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Ozet

GlUnldmuz tiketim toplumlarinin en belirgin mekansal 6rgiitlenmesi alisveris merkezleridir.
Alisveris merkezleri, alisveris mekadni olmanin yaninda, bircok sosyal ve kiiltlrel islevle
yukladar. Bu nedenle artik yasam merkezleri olarak tarif edilmektedirler. Diger taraftan
internetin ortaya cikmasi ve yayginlasmasiyla birlikte, tiiketim davranislarinin degismeye
basladigi goérilmektedir. Bu anlamda tlketim, artik dijitalize bir olgu olarak da
degerlendirilmektedir.

Bu calisma kapsaminda, bireylerin alisveris merkezleri ile internette sergiledikleri tiiketim
davranislart Eskisehir érneginde incelenmektedir. Saha calismasinda anket teknigi kullanilimis,
1152 kisilik bir 6rneklem grubuna ulasiimigtir. Bulgular frekans ve ylizde dagihmlarini
gosteren tablolar esliginde analiz edilmistir. Ayrica degiskenler arasindaki iliskinin anlamlilik
durumunu belirlemek amaciyla Ki Kare bagimsizlik testi uygulanmis, veriler ¢capraz tablolar
halinde sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, AVM, internet, Eskisehir
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SHOPPING MALLS, INTERNET AND CONSUMPTION HABITS: A FIELD RESEARCH IN THE
CASE OF ESKISEHIR

Abstract

The most prominent spatial organization of today’s consumer societies is shopping centers.
In addition to being a shopping space, shopping centers are loaded with many social and
cultural functions. Because of this they are now described as living centers. On the other
hand, with the emergence and spread of the internet, consumption behaviors have started to
change. In this sense, consumption is now considered as a digitalized phenomenon.

In this study, the consumption behaviors of individuals in shopping centers and on the
internet are examined in the case of Eskisehir. In the field study, a questionnaire technique
was used and a sample group of 1152 people was reached. The findings were analyzed with
tables showing frequency and percentage distributions. In addition, Chi-square test was used
to determine the significance of the relationship between the variables and the data were
presented in cross tables.

Keywords: Consumption, Shopping Mall, Internet, Eskisehir

1. GiRig

Tiketim, giinimiiz toplumlarini anlama ve anlamlandirma c¢abalarina eslik eden temel
kavramlardan biridir. Kapitalist ekonomik sistem igerisinde iiretimin bir sorun olmaktan ¢ikip, asil
sorunun tiiketim faaliyetlerinde belirginlesmesiyle birlikte; tiiketici davranislar: ve egilimlerinin ne
oldugu ve nasil sekillendigi sorularina cevap bulmak, tiiketicinin ikna edilmesi siireci ve nihayetinde
meta bollugu ve ¢esitliliginin pazarda kendine yer bulmasi ve eritilmesi gibi asli problemlerin
sekillendigi ifade edilebilir.

Tiiketim ekonomik oldugu kadar, kiiltiirel bir konudur. Tiiketimin ekonomik olarak bir anlam
tastyabilmesi ve ekonomik islevlerini yerine getirebilmesi icin her seyden 6nce kiiltiirel bir 6ze sahip
olmasi ya da diger bir ifadeyle kiiltiirellestirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle titketim kiiltiiriinde,
titketim salt bir ihtiya¢ giderme ya da temel ihtiyaclara sahip olma c¢abasinin sergilendigi bir
davranis formu olmaktan giderek uzaklasmaktadir. Bunun yerine tiiketime ve sahip olunan

metalara, sembolik ve simgesel bir anlam diinyasinin eslik ettigi goriilmektedir.

Bireyin kimligini inga etmesinde ve sunmasinda metalar kiiltiirel bir isleve sahiptir. Bu nedenle
tiketim, giinimizde hi¢ olmadigi kadar Onem atfedilen toplumsal pratiklerden birine
dontsmiustir. Willis'in vurguladigr gibi (1993: 45) glintimiizde bireylerin en temel ortak davranis
kodu tiiketimdir. Bu sayede tiiketerek var olan, toplumsal statiistinii tiiketim Griinleriyle sabitleyen
ve anlamli kilan, tiiketerek sosyallesen ve digerlerini tiiketim pratikleri ¢ercevesinde anlamlandiran

bireyler, bir iliski sistemi olarak tiiketim kiiltliriinii tecriibe etmektedir.

Diger taraftan uretim ve tiiketim faaliyetleri, orgilitlenmis bir mekana ihtiya¢ duymaktadir.
Uretim, nasil ki fabrika, atélye ve isletme gibi orgiitlii yapilar icerisinde miimkiin ise tiiketimin de
orgiitli, kurumsallagsmuis, sinirlart ve kurallar: belli bir mekansal diizenlemeyle optimize edilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle tiiketim toplumlarinin kutsal mekanlar1 olarak degerlendirilen aligveris
merkezleri son derece 6nemli bir isleve sahiptir. Bu mekanlarda sadece aligveris yapilmaz, ayni

zamanda aligveris 6grenilir ve bireyler toplumsallasma imkani bulurlar, tiiketim kiltiiriint edinirler.

Giintimiizde aligveris merkezleri 6nemini korumaya devam etmektedir, ancak diger taraftan

internetle birlikte tiiketici davraniglarinin yeniden sekillendigi goriilmektedir. internet, bir iletisim
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ortami olarak 6n plana ¢iksa da ayni zamanda bir alisveris mekén: olma 6zelligi sergilemektedir.
Bireyler internette, tipki bir aligveris merkezinde oldugu gibi, magazalar1 gezmekte, iriinleri
tanimakta, irlinler hakkinda yorumlarda bulunmakta ve aligveris yapabilmektedir. Bu tiir bir
aligveris, ¢ok yeni olmakla birlikte, tiiketim kiltiiriiniin yeniden sekillenmesinde ve dijjitalize

edilmesinde 6nemli etkilere sahiptir.

Giintimiizde, tiiketimi ve titketim mekanlarini anlamak agisindan alisveris merkezleri ve bu
mekanlarda siiregiden tiiketici faaliyetleri ne 6l¢lide 6nemliyse, internetle birlikte ortaya ¢ikan dijital
aligveris pratikleri de o 6l¢iide 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle, bu ¢aligma kapsaminda bireylerin
hem aligveris merkezlerinde, hem de internette alisveris yapma aliskanliklar1 belirlenmeye
calistlmistir. Eskisehir orneginde yapilan saha arastirmasinda anket teknigi kullanilmis ve 1152
kisilik bir 6rneklem grubuna ulagilmistir. 19 sorudan olusan anket formunda; sosyo-demografik
ozellikleri belirlemeye yonelik sorular basta olmak f{izere, alisveris merkezlerinde ve internette
aligveris yapma aliskanliklarini betimlemek amaciyla Orneklem grubuna kapali uglu sorular
yoneltilmistir. Anket formunda ayrica tiiketim aligkanliklar: ve titketime dair tutumlar: belirlemek
amaciyla Ggla likert olgegine yer verilmistir. Elde edilen veriler frekans/ytizde tablolar1 ve ¢apraz
tablolar esliginde sunulmus, ayrica degiskenler arasindaki iliskinin anlamlilik durumunu belirlemek

amaciyla yapilan Ki Kare bagimsizlik testi sonuglar1 hakkinda bilgi verilmistir.

2. GOUNUMUZDE TUKETIM KULTURU

Tiiketim en yalin ifadesiyle, ihtiyaglarin giderilmesine yonelik yapilan faaliyetler biitiinii olarak
tarif edilebilir. Ancak titketim, giintimiizde giderek ¢ok daha karmasik sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve
ekonomik bir olgu olarak degisim gostermekte ve ¢agdas toplumlarin en belirgin 6zelliklerinden biri
haline gelmektedir.

Tiiketimi kolektif bir davranis formu olarak degerlendiren Baudrillard’a gore (2004: 95) tiiketim
toplumu, titkketimin 6grenildigi ve bireylerin tiiketime alistirildig1 toplumdur. Bu nedenle kendine
0zgi bir toplumsallagsma tarzina sahiptir. Tiketici sosyalizasyonu olarak ifade edilebilecek bir
toplumsallasma bi¢imine sahip olan tiiketim toplumunda, ilk ¢ocukluk yillarindan itibaren baslayan
titketici davraniglarin  hayat boyu devam eden bir toplumsallasma tarzina dontstigi
goriilmektedir. Aile, akran gruplar1 ve kitle iletisim araglar1 (Kadioglu, 2014: 71-88) tiiketimin
ogrenildigi ve kalici bir davranis formuna donistiirildiigi sosyallesme araglari olarak islev
gormektedir. Tiketim toplumlarinin egemen kiiltiirel bi¢imi olarak tiiketim kiiltiirdi, kendine 6zgii
bireyin inga edilmesinden baslayarak tiiketimi sosyal yasamin en temel ve kolektif davranis formuna

donistiirmektedir.

Tiketim toplumlarinin tarihsel gelisim seyri degerlendirildiginde, kapitalizmin gecirdigi
evrelerin, titketim toplumunun olusumunda ve ¢esitli doniisiimler yasamasinda belirleyici oldugu
gorilmektedir. Ozellikle Fordist ve Post-Fordist déniigiimlerin, tiiketim toplumunun da
karakteristik 6zelliklerinin sekillenmesinde etkili oldugu vurgulanmaktadir. Ornegin Bocock;
Fordist donemin, kitlesel iiretimle birlikte, kitlesel tiiketime neden oldugunu vurgulamaktadir.
Bocock’a gore (1997: 31) “Fordist seri iiretim ve toplu titketim donemde yeni tiiketici gruplari
tiiredi. Bu gruplar satin aldiklar1 seylerde bir secim yapmaya basladilar.” Diger taraftan kapitalist

tretim iligkileri agisindan iretimin bir sorun olmaktan ¢ikip, asil meselenin tiiketim ekseninde
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sekillenmesi Fordist donemin Ozelliklerinden biridir. Fordist donem, iretilen ihtiya¢ fazlasi ¢ok
sayida tirtiniin nasil tiiketilebilir kilinacagi sorunuyla kars: karsiya kalmistir. Bu engelin agilmasinda
titketici, titkketicinin yagam tarzi ya da erismek istedigi yasam tarzi ile bos zaman algis1 6nemli bir
kag degisken olarak dikkat cekmektedir (Baritci ve Tarhan, 2018: 259).

Post-Fordist olarak adlandirilan donem ise esnek uzmanlagma ekseninde sekillenen bir iiretim
stirecini ifade etmektedir. Diger taraftan Post-Fordist evre, beraberinde tiiketim aliskanliklarinin
yeniden sekillenmesinde ve tiiketim kiiltiiriintin yerlesik bir hal almasinda 6nemli bir doniim
noktasi olarak kabul edilmektedir. Ciinkii bu déonemde, reklamcilik ve pazarlama faaliyetleri 6nem
kazanmaya baslamis; tanitim ve pazarlama faaliyetleri iiriinlerin satilmasindan 6te belirli bir yasam
tarzinin satilmasini kapsayacak ol¢iide genislemistir (Aydogan, 2005: 23). Yeni titketim kiiltiiriinde
sadece Urilinler pazarlanmaz ya da iriiniin saglayacag: fayda tiiketici agisindan tek bagina yeterli
degildir. Uriine iligtirilmis bir kiiltiirel anlam diinyasinin, sosyo-Kkiiltiirel bir farkin ya da sinifsal bir

ayrimin tiiketiciye vaat edilmesi ve ulastirilmasi gerekmektedir.

