin ihtiyacina yonelik bilissel ve pratik
bir boyutu olmasinin yaninda sembolik, duygusal ve toplumsal

bir boyutu da bulunmaktadir. Giniimiz tiketim toplumunda
¢ogu zaman imajlar, birer gésterge olarak tliketim metalarinin
kendileri haline dénlsmds oldugu icin (Baudillard, 2013) Gri-
nilin bu ikinci boyutu birinci boyutun 6nline gegmektedir. Ayni
zamanda Urun burada mekansalligi saglarken, yer duygusu da
yaratmaktadir. Uriin bircok anlami icinde barindirmaktadir. Do-
layisiyla Gridn bir tiketim nesnesi oldugu kadar ayni zamanda
sembolik ve toplumsal anlamlara da sahiptir. Uriinii titketim
nesnesi olarak tanimlamak “Bilissel” (B) olana gonderimlidir ve
bu iriiniin ilk anlamidir. Uriiniin rengi, kokusu, tadi, fiyati gibi
ozellikler bilissel olarak gelisen 6zelliklerdir ve tiiketicinin triine
bilissel olarak yonelimi ‘pratik’ bir iliski cercevesinde tanimlan-
maktadir. “Sembolik” (S) anlam ise, Urlinin pazarlanmasi ve
talep edilmesini kolaylastiracak stratejileri, markayi, imaji vb.
gelistirilmesini saglayarak Griniin sembolik bir anlama biriin-
mesini tanimlamaktadir. Sembolik anlam Urline bir imaj yikle-
yerek tlketiciler tarafindan daha kolay ve c¢abuk
benimsenmesini saglamaktadir. O nedenle tiketici tirlinl satin
alirken ayni zamanda uriine yiklenen imaji ve sembolleri de
satin almaktadir. Uriiniin iclincii anlami ise “Toplumsal” (T)
olan ile iliskilidir. Burada Girtin bir toplumun yapi taslari olan
tarih, sinif ve kimlik ile anlam kazanmaktadir. Ozetle, mekanyer
kavramsallastirmasinda trlin li¢ anlama da sahiptir, ancak her
Uriinde biligsel, sembolik ve toplumsal anlamin orani degismek-
tedir. Bazi Uriinlerde bilissel anlam hakimken, bazilarinda ise
toplumsal ya da sembolik anlam 6n plana ¢ikmaktadir. Bu bag-
lamda Sekil 4, simit ve kahve 6rnegi diisiintlerek olusturulmus
olup her iki Griinde de U¢ boyutun mevcudiyeti agikga goriil-
mektedir. Ancak her iki Griinde de bilissel boyut sembolik ve
toplumsal boyuta gére geri planda kalmaktadir. Ornegin simit
ve kahveyi karsilastirdigimizda Starbucks kahvesinin sembolik
anlami diger iki boyuttan daha fazla 6n plandadir. Bu iginde bu-
lundugumuz kiiresel ve toplumsal dinamiklerle iliskilidir. Clink(i
sembolik anlam gergeklikten ¢ok olmak istenilen durumu bize
sunmaktadir. Diger taraftan Simit Sarayi’'ndaki simite baktigi-
mizda ise, nostaljik ve tarihsel olmasi agindan toplumsallik an-
lami, kahveye gore daha ucuz bir Girlin olmasi bakimindan da
bilissel anlaminin daha fazla 6ne ¢gikmakta oldugu gorilmekte-
dir.

Urliniin BST boyutlarini simit ve kahve tizerinden diisiindiigii-
mizde her ikisi de farkl birlesimler géstermektedir. Simit ve
kahveyi birer meta olma lzerinden ele aldigimizda metalas-