Yagsam tarzlarini, insanlari birbirinden farkli kilan davranis kaliplari olarak temellendiren
Chaney (1999: 24) yasam tarzinin genel olarak tiiketimle ilgili toplumsal diizenlemelere
dayandirildigini vurgulamaktadir. Bu nedenle ve sonug olarak geleneksel algida sosyal sinifi ya da
bireyin yasam seklini belirleyen is ve meslek hayatinin yerini, bireyin bos zaman faaliyetleri ve
titketim aligkanliklar1 almistir (Chaney, 1999: 123). Bu anlamda, tiiketim pratikleriyle sekillenen bos
zamanlar, tiketim kiltiiriniin zamansal organizasyonunu belirlemesi bakimindan 6énem

tasimaktadir.

Bos zaman, modern kapitalist toplumlarda bireylerin {retim faaliyetleri disindaki serbest
zamanlarini ve bu zaman dilimi igerisindeki pratiklerini icerimlemekle birlikte, bireyin dogrudan
dogruya kendi inisiyatifini ortaya koymadigi, yonlendirilmis ve organize edilmis bir zamansallig1 ve
pratikler biitiiniint ifade etmektedir. Ayta¢’in vurguladigr gibi (2005: 7) “kapitalist sistem i¢in bos
zamanlar, artik, bir dinginlik, arinma ve de titketme zamanidir. Hem ¢alismay: yeniden iiretmek
icin hem de artan iiretimin massedilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan bir zamandir.” Bu nedenle birey, bos
zamanlarinda, zamanin kiltiirel olanaklarini, maddi kiltiir ve nesneler sistemi dolayiminda
deneyimler, kendisine sunulan segenekler arasindan bazi tercihlerde bulunur. Bu tercihler, bireyin
yasam tarzini imler, bir gosterge sistemi olarak islev goriir. Bireyler, kimlikler ve siniflar arasindaki
ayrimlar; sahip olunan nesneler, bu nesnelerin birbiriyle kurdugu anlamsal iliski ve nesnelere iliskin
gelistirilen kullanim oriintiileriyle siki bir iligkiye sahip olan yasam tarzina goére olusur. Marcuse’un
dikkat cektigi gibi (1997: 17) ihtiyaglar gercek ve yukaridan dayatilan sahte ihtiyaglar olarak ikiye
ayrilabilir. Yasam tarzini anlamli kilan ise sahte ihtiyaglardir. Uretilmis, yapay ve yonlendirilmis
ihtiya¢ olarak nitelenen sahte ihtiyaclar, bireyin kendini belirli bir yasam tarzina eklemleme
stirecinin de baslangic noktasini temsil eder. Clinkii yasam tarzi, sosyal bir ayrim olarak,
temel/zorunlu ihtiyaglar cergevesinde sekillenmez; farkin, ¢esitli sosyal ayrimlarin ve toplumsal
pozisyon aliglarin goriiniirligi, sistem tarafindan belirlenen ihtiyaglarin giderilmesinde gosterilen
performansa baglidir. Bu nedenle titketim, elbette ki Ozellikle sahte/yonlendirilmis ihtiyaglarin

titketimi, bireyin sisteme entegrasyonunun ve kalict bir bagimlilik iligkisinin teminatidur.

Tiketimin; bos zamanlar, yasam tarzlar1 ve ihtiyaglar ekseninde tartisilmasi, tiiketim ile ihtiya¢

kavrami arasindaki iligkiyi distinmeyi gerekli kilmaktadir. Tiiketim; yararci, hazci, gosterisci,
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sembolik titketim gibi (Kadioglu, 2014; Zorlu, 2006; Odabasi, 1999; Yaniklar, 2006; Giiler, 2019)
farkli ihtiyag, amag ve niyetleri icerisinde barindiran tiirleri icermektedir. Yararci titkketim, temelde
bireyin bir nesneye, o nesnenin kullanim degeri ¢ercevesinde yonelmesi olarak tarif edilebilir. Bu tiir
bir titketim, tiiketici ile tiiketim nesnesi arasindaki en saf / katisiksiz bir yonelisi ifade etmektedir.
Bunun disinda kalan titketim bicimlerinin; sosyal, bireysel, kiltiirel, sinifsal ve iletisimsel

ihtiyaglarin ve farklarin insas1 ve giderilmesi tizerine kurulu oldugu gériilmektedir.

Ornegin Veblen’in kavramsallagtirdigi gosterisci tikketim (2015), bireylerin sinifsal farklarini ve
kimliklerini kurmak ve toplumsal yasamda teshir etmek tiizere ortaya koyduklar: bir tiiketim
bicimidir. Veblen, gosterisci tiiketim durumunda, mallarin bosa harcanmasinin séz konusu
oldugunu belirtir. Ancak gosterisci titketimde metalarin harcanmasi, sembolik amaglari icerisinde
barindiran bir pratiktir. Veblen’e gére (2015: 81) “Iletisim araglari ve popiilasyonun devinimi
sonucunda birey, birgok insanin gozetimine maruz kalir, ki onlarin dogrudan gozetimi altindayken,
bireyin sayginliginin yargilanmasinda, tiiketebildigi mallar1 teshir etmekten baska bir arag
kullanilmaz.”  Gosterisci tiiketimde nesnelere atfedilen rol, onlarin kullanim degerinin 6tesindedir:
“Tiiketim nesnesi, bireyin ait oldugu veya olmak istedigi sinifla arasina bir koprii kurarken aym
zamanda onu alt siniflardan farklilagtiran bir ayra¢ goérevi goriir” (Tosun ve Cesur, 2018: 169).
Gosteriggi tiiketimde, “tiiketim nesnelerinin, faydasindan daha degerli olmasinin nedeni, onlarin
glizel ve pahali olmasidir” (Zorlu, 2006: 164). Bu nedenle gosteris¢i tiiketimde kendisine yonelen
bireyin nesnede goérduigii; nesnenin kendinde aleni islevi degil, nesnede gizli/ortiik bir sekilde yer

alan sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve sinifsal anlamlardir.

Boylelikle tiiketim nesnelerini yalnizca kullanim degeri ve miibadele degeri ¢ercevesinde
distinmek, giintimiiz tiitketim kiiltiirii agisindan yetersiz olacaktir. Baudrillard nesnelerin dortlii bir
sistem igerisinde degerlendirilmesi gerektigini vurgulayarak, bunlari belirli bir mantik igerisine
yerlestirir. Baudrillard’a gore (2009: 61) nesneler; kullanim degerinin islevsel mantigi, degisim
degerinin ekonomik mantig1, simgesel degis tokus mantig1 ve gosterge/deger mantig1 cercevesinde
degerlendirilebilir. Baudrillard, tiiketim evreninde sonuncu mantigin (gosterge/deger mantigi,
-farklilik ve statii mantig1 olarak da ifade edilir) gecerli oldugunu vurgular. Bu anlamda postmodern
donemin tiiketici bireyi, nesneleri sembolik bir kod olarak kullanir, farklilagmanin ve
siniflandirmanin bir gereci olarak nesnelere bagvurur. Gosterge-deger mantiginin kokeninin
yapisalct / gostergebilimsel yaklasimdan kaynaklandigini belirten Woodward (2016: 108),
gosterge-deger mantigl icerisinde, nesnelerin degerinin, baska nesnelerle iliskisi icerisinde
kavranabilecegini soyler. Dolayisiyla bir nesne dolayiminda toplumsal farkin insasi, kendisini

kiyaslayabilecegimiz nesnelerle ve bu nesnelere sahip bireylerin varligiyla miimkiin goriinmektedir.

Tiiketim nesnelerinin bu 6l¢iilebilir ve kiyaslanmaya acik niteligi, bireyi biteviye devam eden
uygun ve makul nesne arayisina yoneltmektedir. Stirekli olarak iiretilen ihtiyaclar, bireyin yasam
tarzini belirleme ve sunma gayreti ile sinifsal ayrim hatlarinin canl tutulma ¢abalari, tiiketimin
devingen ve dinamik vyapisini beslemektedir. Tiiketim kiltiirti ile birlikte siklikla anilan
kavramlardan biri olan “arzu” bu devingen yapinin dnemli dayanaklarindan biridir. Lefebvre bunu
arzu stratejisi olarak tanimlamaktadir. Lefebvre’ye gore arzu stratejisi su sekilde isler (2007: 96):
“Nesnelerin manevi yipranma ve kullanimdan diisme siiresinin kisalmasi i¢in, gereksinimlerin de

eskimesi, yeni gereksinimlerin onlarin yerini almasi gerekir. Arzu stratejisi budur!” Arzu stratejisi

397



inéni Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi (IN1JOSS), Cilt 8, Sayi 2, (2019), http://dergipark.gov.tr/inijoss

ile ihtiyaglar eskitilerek ve yerine yenileri konularak tiiketimin devamliligi garanti altina alinir.
Jameson da bu noktaya dikkat ¢ekerek (2011: 290) tiiketim kiiltiiriiniin i¢ dinamiginin, arzunun
stirekli bigimde gogaltilmasi ve kopyalanmasi oldugunu belirtir. Zizek’e gore de (2012) titketim
toplumunda yasanabilecek en biiyiik melankolik deneyim ya da yikim, arzunun tatmin edilmesidir.
Cunki tiketim kiltiriinde bireylerin asil amaci; bir metaya sahip olmak, onu elde etmek degil,

arzunun bizatihi kendisidir ve héla arzuluyor olmaktir.

Biteviye devam eden arzunun en temel sonucu, kendisiyle kosut devam eden tiiketme isteginin
beslenmesidir. Ancak bireyin bir nesneyi titketmesi, tiiketim kiiltiiriintin nihai hedefi degildir, asil
hedef tiiketiciyi bir nesneden digerine yonlendirebilmektir. Nesnelerin birbiriyle iliskili yapis1 ve
kiyaslanabilir olmasi tiiketiciyi bir zinciri takip etmeye yonlendirmektedir. Bu noktada, nesneleri
birbiriyle iliskilendiren ve nesnelerin kiyaslanabilir olmasini saglayan ve tiiketicinin arzusunu canli
tutan bir mekanizma olarak reklamcilik, énemli bir iglevi yerine getirmektedir. Featherstone,
tiketim kiltiirinde metalarin genis bir kiltiirel ¢agrisimlar ve yanilsamalar silsilesini iistlenerek
ozgiirlestigini belirtir: “Reklamlar bu durumu sémiirmeye muktedir olup sabun, bulagik makinesi,
otomobil ve alkollii igecekler gibi siradan titketim mallarina romantik sevda, egzotizm, arzu,
giizellik, doyum, paylasim, bilimsel ilerleme ve iyi hayat imgeleri ilistirir.” (2013: 41). Lefebvre de
(2007: 121) reklamlarin nesnelere gercek ve imgesel olmak {izere ¢ifte bir varolus verdigini
belirtmektedir. Reklamlarin, insanlarin yasama dair beklentilerini nesnelerle eslestirmesi ve bunlarla
nesneler arasinda imgesel bir bag kurmasi, nesneye yonelisin devamliliginda énemli bir rol oynar.
Bu nedenle reklamlar, bir iiriin tanitmanin 6tesinde, triinle 6zdeslestirilmis imgeleri, hayalleri ve
beklentileri pazarlar, bireyin arzu merkezini imgede yogunlastirir ve nesneye yonlendirir.
Reklamlar, bu bakimdan, yeni ihtiyaglar trettigi kadar, imge ile nesne arasindaki iligskiyi de insa
ederek, yeni arzulama yollarini bireye gosterir.  Fiske'nin vurguladig: gibi (1999: 45) reklamlar, bir

trlindi satmanin yaninda, tiiketimciligi de satmanin ve yaymanin temel araglarindan biridir.

3. KENTIN BUYULU MEKANLARI: ALISVERI§ MERKEZLERI

Guniimuzde tiiketimin sahip oldugu Onem, kendisini mekansal diizenlemelerde
somutlastirmaktadir. Tiiketim mekéanlar;, hem yapisal Ozellikleri hem de kent igerisinde
konumlanma bigimleriyle tiiketim pratiklerinin organize edilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.
Tiketim kiltirtiiniin genel atmosferi, kitle iletisim araclar1 ve nihayetinde pazarlama ve reklamcilik
faaliyetlerinin timiiniin hedefi, bireyi titketim nesneleriyle bulusturmaktir. Bunun i¢inse belirli bir
mekana ihtiya¢ duyulmaktadir. Bir¢ok tiiketim mekan: olmakla birlikte, postmodern tiiketim
kiiltiriinGi en iyi ifade eden ve bu kiltliriin somut gostereni olarak bir¢ok tiiketim mekanini

temerkiiz eden mekansal yapi, aligveris merkezleridir.

Gegmisten giiniimiize tiiketim mekanlar: degerlendirildiginde; agoralar, forumlar, bedesten ve
arastalar, pazaryerleri, diikkénlar, haller ve kapali carsilar, ¢ok katli magazalar ve hipermarket,
stipermarket ile kent dis1 aligveris merkezlerinin (Zengel, 2001-2002: 10-13) ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Aligveris merkezleri, kamuya a¢ik ve planlanmis tiiketim mekanlar1 olarak
degerlendirildiginde, salt giiniimiize 6zgi bir tiiketim mekan: degildir. Diger taraftan aligveris
merkezlerinin ¢ok boyutlu, icerisinde bir¢ok tiiketim tiiriinii barindirmasi, modiiler yapisi ve kentin
ceperine konumlandirilmasi nedeniyle giinimiize o6zgii bir tiketim mekan1 olarak

degerlendirilmektedir.
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Tiiketim mekanlarinin tarihsel siireg icerisinde dontisiim gecirmesinin en temel nedenlerinden
birine dikkat cekmek gerekmektedir. Zengel'in belirttigine gore (2001-2002: 12) tarihsel siirecte
pazaryeri ve hallere alternatif bir mekén olarak ¢ok katli magazalarin inga edilmesinin arka planinda
sinifsal reflekslerin oldugu gorilmektedir. Clinkii pazaryeri ve haller son derece heterojen ve
herkesin katilim sagladig1 bir mekana dontigsmiistiir. Dolayisiyla, sinifsal ayrimlarin, sadece tiiketim
nesnelerinde degil, tiiketimin gerceklestigi mekanda da arandigi, bu nedenle de yeni mekansal
diizenleme ihtiyaglarinin ortaya ¢iktig1 ifade edilmelidir.

Gintimiizde aligveris merkezleri, “aligveris merkezi” kavraminin islevsel ve ¢agrisimsal
sinirlarint da ¢ogu zaman asmaktadir. Aligveris merkezleri kendilerini bir yasam merkezi olarak
sunmaktadir. Ciinkii burada, sadece alisveris yapilmaz; birey aligveris merkezlerinde sosyallesme,
eglenme, “nesnelerle flort”, “aylak gezinti” (Baudrillard, 2004: 18), yemek yeme, sinema filmi izleme,
sergi gezme, ¢esitli etkinliklere katilma ve ¢ocuklar: eglendirme gibi giindelik yasami doldurmaya
yarayan bircok pratigi yerine getirebilir. Tam da bu nedenle Baudrillard’a gore (2005: 112) alisveris
merkezleri: “Gelecekte karsimiza ¢ikacak her tiirlii toplumsal denetim bi¢imi, yani toplumsal yasam
ve birlikteligin daginik iglevlerini tek bir homojen ¢ati altinda bulusturma modelidir.” Aligveris
merkezlerinde hemen hemen her seye yer verilmekte, hemen hemen hicbir sey disarida

birakilmamaktadir.

Tiketim mekanlarini, alisveris merkezlerinin 6tesinde ¢ok daha genis bir perspektifte ele alan
Ritzer, yeni tiiketim araglar1 olarak nitelendirdigi tiiketim mekanlarini su sekilde siralar (2011:
29-48): fast food restoranlari, zincir magazalar, kataloglar, elektronik aligveris merkezleri, indirimli
magazalar, yolcu gemileri, kumarhaneler... Elbette bu mekanlar icerisinde alisveris merkezleri de
yer almaktadir. Ritzer’in yeni tiiketim araglarina iliskin analizinin odak noktalarindan birini; dinsel
mekan ve davraniglar ile tiiketim mekéanlar1 ve davranislari arasinda kurdugu analojik iliski
olusturmaktadir. Ciinkii Ritzer'e gore aligveris mekanlary, dini mekanlarin sagladig tiirde bir
merkeziligi saglar; ayrica benzer bir denge, simetri ve diizene sahip olacak sekilde insa edilirler
(2011: 27). Bu nedenle yeni tiiketim araglarinin diger adi, Ritzer’in ifadesiyle tiiketim katedralleridir.
Tiiketici davranislarinin kendisini en yogun olarak gosterdigi aligveris merkezlerinin, daha fazla
titketiciyi kendine ¢ekmek igin biiyiildi, fantastik ve sihirli ortamlar sunmalar1 gerekmektedir. Ritzer,
rasyonalitenin getirdigi yikici etkileri agabilmek i¢in yeni tiiketim araglarinin, yeniden biiyiileme
stratejileri gelistirdigini vurgular. Bunlar; dncelikle gosteri, ekstravaganzalar ve simiilasyon yoluyla
gosteri Uretimidir (2011: 136-146). Ayrica birbirine gegis olarak nitelendirilebilecek ve sinirlarin
bulaniklasmas: veya ortadan kalkmasini ifade eden bir bilylileme durumu séz konusudur (2011:
167). Birbirine gecis esasinda aligveris mekanlarinin kapsayici 6zelligini ortaya koymaktadir. Clinka
bu mekanlarda eglence ile tiiketim, yemek yeme ile tiiketim, sosyallesme ile tiiketim, gezinti ile
tilketim birbirini Dbiitiinleyen, aralarinda gegiskenligi saglayan veya aralarindaki sinirlarin
muglaklastigi pratiklere doniismektedir.

Tiiketim toplumunun ve titketim mekanlarinin ortaya ¢ikmasinda, yaygmlasmasinda ve
ozellikle biytili mekanlara dontismesinde ABD’nin etkili oldugu bilinmektedir. Diinya 6l¢eginde,
kiiresellesme siirecleriyle dogru orantili olarak Amerikan kiltiiriiniin yayilmasi, bir anlamda

Amerikan yagam tarzi ve titkketim pratiklerinin yayginlasmas: anlamina gelmektedir.
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Gintimiizde Tirkiye’de de hemen hemen her kentte biiylik olgekli alisveris merkezlerinin
kuruldugu, bireylerin sadece aligveris yapmak icin degil, ayni zamanda bos zamanlarin
degerlendirmek iizere aligveris merkezlerini tercih ettigi bilinmektedir. Yaniklar (2006: 78)
Tirkiye’de buyiik tiiketim mekénlarini ortaya ¢ikaran kosullari su sekilde siralamaktadir: “hizli
kentlesme, niifusun yogunlagmasi, kisi bagina diisen gelirin artmasi, otomobil sahipliginin artmasi,
kredi kart1 kullaniminin yayginlagmasi, toplu aligveris yapmanin cazip goriilmesi, aligverisin ayni
zamanda bos zaman aktivitesine doniismesi ve reklamlar.” Bu kosullar1 saglayan temel etmenlerden
biri olarak Tirkiye’nin 1980’li yillardan itibaren kiiresel kapitalist ekonomik sisteme, diger bir
ifadeyle serbest piyasa ekonomisine entegre olmasi goz ardi edilmemelidir. Ayrica tiiketim ve
medya iligkisi s6z konusu oldugunda reklamlar ilk akla gelen medya igerikleridir, ancak medya
iceriklerinin tamaminin dogrudan veya dolayli olarak tiiketim kiltliriiniin edinilmesinde ve
yayginlastirlmasinda 6nemli bir isleve sahip oldugu ifade edilmelidir. Tirkiye'de ozellikle 90’l1
yillardan itibaren, Ozel televizyon yayinciiginin baslamasiyla birlikte, tiiketim kiiltiiriiniin

yayginlagsmasinda medyatik etkilerin arttig1 goriilmektedir.

Tiiketim kiltiiriintin yayginlagmasi, bu kiltiiriin kendisini yeniden iiretebilmesini saglayan
aligveris merkezlerinin ¢ogalmasi ile dogru orantilidir. Tirkiye’de alisveris merkezi sayisi son 10
yilda artis egilimi sergilemektedir. 2019 yili itibariyle aligsveris merkezi sayisinin 453’e ulastigi, en
cok aligveris merkezine sahip illerin ise sirasiyla; Istanbul (147), Ankara (38), Izmir (28), Bursa (19)
ve Antalya (18) oldugu goriilmektedir. Diger taraftan Tirkiye’de 17 ilde aligveris merkezi
bulunmamaktadir, ancak ilerleyen yillarda bu saymnin giderek azalacagi Ongériilmektedir
(http://gyodergosterge.com/detay/avm, Erisim: 20 Haziran 2019).

Aligveris merkezlerinin giderek yayginlasmasi, aligveris merkezlerinde zaman gegiren, tiiketim
ihtiyaglarini bu mekanlarda gideren insan sayisini siirekli olarak arttirmaktadir. Bu arada Tiirkiye'ye
6zgl biiylileme stratejilerine, aligveris merkezlerinde yer verildigi goriilmektedir. Ornegin aligveris
merkezlerinde gocuk oyun alanlarina genis bir sekilde yer verildigi, ¢ocuklara yonelik gosterilerin
diizenlendigi, sergilerin acildig, yoresel gida ve hediyelik esya fuarlarina yer verildigi, hatta kimi
zaman aligveris merkezlerindeki genis alanlarin  otomobil fuarma  dontstirildigu
gozlemlenmektedir. Bu durum Tirkiye'deki alisveris merkezlerinin bir taraftan gosteri, diger
taraftan biitiinlestirme stratejileriyle biyiilendigini ve tiiketicilerin bu mekénlara c¢ekildigini

gostermektedir.

Giiniimiizde aligveris merkezleriyle birlikte tiikketim mekani olarak internetin tercih
edilmeye baslandi8i, tiiketici davraniglarinin da bu cercevede yeniden sekillendigi
goriilmektedir. Internetle birlikte alisverisin ve biiyiiniin dijitallestigi bir doneme girilmistir.

4. BUYUNUN DIJITALLESMESI: BIR ALISVERiIS MEKANI OLARAK INTERNET

Internet baslangigta bir iletisim araci olarak gelisse de giiniimiizde bir aligveris mekani olma
ozelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Alisveris merkezleri tarihsel siire¢ igerisinde bireylerin tiiketim
aligkanliklarini nasil degistirdiyse, internetin yayginlagsmasiyla birlikte gelisen dijitalize davranis
ortintiileri, tiketimin ve tiketicileri biiyiileme stratejilerinin de dijitallesmesini beraberinde

getirmistir.
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We Are Social'm 2019 Ocak ay1 verilerine gore diinyada 4 milyar 388 milyon internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Internet kullanici sayist her yil diizenli olarak artmaktadir. Ornegin 2018
yilina gore, 2019 yilinda internet kullanici sayisinin 367 milyon (% 9,1) artti1 kaydedilmistir. Aym
istatistiklere gore Tirkiye’deki internet kullanici sayis1 59 milyon 360 bin kisidir (wearesocial.com,
Erisim: 21 Haziran 2019). Tim diinyada ve Tiirkiye’de internet kullaniminin giderek yayginlagmasi,
interneti hem etkili bir reklam alanina hem de tiiketim davranislarinin yeniden sekillendigi, tiikketim

i¢in yeni biyiileme stratejilerinin gelistirildigi bir alana doniistiirmiistir.