URUN

Sembolik

Toplumsal

Bilissel

Sekil 4. Uriiniin kazandigi anlamlar (Kaynak: Kurtar Anli, 2021, s.
254).
Figure 4. Meanings of the product (Source: Kurtar Anli, 2021, s. 254)
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maya ya da meta fetisizmine uygun olanin kahve oldugu gorl-
mektedir. Bir Grlnin fiyati her ne kadar bilissel bir boyut olarak
ele aliniyor olsa da sembolik boyutla da dogrudan bir iliskisi ol-
dugu gorialmektedir. Clink bir Grindn fiyat degeri sadece Uri-
nin kullanim degeriyle iliskili degildir ayni zamanda degisim
degeriile de ilgilidir. Ornegin; (Starbucks’ta) kahvenin sembolik
degeri > kullanim degerinin 6niline gegmektedir. Simit’in ise kul-
lanim degeri > sembolik degerden daha fazla 6n plana ¢ikmak-
tadir. Bunu yaratan durum Griandn fiyatlandirilmasinda hangi
degerlerin etkili oldugudur. Tablo 3’e bakildiginda simit ve kah-
venin fiyatlandiriimasinda birinde klasik ekonomi kurallari ge-
cerliyken, digerinde deneyim ekonomisi lizerinden ilerlemektir.
Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse, simit bir meta olarak fi-
yatini belirleyen sey ilk olarak hammadde ve emektir. Ancak
simit, Simit Saray! icerisinde yer almaya basladiginda ya da me-
kansallastiginda lojistik, mekan, hizmet 6gelerini de fiyata dahil
eder. Ancak hammadde, emek, lojistik, mekan ve hizmet 6ge-
leri simitin kar marjini fazla arttiran bir sey gibi gérinmemek-
tedir. Cunkl tum bu giderler simitin “ucuz” imajini
degistirememektedir. O nedenle klasik ekonomiyi asamamak-
tadir. Starbucks’ta ise fiyati belirleyen hammadde, emek, lojistik
gibi temel 6gelerin yaninda mekéan, hizmet ve bununla yaratthgi
imaj kahvede bir kar marji yaratmaktadir. Mekansallasma ve
buna bagli olarak yaratilan hizmet, imaj vb. 6geler Starbucks’in
Urln fiyatini deneyim ekonomisi (Bkz. Pine & Gilmore, 2011,
s.29) lizerinden belirlemektedir.

Uriintin tarihselligi, karsilik geldigi toplumsal sinif ve bununla
birlikte olusturulan kimlik tGrintn toplumsal boyutunu olustur-
maktadir. Ayni zamanda Urline yiklenen ulusal ve kiiresel an-
lamlar ve tanimlamalar da toplumsal boyutu belirleyen bir
dzelliktir. Ornegin, Lin (2012), Tayvan’daki Starbucks’i titketim
kaltdri ve tiketicilere verdigi yasam tarzi acisindan ele almistir.
Bu calismada 6ne ¢ikan en dnemli sonug, cay kiltlrine sahip
bir toplumun kahve ile iliskisinin sadece bilissel bir anlam lize-
rinden degil, sembolik anlam lzerinden gelismesidir. O nedenle
tran farkl toplumlarda farkh anlamlara sahip olmakta ve hatta
bir toplum icinde sinifsal ayrimlari da yansitmaktadir. Ancak
Ucglincl yere iliskin ampirik calismalarda triin 6nemli bir para-
metre olarak incelenmemektedir. Bu baglamda, bu ¢alismada
ortaya cikan en 6nemli kriter, Girintin toplumsal ayrim yarat-
madaki etkisidir. Ozellikle cay-simit ikilisine yénelik mekanlarin
duslik gelir ve egitim diizeyine sahip insanlara yonelik oldugu,
ancak kahve satilan Starbucks gibi yerlerin ise bir yasam tarzi
ve mekansal tasarim sundugu, ayni yasam tarzina sahip insan-
Tablo 3. Kahve ve simit’in fiyatini bigimlendiren degerler (Kaynak:
Yazarlar).

Table 3.Values shaping the price of coffee and simit (Source: Aut-
hors).

Uriin Ekonominin Temeli Deger Fivat

Hammadde
Lojistik
Emek

Hirmet 50TL

Mekin

Kahve Deneyim Ekonomist

Logo

Imay
Hammadde
Lojistik
Emek
Hizmet JTL
Mekin
Logo
Tmaj

Simit Klasik Ekonomi

lari bulusturdugu algisini yaratmaktadir. Simit fakirin karnini
doyuracagi yiyecekken, kahve yasam tarzi sunan bir triine do-
niismektedir. iki mekani bir biitiin olarak distindigiimizde
Urlin tuketiciler arasinda ayrim yaratan bir konuma sahipken,
Starbucks ve Simit Sarayi icin ayri ayri distindiGglimizde Uriin
aslinda her iki mekanda tuketicileri esitleyen bir durumu da ge-
tirmektedir. Clink( simidi tercih edip Simit Sarayi’na giden ti-
keticiler o Uriin c¢evresinde birlesmekte, kahve seven
tuketicilerde o Uriin cevresinde birleserek bir kiimelenme ya-
ratmaktadir. Bu nedenle lriin hem esitleyici hem de ayirici bir
konumda yer almaktadir” (Kurtar Anli, 2021, s. 98, 99). Bu du-
rumu Starbucks ve Simit Sarayi tlketicilerinin ifadeleriyle so-
mutlastirabiliriz:

“Bireysellesmenin ya da ¢alisabilmenizin, orada bir kitap okuyabilme-
nizin, miizik dinleyebilmenizin, 6niiniize bilgisayar veya benzeri seyler
acarak bakabilmenizi miisade ederken size kahve gibi 6zel bir iriin su-
nuyor ve asagi yukari sizinle ayni yasam bigimini paylasan insanlarla
birlikte bir yeri paylastiginiz hissiyatini yaratiyor” (Gériismeci 8, Star-
bucks).