Internet iizerinden yapilan pazarlama ve titketim pratikleri genellikle e-ticaret, e-aligveris veya
cevrimici aligveris, sanal aligveris olarak nitelendirilmektedir. Cevrimici alisveris deneyiminin her yil
artan bir egilim tasidigini belirten Chayko’nun verdigi bilgiye gore (2018: 176); diinyadaki internet
kullanicilarinin ylizde 401 triinleri veya mallar1 masaiistii bilgisayarlar1 ya da mobil cihazlan
araciligiyla ¢evrimici satin almigtir. Bunun 1 milyar ¢evrimigi aliciya denk geldigini belirten Chayko,
diinyadaki ¢evrimigi satin alma davranislarinin esit sekilde dagilmadigini; Birlesik Devletler, Birlesik
Krallikk, Norveg, Kore ve Danimarka’da ¢evrimigi aligverisin ¢ok daha yiiksek oldugunu
belirtmektedir.

Internetin e-ticaret konusunda sirketler ve markalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmast
ve tiiketicilerin giderek ¢evrimici aligverisi tercih etmeye baslamasinin en temel nedenlerinden biri,
internetin gorece ucuz ve kolay ulagilabilir olmasidir. Bu nedenle hem sirketler hem de tiiketiciler
ucuz ve zahmetsiz aligveris agisindan interneti tercih etmekte, sirketler sanal magazalar kurmakta;
calisan sayisinin az olmasi, magaza giderlerinin olmamas: gibi nedenlerle perakende satis fiyatlarini
dustrebilmektedir. Tiiketiciler de ister sabit cihazlari, isterse de mobil cihazlarini kullanarak her an
her yerde triinler hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve aligveris deneyimi yasayabilmektedir. Bu

anlamda e-ticaret ve ¢evrimigi aligveris yeni bir tiiketim deneyimini beraberinde getirmistir.

TUSIAD’in e-ticaret raporunda (2019), Tiirkiye’de e-ticaretin 2018 yilinda % 42 oraninda
biiyiidiigii, online perakendenin toplam perakendeye oraninin ise % 5,3 oldugu belirtilmektedir.
Ayni raporda Tirkiye'deki tiiketicilerin online aligveris davranislarinda; mobil cihaz kullaniminin
yaygin oldugu, tiiketicilerde hizli teslimat beklentisinin arttig, elektronik tiriinlerin disindaki diger
irlin kategorilerine yonelisin yiikseldigi ve sosyal medyanin ¢evrimigi tiiketim aligkanliklarinda
giderek daha etkili olmaya basladig1 tespitlerine yer verilmektedir (2019: 28). Biitiin bu gelismeler,
cevrimici aligveriste tiiketicilerin kendilerine ve internete 6zgii tiiketici davranislari gelistirdigini,
internette yeni bir tiiketim kiltiiriniin inga edildigini gostermektedir. Diger taraftan gevrimigi
aligveriste sosyal medyanin etkisinin giderek artmasy; tiiketim pratiklerini, sosyal medya

ortamlarinin asli davranis driintiileri icerisinde degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir.

5. ARASTIRMA YONTEMI

Eskigehir, aligveris merkezi anlaminda zengin bir kenttir. Espark, Kanatli AVM, Ozdilek AVM,
Carrefoursa Neo Plus Vega Outlet, Esnaf Sarayi, Metro AVM, Kogtas AVM gibi irili ufakli ¢ok
sayida aligveris merkezi bulunmaktadir. 2008 yilinda yapilan bir arastirmada, Eskisehir’deki aligveris
merkezlerinin ortak o6zellikleri su sekilde siralanmaktadir: aligveris merkezlerinin temel fonksiyonu
aligveristir, ancak farkli fonksiyonlar da bulunmaktadir, bunlarin basinda kiiltiirel fonksiyonlar ve

gastronomi gelmektedir. Biitiin aligveris merkezleri, 6zel ulasim araglarinin yani sira, toplu tagima
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araglarinin giizergahlari ile iligkilidir (Ustiin ve Tutal: 275). Bu tespitler cercevesinde Eskisehir’deki
modern aligveris merkezleri, alisveris temelli bir fonksiyona sahip olmakla birlikte, yasam merkezi
olma Ozelligini sergileyecek c¢esitli fonksiyonlarla donatildigi ve aligveris merkezleri
konumlandirilirken ulagim imkénlarinin géz 6ntinde bulunduruldugu ifade edilebilir. Diger taraftan
Akarcay ve Sugur'un dikkat cektigi gibi (2016: 822) Eskisehir’de aligveris merkezlerinin giderek
yayginlagsmasi; beslenme ve eglenmenin kentin giindelik yasaminda egemen pratiklere doniismesine
ve ayrica bir tiir nezihlesme projesi olarak sinifsal karsilasmalarin ve ayrimlarin ¢ercevelenmesine

neden olmaktadir.

Eskisehir Orneginde yapilan bu aragtirmada, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde ortaya
koyduklar1 tiiketim davranislarini ve ayrica c¢evrimici aligveris aliskanliklarini belirlemek
amaglanmaktadir. Bu temel amag c¢ercevesinde betimleyici bir arastirma olarak tasarlanan

caligmanin arastirma sorular1 su sekilde belirlenmistir;

Arastirma Sorusu 1: Eskisehir'de tiiketicilerin aligveris merkezlerini kullanma sikligi nedir?
Alisveris merkezlerinde sergilenen tiiketim aligkanliklar: nasildir?

Arastirma Sorusu 2: Eskisehir’deki tiiketicilerin ¢evrimigci aligveris aliskanliklar: nasildir?

Arastirma Sorusu 3: Alisveris merkezlerinde ve cevrimici ortamlardaki tiiketim aliskanliklarinin

sekillenmesinde etkili olan sosyo-demografik degiskenler nedir?

Ilgili aragtirma sorular1 gercevesinde 19 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anket
formunda sosyo-demografik sorular basta olmak iizere, 6rneklem grubunun aligveris merkezlerine
hangi siklikla gittigi, hangi amagla gittigi ve aligveris merkezlerinde en ¢ok hangi tiir aligveris
yaptigini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Bununla birlikte ¢evrimici ortamlardaki alisveris
aliskanliklarin1  belirlemeye yonelik benzer sorular sorulmustur. Ayrica Orneklem grubunun
aligveris, titketim davranislari, reklamlar vb. gibi baz1 konulardaki tutumlarini 6grenmek amaciyla

anket formunda tglii likert 6l¢egi kullanilmigtir.

Anket formu, Oncelikli olarak 20 kisilik bir kontrol grubuna uygulanmis, pilot ¢alismada
goriilen eksiklikler giderildikten sonra saha ¢aligmasina baslanmistir. Anket calismasi Eskisehir
merkezde, 18 yas ve fzeri, 1200 kisilik bir 6érneklem grubuna uygulanmistir. Aragtirmada basit
tesadiifi Ornekleme yontemi kullanidmistir. Ancak Orneklem grubunun sosyo-demografik
ozelliklerinin her bir kategoride temsil yetenegini arttirmak amaciyla, sosyo-demografik verilerin
birbirine yakin oranlarda dagitilmasina dikkat edilmistir. Veri girisinde eksik ve hatali oldugu tespit
edilen anket formlar: ayiklanmigtir. Boylelikle 1152 adet anket formu analize dahil edilmistir.

6. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde Eskisehir 6rneginde yapilan alan arastirmasindan elde edilen bulgularin sunumu
ve analizi yapilmaktadir. Anket uygulamasindan elde edilen veriler; Orneklem grubunun
sosyo-demografik Ozellikleri, alisveris merkezlerine gitme ve aligveris merkezlerindeki tiiketim
aligkanliklar1 ve ¢evrimici tiketim aliskanliklar1 seklinde sistematize edilmistir. Veriler, frekans

dagilimlarini gosteren tablolar halinde sunulmustur. Ayrica degiskenler arasindaki iligskinin
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anlamlilik durumunu tespit etmek amaciyla Ki Kare Bagimsizlik Testi uygulanmis, test sonuglari

analize dahil edilmistir.

6.1. Orneklem Grubunun Sosyo-Demografik Ozellikleri

Orneklem grubunun sosyo-demografik o6zellikleri ¢alismadan elde edilen bulgularin
degerlendirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Tiiketim aligkanliklarinin sekillenmesinde ve bazi
egilimlerin ortaya ¢ikmasinda sosyo-demografik degiskenlerin belirleyici oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle anket uygulamasinda, belirlenen sosyo-demografik degiskenlerin oransal dagiliminin

birbirine yakin olmasi gozetilmistir.

Tiiketim ¢aligmalar1 agisindan cinsiyet, en temel degiskenlerden biridir. Orneklem grubunun
cinsiyete gore dagilimi incelendiginde, katilimcilarin % 52,6’sinin (606 kisi) kadin, % 47,4 iiniin ise
(546 kisi) erkek oldugu goriilmektedir.

Yasa gore degerlendirildiginde ise Orneklem grubunun yas arali§i oranlarmnin dengeli bir
sekilde dagildig1 goriilmektedir. Buna gore; %20,5 (236 kisi) 18-25 yas araliginda, %20,7 (238 kisi)
26-35 yas araliginda, %18,3 (211 kisi) 36-45 yas araliginda, %19,4 (224 kisi) 46-55 yas araliginda,
%21,1 (243 kisi) ise 56 ve lzeri yas araliginda bulunmaktadir. Orneklem grubunun yasa gore
dagilimi géz 6niinde bulunduruldugunda; geng, orta ve ileri yas kategorilerindeki bireylerin orantili

bir sekilde temsil edildigi anlagilmaktadir.

Orneklem grubunun bir diger 6nemli degiskeni egitim diizeyidir. Diger bir¢ok arastirma alani
icin 6nemli bir degisken olarak egitim dizeyi, tiiketim aliskanliklari igin de temel belirleyici
degiskenlerden biridir. Bu baglamda orneklem grubunun egitim diizeyine goére oranlar1 su
sekildedir: Hk(’jgretim (% 13,5 - 155 kisi), Ortadgretim (% 15,9 — 183 kisi), Lise (% 18,1 - 209 kisi),
On Lisans (% 17,7 - 204 kisi), Lisans (% 17,4 — 201 kisi) ve Lisansusti (17,4 - 200 kisi).

Orneklem grubunun meslegine gore dagilimi degerlendirildiginde; % 23,9 (275 kisi) kamu
calisani, % 23,1 (266 kisi) 6zel sektor ¢aligani, % 15,5 (178 kisi) emekli, % 15,8 (182 kisi) ev hanimy,
% 14,0 (161 kisi) 6grenci, % 7,8 (90 kisi) ise issizdir.

Medeni duruma gore drneklem grubunun dagilimi su sekildedir: Evli (% 56,9 — 655 kisi),
Bekar (% 43,1 — 497 kisi).

Orneklem grubunun gelir diizeyini belirlemek amaciyla, katilimcilara hane halki gelirini
belirtmeleri istenmistir. Elde edilen verilere gore 6rneklem grubunun % 21,5’i (248 kisi) 1000-2000
TL gelir araliginda, % 20,7’si (238 kisi) 2000-3000 TL gelir araliginda, % 20,8’si (240 kisi) 3000-4000
TL gelir grubunda, % 18,6’s1 (214 kisi) 4000-5000 TL gelir araliginda ve % 18,4’t (212 kisi) ise 5000
TL tizeri gelir grubu igerisinde yer almaktadir.

6.2. Tiiketim Aligkanliklari ve Tutumlar

Bireylerin nesnelerle ya da metalarla kurdugu iliskiyi belirleyen bircok bireysel ve toplumsal
faktor vardir. Bireylerin sahip olduklar: kisisel 6zellikler, nesnelerden beklentileri; nesneleri anlama,
yorumlama ve degerlendirme stireglerine etki etmektedir. Glintimiiz tiiketim kiiltiiriinde nesnelerin
sahip oldugu gosterge-degerin nesne kavrayislarinda ve nesnelerin kategorilere ayrilmasinda en
belirleyici deger bicimi oldugu kabul edilebilir. Diger taraftan Nohl'in vurguladig: gibi; esya yalnizca
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bireysel kimligi yansitmaz, esya birey i¢in toplumun beklentilerinin gostergesi de olabilir. Béylece
esya genellestirilmis 6tekinin bir pargasi olur (2018: 17). Bu nedenle nesnelerin anlamlandirilmasi,
bireyin de dahil oldugu toplumsal insa siirecinin bir parcasidir. Nesneler belirli bir toplumda, belirli
bir anlamlandirma siireci igerisinde toplumsal anlamina kavugmaktadir. Bireylerin nesnelere iliskin
sahip oldugu anlam diinyasi, dis etkenlere son derece agiktir. Dolayisiyla tiiketici, bir nesneyi satin
alirken; bireysel ve toplumsal beklentilerin ve anlam diinyasinin etkisi altinda kalmakta, ayrica

nesnelerin islevlerini, somut ve soyut faydalarini1 goz 6ntinde bulundurabilmektedir.

Tablo 1. Bir Uriin Satin Alirken Dikkat Edilen Faktorler

F %
Fiyat 710 22,1
Ihtiyaglarima cevap vermesi 441 13,7
Saglamlik/Dayaniklilik 187 12,0
Kalite 354 11,0

Indirim ve Kampanyalar 331 10,3
Marka 240 7.5

Garanti 197 6.1

Renk 182 57

Modaya uygunluk 175 54
Tasarim 135 42

Satis Sonras1 Hizmetler 52 1.6
Reklam 1 0.4

Diger 3 0.1
Toplam 3219 100,0

Bu anlamda 6rneklem grubunun bir triinii satin alirken nelere dikkat ettigi, bu konudaki
onceliklerinin ne oldugu belirlenmeye calisilmigtir. Orneklem grubuna “bir {iriin satin alirken en
cok nelere dikkat edersiniz?” sorusu yoneltilmis, en ¢ok ii¢ secenegi isaretleyebilecegi belirtilmistir.
Orneklem grubunun; swrasiyla fiyat (% 22,1), ihtiyaglara cevap verme (% 13,7),
saglamlik/dayaniklilik (% 12,0), kalite (% 11,0) ve indirim/kampanyalar1 (% 10,3) 6nemsedigi
goriilmektedir. Bu veriler genel hatlariyla degerlendirildiginde, katilimcilarin oncelikle ekonomik
nedenleri dikkate aldigini, sonrasinda ise satin alacaklar: iirtinlerin ihtiyaglarina cevap verebilecek
nitelik ve kaliteye sahip olmasini Onemsediklerini gostermektedir. Bu anlamda gelir/fayda
anlayisinin belirleyici oldugu goriilmektedir. Ancak diger taraftan marka, moda, renk ve tasarim
gibi cesitli bireysel ve toplumsal algiar ile begeni yargilarini i¢eren hususlarin da katiimcilar
tarafindan dikkate deger 6l¢tide 6nemsendigi goriilmektedir.
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Tablo 2. Orneklem Grubunun Belirtilen ifadelere Katilma Durumlar:

Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum
% % %
1. Reklamlar ilgimi ceker. 54,4 13,3 32,3
2. Reklamu yapilan iiriin kalitelidir. 14,3 28,9 56,8
3. Benim i¢in marka 6nemlidir. 45,7 22,8 31,5
4. Bir sey satin almadan 6nce internette fiyat aragtirmasi yaparim. 46,7 8,5 44 8
5. Internetten aligveris yapmak giivenlidir. 23,2 27,3 49,5
6. Internetten aligveris yapmak daha keyiflidir. 19,4 24,6 56,1
7. Biitgemi dikkate alarak aligveris yaparim 91,1 6,1 2,9
8. Indirim ve kampanyalari takip ederim 65,2 11,8 23,1
9.  Algveris yapmak beni mutlu eder. 68,4 17,9 13,7
10. Kredi kart1 beni aligveris yapmaya tesvik eder. 27,0 26,9 46,1
11. Planladigimdan daha fazla aligveris yaptigim zamanlar 45,8 22,1 32,0
olur.
12. Bazen gereksiz de olsa aligveris yaparim. 25,4 21,2 53,4
13. Algveris yaptiktan sonra bazen kendimi suglu hissederim. 20,7 20,7 58,6
14. Kendimi iyi hissetmedigim zamanlarda alisveris yaparim. 11,8 16,4 71,8
15. Harcamalarim nedeniyle ¢evremdeki insanlarin tepkisini ¢ekerim. 8,9 12,5 78,6
16. Hig kullanmayacagim esyalar1 satin alirim. 9,2 21,5 69,3
17. Algveris merkezlerine gezmek i¢in bile olsa giderim. 43,3 18,1 38,5

Orneklem grubunun genel tiiketim aligkanliklarini, ¢evrimigi aligverise iliskin tutumlarin,

reklamlara bakis acisini belirlemek amaciyla, bazi yarg ifadelerine katilim diizeyleri sorulmustur.

Reklamlar, tiketim kultliriintin temel itici gliclerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle iriinlerin  tanitiminda, iriinlere iliskin algi olusturulmasinda ve tiiketimin
ozendirilmesinde reklamlarin 6nemli bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir. Bu anlamda
katilimcilarin reklamlar: izleme ve reklam/uriin ikilisine iliskin algisi belirlenmeye c¢alisilmistir.
Orneklem grubunun bitytik bir cogunlugu reklamlarin ilgisini ¢ektigini (% 54,4) belirtmektedir.
Diger taraftan reklami yapilan triinlerin kaliteli oldugunu disiinen katilimcilarin oldukga disiik
oldugu (% 14,3) gozlemlenmektedir. Bu veriler, bir taraftan katilimcilar tarafindan reklamlarin
ilgiyle izlendigini, diger taraftan reklamin, trtiniin kalite algisini tek basina sekillendirmedigini

gostermektedir.

Orneklem grubunun, “benim i¢in marka 6nemlidir” yargisina yiiksek diizeyde (% 45,7) katilim
sagladigi ifade edilmelidir. Bu anlamda tiiketici davraniglarinda marka algisinin belirleyici
etmenlerden biri oldugu, bireylerin satin alma davranisinin sekillenmesinde marka yonelimli bir

egilimin dnemli dlgiide etkili oldugu kabul edilebilir.

Diger taraftan bir triinii satin alirken dikkat edilen faktorlerde ortaya ¢ikan verilerde oldugu
gibi; fiyat, biit¢e ve indirimlerin katilimcilar tarafindan yiiksek diizeyde 6nemsendigi goriilmektedir.
Bu konuda en dikkat ¢eken veri, “biitcemi dikkate alarak aligveris yaparim” dnermesine katilim (%

91,1) oranlaridur.
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Internetle ilgili yargilara katilim oranlarina bakildiginda 6zellikle “internetten aligveris yapmak
givenlidir” yargis1 (% 23,2) ile “internetten alisveris yapmak daha keyiflidir” yargisina (% 19,4)
katilm diizeylerinin olduk¢a disiik oldugu goriilmektedir. Diger taraftan internetin fiyat
aragtirmasi yapma konusunda katiimcilarin bityiik ¢ogunlugu tarafindan (% 46,7) kullanildig

anlagilmaktadir.

Tiiketim toplumunun bireylere sundugu ve bireylerden tekrar tekrar bekledigi en Onemli
davranis Oriintiist, aligveristir. Tiketim toplumunda, tiiketimin somut bir pratige doniistiigii ve
ayrica bireyin kendini ifade edebildigi bir alan olarak aligveris; ortak kiiltiirel kodlara uymanin,
toplumla biitiinlesmenin ve kendisinden beklenen performans: sergileyebilmenin bir sonucu olarak
bireylerde tatmin duygusuna ve mutluluga neden olmaktadir. Orneklem grubunun “aligveris
yapmak beni mutlu eder” ifadesine katilim diizeyi (% 68,4) dikkate alindiginda; aligverisin, tiiketim
kiiltiriinde 6nemli bir mutluluk kaynagi olarak islev gérdiigii anlagilmaktadir.

Bir diger dikkat ¢eken veri ise aligveris planlamas: ile ilgilidir. “Planladigimdan daha fazla
aligveris yaptigim zamanlar olur” ifadesine katilim oranlari (% 45,8), bireylerin zaman zaman
plansiz aligveris davraniglarina sahip oldugunu gostermektedir. Orneklem grubunun “aligveris
merkezlerine gezmek igin bile olsa giderim” ifadesine katilim oranlar1 da (% 43,3), aligveris
merkezlerinin sadece aligveris yapilan mekanlar olmadigini, ayni zamanda gezmek i¢in de kullanilan

mekanlar oldugunu gostermektedir.

6.3. Aligveris Merkezleri ve Tiiketim Aligkanliklar

Alisveris merkezlerinin tiiketim ve diger amaglar cercevesinde kullanimi hem bireylerin
titketim davraniglarini anlamak hem de aligveris merkezlerinin hangi amaglar i¢in kullanildigini
tespit etmek bakimindan onemlidir. Bu amagla 6rneklem grubuna; aligveris merkezlerine gitme
siklig1, hangi giinler gidildigi, kimlerle gidildigi, hangi amagcla gidildigi ve buralarda hangi tiir
aligveris yapildigini belirlemek i¢in sorular yoneltilmistir.

Tablo 3. Alsveris Merkezlerine Gitme Siklig1

Siklik F %
Haftada bir 378 32,8
Ayda bir 363 31,5
Nadiren 304 26,4

Haftada birkag giin 99 8,6
Her giin 8 0,7
Toplam 1152 100,0

Alisveris merkezlerine gitme sikliklar1 bireylerin hem titketim aligkanliklarinin anlagilmasinda
hem de giindelik yasamlarinda alisveris merkezlerinin sahip oldugu anlami gostermesi bakimindan
onemlidir. Kent icerisinde ¢ok sayida aligveris merkezi, hem tiiketim imkani sunmas: hem de bos
zaman aktivitelerinin gergeklestirilebilecegi bir alan sunmasi agisindan titketimin ve sosyallesmenin
temel mekanlarindan biridir. Orneklem grubundan elde edilen veriler gercevesinde aligveris
merkezlerine gitme sikliklarinin agirlikli olarak “haftada bir” ile “ayda bir” segeneklerinde
yogunlastig1 goriilmektedir. “Nadiren” gittigini belirten katilimcilarin oran: da kayda degerdir.
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Alisveris merkezlerine gitme sikliklari ile cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, gelir durumu ve

medeni durum arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Alisveris Merkezlerine Gitme Siklig1!

oo " Haftada . . .
Cinsiyet Her giin . . Haftada Bir Ayda Bir Nadiren Toplam
Birkag Giin
6 70 202 189 139 606
Kadin
% 1,0 % 11,6 % 33,3 % 31,2 % 22,9 % 100,0
2 29 176 174 165 546
Erkek
% 0,4 % 5,3 % 32,2 % 31,9 % 30,2 % 100,0
8 99 378 363 304 1152
Toplam
% 0,7 % 8,6 % 32,8 % 31,5 % 26,4 % 100,0
x* =20.542 df=4 p= .00 < .05

Cinsiyete gore degerlendirildiginde, “haftada bir” ile “ayda bir” gitme sikliginda kadin
katilmcilar ile erkek katilimcilarin birbirine yakin oranlara sahip oldugu goriilmektedir. Ancak
cinsiyete gore alisveris merkezlerine gitme siklig1 arasindaki anlaml iligkinin belirleyici farkliligi,
aligveris merkezlerine gitme sikliginin arttig1 ve azaldigi durumlarda kendini gostermektedir. “Her
giin” ile “haftada birka¢ giin” gitme sikliginda kadin katilimcilarin orani daha yiiksek, “nadiren”
gitme sikliginda ise erkek katilimcilarin oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu anlamda
alisveris merkezlerine gitme sikliklari ile cinsiyet arasinda anlaml bir iliski oldugu ifade edilebilir.
Ki Kare testi sonucu da bunu dogrulamaktadir.