“(Starbucks’a) giden insanlar oraya disardan bir sey gétiiriilmeyece-
gini, oradan bir sey alinmasi gerektigini, nasil bir sistemde olduklarini
biliyorlar. (...) Farkli mekdnlari segen insanlarin her birini egitim, gelir,
yasam kosullari her sey belirliyor. O ytizden Starbucks’i segen insanlari
belirleyen seyler bunlar. Sizi siz yapan seylerdir bunlar ve bu sizi ta-
mamliyor. Buraya geldiginizde séyle bir baktiginizda buraya gelen in-
sanlarin zaten maddi durumu olmadidi belli. Maddi durumunun
olmadigi zaten listiinden basindan belli oluyor. Ondan belli olmasa ki-
siliginden belli oluyor” (Gériismeci 3, Simit Sarayi).

Bu durum tiketicilerin kimlik ve yasam tarzlarini da belirlemek-
tedir. Starbucks ve kahveyi tercih edenler “beyaz yakali, batil
yasam tarzini benimsemis, toplumun ¢ogunlugundan kendini
ayirmis” tlketici profili olustururken, simit ve Simit Sarayi’ni
tercih edenler ise Starbucks tiliketicilerinin kendilerini ayirmak
istedikleri toplumun geri kalan kismini olusturmaktadir. Hatta
bu durum ayni toplum icinde yerel ve kiiresel kimlik ayrismasini
da yaratmaktadir. Simit Sarayi tiketicileri “milli yiyecegimiz”
vurgusunu yaparken, Starbucks tiketicileri “standart Grin ve
onun yarathig1 batili yasam tarzina” vurgu yapmaktadirlar. Simit
Sarayi’ndaki “milli yiyecegimiz” vurgusu Starbucks tiiketicilerine
karsit olan ve orayi tercih edenleri 6tekilestiren bir ifadeyi icer-
mektedir. Her iki Grlin 6rneginde ortaya c¢ikan kavramlar Gri-
niin konumunu 6zetlemektedir. Tiketim Urlind, imaj Grund,
milliyetcilik, batili yasam tarzi, toplumsal sinif ayrimi yaratma,
otekilestirme, beyaz yakali, alt sinif, yerel, kiiresel vb. gibi kav-
ramlar ortaya ¢itkmaktadir ve bunlari ¢cogaltmak mimkinddr.
Sonug olarak Urin bilissel, sembolik ve toplumsal boyutlarin
birbiriyle iliskisini iceren bir kavramdir. O nedenle fiyati oldugu
kadar, kimligi, yasam tarzi, toplumsal sinifi da olan bir kavram
olarak distinmek, trinl tanimlamamizda oldukga 6nemlidir.
Ayni zamanda daha da 6nemli olan Grtintin mekani ya da yeri
de olusturan ve tanimlayan glgli bir karaktere sahip olmasidir.