Yas ile aligveris merkezlerine gitme siklig1 arasinda da anlamli bir iligki tespit edilmistir (x*
=161.761 df= 16 p= .00 < .05). Buna gore yas ilerledik¢e aligveris merkezlerine gitme sikliklarinin
giderek azaldigi goriilmektedir. Bu anlamda alisveris merkezlerine daha ¢ok 18-25 ile 26-35 yas
gruplarinin daha sik gittigi anlagilmaktadir. Egitim diizeyine gore degerlendirildiginde de ()2
=199.244 df= 20 p= .00 < .05) anlaml1 bir iliski goriilmektedir. Buna gore alisveris merkezlerine gitmek
sikliginin en yogun bicimde “Onlisans” ve “lisans” diizeyindeki katilimcilarda arttig: ifade edilebilir.
Gelir durumuna gore ele alindiginda, gelir diizeyi ile aligveris merkezlerine gitme siklig1 arasinda
dogrudan anlaml bir iligkinin oldugu belirtilebilir (x> =116.143 df= 16 p= .00 < .05). Buna gore gelir
diizeyi arttikga, “haftada birka¢ kez” ile “haftada bir” sikliginda anlamli bir artisin oldugu
belirlenmistir. Meslek durumunda da anlaml bir iliski olmakla birlikte (x* =20.542 df= 4 p=.00 < .05),
anlaml: iliskinin meslek gruplarina gore degil; ¢alisan ile ¢aligmayan olarak ifade edilebilecek bir
siiflandirma igerisinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu anlamda ister kamu calisani isterse 6zel
sektor calisani olsun aligveris merkezlerine gitme sikliklarinin, diger gruplara gore (emekli, ev
hanimi, 6grenci ve issiz) daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bu sonugtan iki temel anlam
cikarilabilir; 6ncelikle bu durum gelirle iliskilendirilebilir, ikinci olarak da ¢alisan kisilerin is dist
zamanlarini daha yiiksek oranda aligveris merkezlerinde gecirme ihtiyact hissetmesi olarak

degerlendirilebilir. Ayrica katilimcilarin medeni durumu ile alisveris merkezlerine gitme siklig

' Caligmada yer alan ¢apraz tablolarda, 5’ten az frekans sikliga sahip olan hiicrelerin yiizdelik oranlar

%?20’nin altinda kaldig1 i¢in Fisher Kesin Olasilik Testi uygulamaya gerek duyulmamus, veriler oldugu gibi Ki
Kare testine tabi tutulmustur.
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arasinda da (x> =76.647 df= 4 p= .00 < .05) anlaml bir iliski s6z konusudur. Buna gére bekarlarin

aligveris merkezlerine gitme sikliklarinin daha yogun oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Aligveris Merkezlerine Gidilen Giinler

F %
Hafta sonu 821 71,5
Hafta ici 328 28,5
Toplam 1149 100,0

Tiketim ile bos zaman arasinda birbirini bitiinleyen bir iliski vardir. Glinimiiz tiketim
toplumlarinda, tiiketimin bir bos zaman faaliyeti olarak tasarlandigi dikkate alinirsa, tiiketim
mekanlarini ziyaret etmek de is disi zamanlara 6zgii bir faaliyet olarak 6n palana ¢ikmaktadir.
Orneklem grubundan elde edilen veriler de bu diisiinceyi dogrulamaktadir. Katilimcilarin bityiik bir
cogunlugunun (% 71,5) aligveris merkezlerine hafta sonu gitmesi, bu mekanlar ziyaret etmenin ve
bu mekanlarda aligveris yapmanin bos zamana 6zgi bir davranis oriintiisii olarak sekillendigini
gostermektedir. Cesitli illerde yapilan ¢alismalarda da (Goker ve Keskin, 2015: 211; Cakmak, 2012:
212; Akat, Tagskin ve Ozdemir, 2006: 20) benzer sonuglarin elde edildigi goriilmektedir.

Aligveris merkezlerine gidilen giinler ile cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu ve
medeni durum arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete gore kadinlarin
erkeklere oranla “hafta i¢i” aligveris merkezlerine gitme oranlarinin daha yiiksek oldugu, bunun
aksine erkeklerin de “hafta sonu” gitme oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ki Kare testi
sonucuna gore de (x* =8.724 df= 1 p= .003 < .05) degiskenler arasinda anlaml bir iliski oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6. Yasa Gore Alisveris Merkezine Gidilen Giinler

Yas Hafta ici Hafta sonu Toplam
107 128 235
18-25
% 45,5 % 54,5 % 100,0
82 156 238
26-35
% 34,5 % 65,5 % 100,0
42 169 211
36-45
% 19,9 % 80,1 % 100,0
38 184 222
46-55
% 17,1 % 82,9 % 100,0
56 ve 59 184 243
iizeri % 24,3 % 75,7 % 100,0
Toplam 328 821 1149
P % 28,5 % 71,5 % 100,0
x® =61.421 df= 4 p=.00 < .05

Tablo 6.’da yer alan verilerde de gorildigu gibi, yas ile aligveris merkezlerine gidilen giinler
arasinda anlaml bir iliski s6z konusudur. Soyle ki yas ilerledikge “hafta i¢i” gidenlerin oranlarinda
anlamli bir diislis, “hafta sonu” gidenlerin oranlarinda ise anlaml bir artis s6z konusudur. Gelir
durumuna gore degerlendirildiginde, gelir diizeyi arttik¢a “hafta i¢i” gitme sikliklarinin da arttig

gozlemlenmektedir. Ki Kare testi sonucuna gore de (x> =13.188 df= 4 p= .010 < .05) degiskenler
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arasinda anlaml bir iliski s6z konusudur. Benzer bir sonu¢ medeni durumda da goriilmektedir (x
=57.320 df= 1 p= .00 < .05). Buna gore evlilerin “hafta sonu” gitme oranlarinin bekarlara gore ¢ok

daha yiiksek oldugu, bekarlarda ise “hafta i¢i” gitme oranlarinin yiiksek oldugu gérilmektedir.

Elde edilen bu veriler cercevesinde, alisveris merkezlerine gitmenin bos zaman ile yakindan
iliskili oldugu, ancak diger bazi degiskenlere gore de anlamli farkliliklarin ortaya ciktig: ifade
edilebilir.

Tablo 7. Alisveris Merkezlerine En Cok Kimlerle Gidiliyor

F %
Es ve Cocuklarla 517 44,9
Arkadas Cevresi 383 33,2
Yalniz 252 21,9
Toplam 1152 100,0

Aligveris merkezlerinin titketim disinda sosyallesme alanlar1 olmasi, igerisinde belirli bir sosyal
birlikteligi

degerlendirildiginde katilimcilarin biyiik bir gogunlugunun (% 78,1) aligveris merkezlerine yalniz

barindirmaktadir. Bu nedenle Orneklem grubundan elde edilen veriler
gitmedigi goriilmektedir. Diger taraftan “es ve ¢ocuklarla” birlikte (% 44,9) gitmenin daha ¢ok

tercih edildigi de anlagilmaktadir.

Aligveris merkezlerine kimlerle gidildigi konusuyla cinsiyet, yas ve medeni durum degiskenleri
arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore, cinsiyete gore degerlendirildiginde
erkeklerin “yalniz” gitme oranlarinin daha yiiksek oldugu, kadinlarda ise “arkadas cevresi” ile
“es/cocukla” gitme oranlarinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Ki Kare testi sonucu da (x> =8.615 df=
2 p=.013 <.05) anlaml1 iliskiyi dogrulamaktadir. Yasa gore degerlendirildiginde (x* =659.541 df= 8 p=
.00 < .05); yas ilerledik¢e yalniz gitme oranlarinin arttigi, arkadas cevresi ile gitme oranlarinin

azaldigy, es ve ¢ocuklarla gitme oranlarinin ise anlamli bir sekilde arttig1 goriilmektedir.

Tablo 8. Medeni Duruma Gore Alisveris Merkezlerine En Cok Kimlerle Gidiliyor

Medeni Arkadag Es ve
Yalniz . Toplam
Durum Cevresi Cocuklar
) 124 20 511 655
Evli
% 18,9 % 3,1 % 78,0 % 100,0
. 128 363 6 497
Bekar
% 25,8 % 73,0 % 1,2 % 100,0
252 383 517 1152
Toplam
% 21,9 % 33,2 % 44,9 % 100,0
x*=793.791 df= 2 p= .00 < .05

Aligveris merkezlerine birlikte gitme konusunda en belirleyici degiskenin medeni durum
oldugu goriilmektedir (x* =793.791 df= 2 p= .00 < .05). Buna gore evlilerin yogunluklu bir sekilde es ve
cocuklarla, bekarlarin ise arkadas gevresi ile alisveris merkezlerine gittigi anlasilmaktadir. Yalniz
gitmeyi tercih edenlerin oranlarinin da bekar katilimcilarda ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9. Alisveris Merkezlerine En Cok Hangi Amagla Gidiliyor

F %
Aligveris yapmak 479 41,6
Market aligverisi 188 16,3
Sadece gezmek 118 10,2
Arkadaglarla bulusmak 110 9,5
Cocuklar: gezdirmek 70 6,1
Kafelere gitmek 66 5,7
Yemek yemek 57 49
Sinemaya gitmek 55 4,8
Etkinliklere katilmak 9 0,8
Toplam 1152 100,0

Alisveris merkezlerinin ¢ok amacli yapisi, bu merkezlerin sadece aligverigle sinirli kalmamasini,
bireylerin hemen her tiir bos zaman aktivitesini yapabilecegi bir mekana donilismesini saglamistur.
Cocuklar da dahil olmak iizere, her yas grubunun zaman gecirebilecegi alanlar olarak aligveris
merkezleri, giderek bir yasam merkezine doniismistiir. Bu anlamda 6rneklem grubuna, aligveris
merkezlerinde yapilabilecek aktiviteler cercevesinde, aligveris merkezlerine en ¢ok hangi amagla
gittigi sorusu yoneltilmistir. “Aligveris yapmak™ (% 41,6) katilimcilarin aligveris merkezlerine gitme
amaglar icerisinde birinci sirada yer almaktadir. Bunun yaninda “market alisverisi” de (% 16,3)
ikinci siradadir. Ayrica dikkat ¢eken amaglardan biri de “sadece gezmek”tir. Katilimcilarin
%10’unun aligveris merkezlerine sadece gezmek amaciyla gittigi ifade edilebilir. Diger amaglarin ise
birbirine yakin oranlarda bir dagilim sergiledigi goriilmektedir. Ibicioglu'nun yaptig1 arastirmada da
(2005: 52) aligveris merkezlerine gitme amaglari igerisinde, aligveris yapma amacinin ilk sirada yer
aldig1 goriilmektedir.

Aligveris merkezlerine gitme amaglari ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek, gelir ve medeni
durum arasinda anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete gore degerlendirildiginde (x*
=28.056 df= 8 p= .00 < .05), kadinlarin erkeklere oranla “alisveris yapmak”, “sadece gezmek” ve
gocuklar1 gezdirmek” segeneklerinde daha fazla yogunlastiklar1 ifade edilebilir. Erkeklerin ise
belirgin bir sekilde “market aligverisi” seceneginde oransal olarak kadinlara gore daha ¢ok
yogunlastiklar1 goriilmektedir.

Yasa gore degerlendirildiginde (x> =457.691 df= 32 p=.00 < .05), yas ilerledik¢e “aligveris yapmak”
seceneginde anlaml bir artisin oldugu tespit edilmistir. 18-25 ile 26-35 yas araliklarinda, diger yas
gruplarina gore “arkadaslarla bulugmak”, “kafelere gitmek” ve “sinemaya gitmek” seceneklerinde
ciddi bir oransal farkin oldugu, gen¢ katilimcilarin bu tir aktiviteleri daha ¢ok yaptig
goriilmektedir. Diger taraftan “market aligverisi” secenegindeki yogunlasmanin yas ilerledikce
artis sergiledigi goriilmektedir.

Gelir durumuna gore degerlendirildiginde (x> =133.497 df= 32 p=.00 < .05), “aligveris yapmak” ve
“yemek yemek” seceneklerinde en yiiksek gelir grubunun daha ¢ok yogunlastigi, bunun disinda
“market aligverisi” seceneginde disitk gelir gruplarinin oranlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 10. Medeni Duruma Gore Alisveris Merkezlerine Gitme Amaci

Medeni Ahgveris Kafelere | Sinemaya | Market Sadece - Arkadagsla | Cocuklar:
Yemek ‘ . . Etkinlikler i Toplam
Durum | Yapmak Gitmek Gitmek Algverisi | Gezmek Bulusmak | Gezdirmek
314 29 3 15 164 54 2 6 68 655
Evli
%479 | %44 | %0,5 % 2,3 % 25,0 % 8,2 % 0,3 % 0,9 % 10,4 % 100
165 28 63 40 24 64 7 104 2 497
Bekar

%332 | %56 | %12,7 % 8,0 % 4,8 % 12,9 % 1,4 % 20,9 % 0,4 % 100

479 57 66 55 188 118 9 110 70 1152
Toplam
% 41,6 | % 4,9 % 5,7 % 4,8 % 16,3 | % 10,2 % 0,8 % 9,5 % 6,1 % 100

X2 =354.695 df= 8 p=.00 < .05

Medeni duruma gore aligveris merkezlerine gitme amaglari Tablo 10.da yer almaktadir.
Alisveris merkezlerine gitme amaglar1 konusunda medeni durumun 6nemli bir degisken oldugu
goriilmektedir. Buna gore “alisveris yapmak”, “market aligverisi” ve “cocuklari gezdirmek”
seceneklerinde evli katilmcilarin yogunlastigi anlasilmaktadir. Buna karsilik “kafelere gitmek”,
“sinemaya gitmek” “gezmek” ve “arkadaslarla bulusmak” amaglarinda bekarlarin oransal olarak
daha yogun oldugu ifade edilmelidir.

Tablo 11. Alisveris Merkezlerinde En Cok Yapilan Aligveris Tiirii

F %
Giyim 558 48,4
Gida 391 33,9
Teknoloji 83 7,2
Kozmetik 47 4.1
Kitap 37 3,2
Ev Egyasi 31 2,7
Hediyelik Esya 5 0,4
Toplam 1152 100,0

Aligveris merkezlerinde bulunan {riin ¢esitliligi, tiketicilerin istedikleri her drinu
bulabilmelerini kolaylastirmaktadir. Bu anlamda aligveris merkezlerinin en ¢ok hangi aligveris tiri
i¢in kullanildigin: tespit etmeye yonelik olarak katilimcilara soru yoneltilmistir. Elde edilen veriler,
aligveris merkezlerinin en ¢ok giyim aligverisi (% 48,4) icin kullanildigini gostermektedir. Bunun

yaninda gida aligverisinin de (% 33,9) 6nemli bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Aligveris merkezlerinde en ¢ok yapilan aligveris tiird ile cinsiyet, yas, egitim, gelir ve medeni
durum arasinda anlaml iliski oldugu tespit edilmistir. Ornegin cinsiyete gore (x* =148.224 df= 6 p=
.00 < .05) bakildiginda, “giyim”, “ev esyas1” ve “kozmetik” seceneklerinde kadinlarin, erkeklere gore
oransal olarak daha yogun oldugu gortilmektedir. Buna karsilik, erkeklerin ise “gida” ve “teknoloji”

aligverisinde daha yogun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 12. Gelir Durumuna Gore En Cok Yapilan Alisveris Tiirii

. .. ., Ev ., | Hediyelik .
Gelir Durumu Gida | Teknoloji | Giyim Kozmetik 4 Kitap | Toplam
Esyast Esya
131 7 84 13 10 1 2 248
1000-2000 TL
% 52,8 % 2,8 % 33,9 % 5,2 % 4,0 % 0,4 % 0,8 % 100
99 14 102 5 9 1 8 238
2000-3000 TL
% 41,6 % 5,9 % 42,9 % 2,1 % 3,8 % 0,4 % 3,4 % 100
72 14 131 6 9 0 8 240
3000-4000 TL
% 30,0 % 5,8 % 54,6 % 2,5 % 3,8 % 0,0 % 3,3 % 100
37 26 130 6 4 2 9 214
4000-5000 TL
% 17,3 % 12,1 % 60,7 % 2,8 % 1,9 % 0,9 % 4,2 % 100
5000 TL’den 52 22 111 1 15 1 10 212
Fazla % 24,5 % 10,4 % 52,4 % 0,5 % 7,1 % 0,5 % 4,7 % 100
Tool 391 83 558 31 47 5 37 1152
m
opia %33,9 | %72 | %484 | %27 | %41 % 0.4 %32 | %100
x* =120.456 df= 24 p=.00 < .05

Yasa gore degerlendirildiginde (x* =365.706 df= 24 p= .00 < .05) de benzer anlamli farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir. $oyle ki “gida” aligverisinin yas arttikga anlamli bir sekilde arttig,
“teknoloji”, “giyim” ve “kitap” aligverisinde gen¢ katilimcilarin (18-25 ile 26-35 yas gruplari)
oranlarinin ¢ok daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Egitim seviyesinin de vyapilan aligveris tiirii iizerinde belirleyici bir degisken oldugu
goriilmektedir. Egitim seviyesi arttik¢a “gida” aligverisinin anlaml bir sekilde azaldigi, bunun aksine
“teknoloji”, “giyim” ve “kitap” aligverisinin egitim seviyesiyle dogru orantili olarak artis sergiledigi
goriilmektedir. Ki Kare testi sonucu da (x* =305.341 df= 30 p= .00 < .05) degiskenler arasindaki

anlaml iliskiyi dogrulamaktadr.

Gelir durumuna gore (x* =120.456 df= 24 p=.00 < .05) tercih edilen aligveris tiirii arasinda
anlaml bir iliski bulunmaktadir. Ornegin gelir diizeyi arttik¢a “gida” aligverisinin distag,
bunun aksine; “teknoloji”, “giyim”, “kozmetik” ve “kitap” alisverisinin anlamli bir sekilde
yitkseldigi ifade edilebilir. Medeni duruma gore degerlendirildiginde (x?=201.946 df= 6 p=.00 <
.05) evli ve bekar katilimcilar arasinda anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Buna
gore “gida” aligverisinin evli katilimcilarda, “giyim” ve “teknoloji” alisverisinin ise

bekarlarda oransal dagiliminin ¢ok daha ytiksek oldugu belirlenmistir.
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Tablo 13. Gida Aligverisi En Cok Nereden Yapiliyor

F %
Kiiciik Marketler 560 48,7
Biiyitk Marketler 355 30,8
Mabhalle Esnafi 144 12,5
Toptanci1 Marketler 92 8,0
Toplam 1151 100,0

Katilimcilara ayrica gida aligverisini en ¢ok nereden yaptigi sorulmustur. Elde edilen veriler;
gida aligverisinin, en ¢ok kiigitk marketlerden (% 48,7), sonrasinda ise biiyitk marketlerden (% 30,8)
yapildigini gostermektedir. Gida aligverisinin yapildig: yer ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki
tespit edilmistir. Buna gore; gelir diizeyi arttik¢a biiyiik marketlerden aligveris yapma oranlarinin
giderek arttig;; bunun tersine kiiciik marketlerden aligveris yapma oraninin azaldigi tespit
edilmistir. “Mahalle esnafi” ve “toptanci marketler’den aligveris yapma oranlarinin disiik gelir
gruplarinda daha yiiksek oldugu da belirlenmistir. Ki Kare testi sonucu da (x* =120.456 df= 24 p= .00
<.05) degiskenler arasindaki anlamli iligkiyi dogrulamaktadir.

6.4. internet ve Tiiketim Ahskanliklari

Internetin yayginlagsmasi ve giderek ticari amagclar icin kullanilmaya baglanmastyla birlikte,
bireyler ¢evrimigi aligveris pratiklerine yonelmeye baslamistir. Internetin, bir aligveris mekani olarak
hem tiiketicilere yeni imkanlar sunmasi hem de titketim pratiklerini giinden giine degistirdigi
gozlemlenmektedir. Orneklem grubuna internetten aligveris yapip yapmadigini belirlemek amaciyla

bir soru yoneltilmistir.

Tablo 14. internetten Alisveris Yapma Durumu

F %
Hayir 634 55,0
Evet 518 45,0

Toplam 1152 100,0

Elde edilen veriler cercevesinde 6rneklem grubunun 6nemli bir kisminin (% 45,0) internetten
aligveris yaptig1 goriilmektedir. Anket ¢aligmasi, internetten aligveris yapan katilimcilarla devam

etmis, alisveris yapmayan katilimcilar, bu sorudan itibaren anketi sonlandirmstir.

Internetten aligveris yapma durumu ile yas, egitim diizeyi, gelir durumu ve medeni durum
degiskenleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yasa gore degerlendirildiginde (x*
=357.758 df= 4 p= .00 < .05), yas ile internetten aligveris yapma durumu arasinda dogrudan bir iliski
oldugu goriilmektedir. Buna gore; yas ilerledik¢e internetten aligveris yapma oranlarinin giderek
azaldig1 anlagilmaktadir. Egitim durumunda da (x* =390.145 df= 5 p= .00 < .05) benzer bir durum s6z

413



inéni Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi (IN1JOSS), Cilt 8, Sayi 2, (2019), http://dergipark.gov.tr/inijoss

konusudur. Egitim seviyesi arttik¢a internetten aligveris yapma oranlarinin da giderek yiikseldigi
belirtilebilir.