5. Sonug ve Oneriler

Tuketiciler farkl bigimlerde ve farkli amaclar dogrultusunda tu-
ketim mekanlari ile iliskilenmektedirler. Tuketim mekanlari ile
kurulan iliski sosyallesme (Oldenburg & Brissett, 1982; Olden-
burg, 1999), fiziksel ve duygusal ihtiyaglarin karsilanmasi (Ro-
senbaum, 2006), bulusma, gezme-gorme ihtiyaci (Mikunda,
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2006; Slater & Koo, 2010) ve uzaklasmak, yenilenmek, dene-
yimlemek (Pine & Gilmore, 2011) gibi nedenlerle gercekles-
mektedir. Bu tiketim mekéanlarindaki tiiketici-mekan iliskisi
hizmet ortami, Uclncli vyer ve iliskisel UGglncl vyer
kavramlari/teorileri ile agiklanmistir. Her bir kavramin merke-
zinde ise tlketici bulunmaktadir. Ancak bu kavramlarda tanim-
lanan tiketici tipi dis diinyadan izole olmaya calisan, aidiyetlik
kurmak isteyen, sosyallesmeye calisan bireydir. Ve onun disin-
daki her sey verili olarak kabul edilir. Yani, mekanin tasarimiya
da Urliniin hem yerel hem de kiiresel olarak anlam kazanmasi
bu teorilerin merkezinde yer almamaktadir. Bu baglamda bu
calisma hem teorik hem de ampirik gostergelerle birlikte ele
alinarak tiiketici-mekan-trin Ggllsiini birlestiren bir kavram
onerisinde bulunmaktadir. Bu kavram Onerisinin literatiire kat-
kisini ekonomik cografyanin argiimanlari ile ifade edilecek
olursa, kavramin hem teritoryal gémululigu (territorial embed-
dedness) hem de toplumsal gomulalugi (social embedded-
ness-Hess, 2004) icermesinden dogmaktadir. Clnkli 6nerilen
mekanyer kavraminin bilesenleri hem kiiresel hem de yerel bir
iriin ve mekanin baglamsal konumu ve davranislarina bagl ola-
rak ortaya ¢cikmaktadir. Bu davranisi gelistiren dialistik bir yapi
(insan/cevre, tiketici/mekan gibi) olmanin 6tesinde, bir¢ok su-
reci, aktorl ve yapliyi icinde barindiran ve kimi zaman birbirin-
den ayirmaya zorlandigimiz diyalektik bir yapidir. Bu diyalektik
yapi ya da “iliskisellik” icerisinde, bu calismada 6ne ¢ikan triya-
lektik olusumlarla sireci tanimlamak yanlis olmayacaktr.
Mekan-tiketici ve Grin, triyalektik/t¢li yapisi Starbucks ve
Simit Sarayi’'nin belirleyicileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
Ucll yapiyi bir biitlin olarak okumak ve analiz etmek 6nem ta-
simaktadir. Mekan-tlketici ve Uriiniin her biri icinde sembolik,
toplumsal, bilissel, duygusal yonleri ayni anda tasimaktadir.
Ayni anda kiiresel ve yerel slireglerden etkilenmekte, ayni anda
kendi tarihselliklerini kurmaktadirlar. Gegmisteki gibi mekan ve
yeri birbirinden ayirma, birini soyut ve bos digerini anlam yuklu
olarak tanimlayabilme keskinligi gittikce ortadan kalkmaktadir.
Oyle ki, ekonomik sistemler dahi bu ayrimi ortadan kaldirmaya
ugrasmaktadirlar. Deneyim ekonomileri ile mekan ve Uriin de
artik birer “duyguya” sahiptirler. Bu duygu her ne kadar antro-
pomorfist® bir yaklasim tasisa da mekan ve Grinin dili haline
gelmistir. Tlketiciler de bu dili anlamakta ve buna gore biling,
duygu, anlam, yonelim gelistirmektedirler. Tabii burada tiiketici
pasif bir durumda degildir. Tuketici de tasidigi tarihselligi, kim-
ligi, yargilari, dnyargilari ile mekan ve triine yonelmektedir ve
boylece ‘mekanyer’i iretmektedir. O nedenle hepsi birbirini
icermektedir.

Buna bagl olarak iki anlamin birlesimi olarak mekanyer kav-
rami, baglam icerisindeki kompleks tiiketim alanlarini tanimla-
yan bir kavramsallastirmadir. Bu kavramsallastirmanin
bilesenleri ise dort temel boyuttan olusmaktadir. Bunlar yuka-
rida da acgiklandigi gibi ayrim, Grin, yerin failligi ve olcektir. Bu
parametreler tiiketici-mekan ve Grin Gglistni agiklamak icin
olusturulmustur. Mekanyer kavrami kendi igerisinde bir bitiin-
Ik ve ampirik anlamda bir karsiligl olmasina ragmen kendi
icinde sinirhliga da sahiptir. Bu sinirlilik kavramin ortaya ¢ikma-
sinin temelini olusturan érneklemin kisithligidir. Diger bir ifa-
deyle bu kavram tiiketim mekanlari icerisinde 6zel iki kafeye
odaklanmaktadir ve diger tiiketim mekanlarinin bu kavram ile
tanimlanma ve agiklanma kesinligi heniiz analize ve arastirmaya
konu olmamistir. Kavramin boyle bir sinirliiga sahip olmasina
karsin, literatlirde yer alan ve farkl Gglincl yerleri konu alan

3Insani niteliklerin baska bir varli§a aktariimasidir.

calismalarin sinirh bicimde analiz ettigi Grin, yerin failligi, ayrim
ve Olcegi konu edinmektedir. Calismanin bulgularinda ortaya
¢ikan bu dortli yapi Gglinci yeri tanimlayan kriterler disinda
yer alan ve distnilmesi gereken konulardir. Ginimuzde de-
neyim ekonomileri gittikge artmakta ve her bir tiketim mekani
farkli yapi, sinif ve tiiketiciye gére dncelikle bir deneyim tasar-
lamaktadir. Bu tasarim toplumsal bir ayrim yaratirken, ikinci
ayrim tlketicinin bu mekanlara ya da trinlere anlam ylkleme-
siyle olmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin en temel tespiti, Star-
bucks ve Simit Sarayi’nin birer Ug¢lincl yer olarak odagina
sosyallesmeyi koyuyor olmasina ragmen, bu sosyallesme her
iki mekanda ayni anlamda karsilik bulmamakta, Griin, mekansal
ve sinifsal olarak birbirinden ayrilmaktadir. Diger bir ifadeyle,
iki 6rnek tzerinden sosyallesme esitleyici degil, ayirici bir yapiya
sahip olmaktadir. Calismanin bir diger 6nemli sonucu 6lgegin
tanimlanmasidir. Clinki Uglinci yerlerin 6lgegi bir 6n kabul ola-
rak mikro Olgekle eslestiriimektedir. Ancak bu ¢alisma tiketim
mekanlarini ve tglinci yerleri mikro 6lgek olarak tanimlamanin
yerine deneyim 6lgeginin daha dogru bir tanim olacagini kabul
etmektedir.

Sonug olarak bu g¢alismanin énerdigi “mekanyer” kavrami ve
analiz cergevesi, tiiketim mekanlarinin ve tglinci yerlerin analiz
edilmesini yeniden tartismaya agmasi ve tiketici-Uriin-mekan-
yer tartismalarini bittnlikli olarak ele almasi agisindan ol-
dukga 6nemlidir. Nitekim gerek uluslararasi yazinda 6zellikle de
Turkge literatlirde mekan ve yer konusunda yapilan ampirik ¢a-
lismalarda 6nerdigimiz ¢ergeveye ihtiyac oldugu acikga goril-
mektedir. Ornegin bu baglamda Kervankiran’in cesitli titketim
mekanlarini (6renyerleri igin Bkz. Kervankiran vd., 2021; mize-
ler icin Bkz. Sardag & Kervankiran, 2022) mekan-yer tartismasi
Gzerinden ele alarak ampirik bir analize tabi tutmasi oldukga
onemli nadir calismalardandir. Bu ¢alismalarda temel vurgu
toplumsal degisimle baglantili olarak yerel ve turizm degeri
olan yerlerin donlisiime girmesi ve ziyaretciye agilmasiyla bir-
likte bu yerlerin yer anlamini kaybetme tehlikesidir. Clinki
alanda yasayan yerel halkin alismis oldugu, iliski kurdugu yer
degismekte ve farklilagsmaktadir. Fakat ilgili ve benzer ¢alismalar
bunu ifade ederken, ayni zamanda yerin iliskisel olduguna isa-
ret etmesine ragmen, 6zilinde yerin otantik, bulundugu yer ile
ve o yerde yasayan insanlarin anlam vermesiyle sinirli tanimini
korumaktadir. Bu baglamda ele alinan yerin yeniden Uretimi
daima olumsuz, istenmeyen ve Relphci anlamda “yersizlige”
doniisen bir anlama sahip olmaktadir. Ancak bunun yerine bu
¢alismanin 6nerdigi mekanyer kavraminin vurguladigi gibi yer
tasarlandiginda da yeni anlamlara kavusabilmekte ve kendi an-
lamini yeniden Gretebilmektedir. Yukaridaki ¢calismalar mikro
mekanlari gerek Lefebvre’nin (2014) tgli mekan anlayisi ger-
cevesinde (Orn. Bkz. Yurdaddn Aslan & Yavan, 2018), gerekse
de Marx’in metalastirma ve toplumsal hafiza/hafiza mekanlari
Gzerinden ele alarak analiz etmektedirler. Bu ¢alismalarin kul-
lanildigl teorik cercevelerde mekan ve yerin analizi oldukga
genel, belirsiz, muglak parametreler ve kategoriler lizerinden
degerlendiriimekte ve bu nedenle derinlemesine bir islemsel-
lestirme yapilmasinda yetersiz kalmaktadir. Clinki bu ¢alisma-
larda eksik olan yon analitik bir ¢ercevenin yoksunlugu ile
Olcegin sabit ve verili olup, iliskisel ve olumsal sekilde ele alin-
mamasidir. Diger bir ifadeyle mekan ve yeri analiz eden (bu ve
benzeri) cahismalarin kullandigi teorik/kavramsal cerceveler,
hem icerdikleri kavramlarin ve bilesenlerin/parametrelerin
miphemligi agcisindan hem de sahip oldugu nedensellik meka-
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nizmasinin yoniniin belirsizligi ile kavramlararasi iliskilerin ve
baglantilarin tutarliligi agisindan oldukga belirsiz kalmaktadirlar.
Bir diger problem s6zkonusu ¢alismalarda 6lgegin oldukga keyfi
bir sekilde kimi yerde makro ve mezo dlizeyde kimi yerlerde ise
mikro seviyede kullaniimasi nedeniyle 6lgek taniminin belirsiz
kalmasidir. Buradan hareketle cografya icerisinde glicli koken-
lere sahip olan mekan ve yer kavraminin islemsellestiriimesinde
gerekli olan makro ya da mezo ¢erceveden daha ziyade yerin
kendisinden Uretilen ya da onu tanimlayan bir ¢erceveye ge-
reksinim duyulmaktadir. Bu ¢alismanin 6ne siirmis oldugu me-
kanyer cercevesini olusturan ozelliklerin her biri tiiketim
mekanlarinin timu igin ¢erceve saglamaktadir. Bu minvalde
mekanyer cergevesinde yer alan 6zelliklerden biri olan Uriin bo-
yutu sadece gergek anlamiyla Grline sahip bir tiilketim mekani-
nin degil ayni zamanda tiiketim mekanlarinin (turizme agilan
yerler, mizeler, 6renyerleri vb.) metalastiriimasinin (mekanlari
tiketmek, Urry, 2015) analiz edilmesini de olanakli kilmaktadir.
Mekanyer ¢ergevesinin diger bir boyutu olan “ayrim” ise, yine
mekan ve yerlerin Gretiminde (6rn. soylulastirma, yerlerin tu-
rizme agllmasi vb.) ortaya ¢ikan farkli algi, duygu, deneyim ve
yasama bicimlerine sahip olan taraflar (insanlar) Gretmesine
aciklik kazandirmaktadir. Yine mekanyer kavramsallastirmasinin
sundugu bir diger boyut olan yerin failligi, mikro mekanlari ana-
liz etmede Lefebvre’nin (2014) sunmus oldugu “tasarlanan
mekan” kavramindan ¢ok daha kullanighdir. Clinkd yerin failligi
aslinda sadece tasarlanan mekan/yerin analizinde degil ayni za-
manda dogal/tasarlanmamis olan mekan/yeri tanimlama ola-
nagl da sunmaktadir. Bu baglamda yerin failligi bize yeri bir
0zne olarak diisinme olanagi agarak, yerin anlam dinyalarini
nasil bicimlendirdigini gérebilme firsati da sunmaktadir.

Tim bu agiklamalar kapsaminda énerdigimiz mekanyer kavrami
kuskusuz tartismaya ve gelistiriimeye agiktir. Bundan sonra ya-
pilacak calismalarda bu kavramin ele aldigi boyutlarin biitlincl
olarak farklh tiiketim mekanlarinda ya da tclinci yerlere dair
calismalarda kullanilmasinin metodolojik agidan olanakli oldu-
gunu soylemek mimkindur. Diger bir ifadeyle mekanyer kav-
rami gelecek ¢alismalarda hem ekonomik cografyanin tiiketim
mekanlarinin (caddeler, magazalar, AVM’ler, evler, informal pa-
zarlar, eglence yerleri/temaparklar ve internet) hem de spesifik
olarak Ugincu yerlerin (kafeler, kahve evleri, barlar, kitipha-
neler, vb.) analiz edilmesinde dogrudan ya da uyarlanarak kul-
lanimina uygun oldugu distinilmektedir. Tiketim mekanlari ve
licincu yerler tzerine yapilacak ¢alismalarda mekéanyer kavra-
minin kullanilmasi, kavramin sinanabilirligini ve islemsellestiri-
lebilme potansiyelini arttiracaktir. Bu da kavramin
eksikliklerinin ve sinirliliklarinin giderilmesine yardimci olacak-
tir.
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