Tablo 15. Gelir Diizeyine Gore Internetten Alisveris Yapma Durumu

Gelir Durumu Evet Hayir | Toplam

42 206 248

1000-2000 TL % 16,9 % 83,1 % 100
83 155 238

2000-3000 TL % 34,9 % 65,1 % 100
116 124 240

3000-4000 TL % 48,3 % 51,7 % 100
135 79 214

4000-5000 TL % 63,1 % 36,9 % 100
5000 TL’den 142 70 212

Fazla % 67,0 % 33,0 % 100
Toplam 518 634 1152

P % 45,0 % 55,0 % 100

X* =159.544 df= 4 p= .00 < .05

Gelir duizeyi ile internetten aligveris yapma durumu arasindaki iligki Tablo 15.te yer
almaktadir. Verilerden de anlasilacag: iizere, gelir diizeyi arttik¢a, internetten aligveris yapma
durumuna iliskin oranlarin istikrarli bir sekilde arttigi goriilmektedir. Medeni duruma gore
degerlendirildiginde de (x* =251.143 df=1 p= .00 < .05) evli ve bekar katilimcilarin birbirinden ciddi
bir oranda ayrildig: ifade edilebilir. Buna gore bekarlarin (% 71,6), evli katilimcilara gére (% 24,7)

daha yiiksek oranda internetten alisveris yaptig: belirtilebilir.

Biitiin bu veriler degerlendirildiginde, internetten aligveris yapma durumunun ortaya

cikmasinda; yas, egitim, gelir ve medeni durumun belirleyici degiskenler oldugu kabul edilebilir.

Tablo 16. internetten Aligveris Yapma Sikligt

F %
Ara sira 288 55,7
Nadiren 152 29,4
Sik sik 77 14,9
Toplam 517 100,0

Orneklem grubunun internetten aligveris yapma sikliklar1 Tablo 16.’da yer almaktadir. Buna
gore orneklem grubunun “ara sira” segeneginde (% 55,7) yogunlastigi gorilmektedir. Internetten
aligveris yapma siklig1 ile 6rneklemin sosyo-demografik ozellikleri arasinda gelir durumu disinda,
anlaml bir iligkiye rastlanmamuigtir. Gelir durumuna gore ise (x* =28.851 df= 8 p=.00 < .05) en yiiksek
gelir grubunun (5000 TL ve tizeri) “sik sik” seceneginde ¢ok daha fazla oranda yogunlastig

goriilmektedir.
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Tablo 17. internette En Cok Yapilan Aligveris Tiirii

F %

Giyim 153 29,5
Teknoloji 136 26,3
Kitap 120 23,2
Kozmetik 48 9,3
Hediyelik Esya 32 6,2
Ev Esyasi 25 4.8
Gida 4 0,8

Toplam 518 100,0

Orneklem grubunun aligveris merkezlerinde en ¢ok yaptigi aligveris tiirii ile internette yapilan
aligveris tirl arasinda cesitli benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinde en
cok yapilan aligveris tiirleri “giyim” ve “gida”, internette en ¢ok yapilan aligveris tiirleri ise sirasiyla
“glyim”, “teknoloji” ve “kitap”tir. Her iki bulguda da “giyim” aligverisi en ¢ok yapilan aligveris tiirti
olmakla birlikte, bu veriler aligveris merkezleri ile internetin yapilan aligveris tiirti baglaminda farkli
ozelliklere sahip oldugunu gostermektedir. Internet aligverisinde “teknoloji” ve “kitap” tiirlerinde
yogunlasmanin daha ¢ok olmasi, internetin sundugu wucuzluk ve kolaylik 6zellikleriyle
iliskilendirilebilir. Nitekim sonraki tablolarda da ele alindig1 gibi, internetin aligveris igin tercih

edilmesinde yine bu iki 6zelligin etkili oldugu gortilmektedir.

Internette en ¢ok yapilan aligveris tiirii ile cinsiyet, yas ve egitim durumu arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 18. Cinsiyete Gore internette En Cok Yapilan Aligveris Tiirii

L. 5 . Ev .. | Hediyelik .
Cinsiyet Gida | Teknoloji | Giyim Kozmetik Kitap | Toplam
Esyast Esya
1 17 108 18 47 26 50 267
Kadin
% 0,4 % 6,4 % 40,4 % 6,7 % 17,6 % 9,7 % 18,7 % 100
3 119 45 7 1 6 70 251
Erkek
% 1,2 % 47,4 % 17,9 % 2,8 % 0,4 % 2,4 % 27,9 % 100
4 136 153 25 48 32 120 518
Toplam
% 0,8 % 26,3 % 29,5 % 4,8 % 9,3 % 6,2 % 23,2 % 100
X? =167.864 df= 6 p= .00 < .05

Cinsiyete gore degerlendirildiginde, cinsiyet degiskeninin internette yapilan aligveris tirii
tizerinde de belirleyici oldugu goériilmektedir. Internetten aligveris yapma durumu cinsiyete gore
benzerlikler tasisa da temel farkliliklarin yapilan aligveris tiiriinde sekillendigi anlasilmaktadir. Bu
baglamda kadinlarin “giyim”, “kozmetik” ve “hediyelik esya” kategorilerinde; erkeklerin ise
“teknoloji” ve “kitap” kategorilerinde daha ¢ok yogunlastig belirtilebilir. Ki Kare testi sonucu da

degiskenler arasindaki anlamli iligkiyi teyit etmektedir.

Yas durumuna gore de (x* =69.057 df= 24 p= .00 < .05) anlaml bir iliski bulunmaktadir. $6yle ki
“giyim” alisverisinde geng katilimcilarin orany; kitap aligverisinde ise ileri yas gruplarinin orani daha
yitksektir. Egitim durumuna gore degerlendirildiginde (x* =94.949 df= 30 p= .00 < .05) “teknoloji”,
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“giyim” ve “kitap” aligverisinde anlamli farkliliklar goriilmektedir. “Teknoloji” ile “kitap”
aligverisinde egitim diizeyi yiikseldik¢e bir artis, “giyim” aligverisinde ise disiis oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 19. Internette Aligveris Neden Tercih Ediliyor

F %

Ucuzluk 143 27,6

Zahmetsiz olmasi 112 21,6

Uriin Cesitliligi 105 20,3

Magazada bulamadigim triinleri buldugum igin 77 14,9
Marka cesitliligi 38 7,3
Yasadigim sehirde bulamadigim triinleri buldugum igin 31 6,0
Guvenilir olmasi 8 1,5
Diger 4 0,8

Toplam 518 100,0

Internetin ucuzluk, iiriin gesitliligi, kolay aligveris imkani sunmasi gibi 6zelliklerinin bireyleri
internette aligverise sevk ettigi kabul edilebilir. Bu nedenle internetin sahip oldugu cesitli 6zellikler,
titketiciler icin daha cazip bir aligveris ortami sunmaktadir. Bu anlamda Orneklem grubuna
internette aligveris yapmayr neden tercih ettigi sorusu yoneltilmistir. Elde edilen bulgular
gercevesinde internetin en g¢ok “ucuz olmasi” (% 27,6) nedeniyle tercih edildigini gostermektedir.
Katilimcilarin fiyat konusunu 6nemsedikleri, biitcelerini dikkate alarak aligveris yaptiklari gibi
bulgularla birlikte degerlendirildiginde, internette iiriinlerin ucuz satilmasinin, internetin tercih
edilmesinde belirleyici bir etken oldugunu ortaya koymaktadir. Diger taraftan “zahmetsiz olmas1”
(% 21,6), “Grtin ¢esitliligi” (% 20,3) ve “magazada bulunmayan triinlerin bulunmast” (% 14,9) gibi
etkenlerin de 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Cevrimici aligveris aligkanliklar: izerine yapilan baska
bir ¢aligmada da (Ersoy, 2017: 101-102) benzer sonuglarin elde edildigi goriilmektedir.

Internetten aligverisi tercih etme nedenleri ile cinsiyet ve egitim durumu arasinda anlamli
farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Cinsiyete gore (x* =32.616 df= 7 p= .00 < .05) erkeklerin daha
yikksek oranda “ucuzluk”, “Uriin cesitliligi” ve “zahmetsiz olmasi” etkenlerinin Onemsendigi
goriilmektedir. Diger etkenlerde kadinlarin oranlar1 daha yiiksek olmakla birlikte, en ¢ok “magazada
bulunmayan triinlerin bulunmas1” konusunda kadin katilimcilarin oranlarimin yiiksek oldugu ifade
edilebilir. Egitim degiskenine gore ise (x> =62.502 df= 35 p=.003 < .05) “zahmetsiz olmas1” ve “lriin

cesitliligi” konularinda egitim diizeyi arttik¢a anlamli bir artigin oldugu gortilmektedir.

Tablo 20. Internette Odemeler Nasil Yapiliyor

F %
Kredi Kart 408 78,8
Kapida Odeme 90 17,4
Havale/EFT 20 3.9
Toplam 518 100,0
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Internetten yapilan algverisin ¢ogunlukla (% 78,8) “kredi karti” yoluyla yapildig
anlagilmaktadir. Havale/EFT (% 3,9) oranlarinin “kapida 6deme” (% 17,4) secenegine gore daha az
oldugu goriilmektedir. Odeme yontemi ile egitim ve gelir durumu arasinda anlamli farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir. Buna gore egitim diizeyi (x* =49.207 df= 10 p= .00 < .05) arttik¢a kredi karti
ile 6deme yonteminin arttig1, kapida 6deme yonteminin giderek azaldigi belirlenmistir. Gelir
durumu i¢in de (x* =30.002 df= 8 p= .00 < .05) benzer bir durum s6z konusudur, yani gelir diizeyi

arttik¢a kredi kart1 kullaniminin arttig1, kapida 6deme yonteminin azaldig1 gortilmektedir.

7. SONUC

Tiiketim toplumunun en temel karakteristik ozelligi, bireylerin tiiketim odakli bir yasam
pratigine sahip olmasidir. Ozellikle is dis1 zamanlari, yani bos zamani dolduran en yaygin davranis
Orlintisiintin  titketim oldugu gortilmektedir. Tiketim mekénlarinin giderek yayginlasmasi,
internetin bir titketim mecrasi haline gelmesi, kitle iletisim araglarinin birer reklam araci olarak
sekillenmesi ve medyada yer alan diger kiiltiirel igeriklerin tiiketimi besleyen ve 6zendiren yapisy;
titketim kiltiirtiniin yayilmasinda baslica etkenler olarak kabul edilmektedir. Gliniimiizde tiiketim
nesnelerinin giderek birer gosterge-degere dontismesi, titketimi salt ihtiyaglar1 giderme pratigi
olmaktan ¢ikarmig; anlamlarin tretildigi, paylasildigi ve dolasima sokuldugu temel bir davranis

oruntiisiine dontstiirmistiir.

Bireylerin tiiketim davraniglarinin en somut haliyle kendini gosterdigi alan ise aligveris
merkezleridir. Alisveris merkezleri yalnizca tiiketim mekanlar1 degildir; ayni1 zamanda tiiketim
kiltiirtiniin edinildigi, bireyin sosyallestigi ve ayrica sinifsal reflekslerin, ayrimlarin da belirleyici
oldugu mekanlardir. Bu nedenle aligveris merkezleri sadece maddi triinlerin elde edildigi ve
titketildigi bir alan degil; aksine maddi Uriinlerin tiiketimini de anlamli kilan bir kiiltiirel

edinim/tiketim mekanlaridir.

Bu ¢aligmada Eskisehir 6rneginde; bireylerin alisveris merkezlerine gitme ve bu merkezlerdeki
alisveris yapma aligkanliklari ile internetteki tiiketim pratikleri belirlenmeye c¢aligilmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglar su sekilde betimlenebilir:

Orneklem biriminin bir iriinii satin alirken dikkat ettigi konularin baginda iriinlerin fiyat
gelmektedir. Tiketiciler agisindan bir {riintin fiyat;, gelir/titketim dengesinin en temel
belirleyicilerinden biri olmaktadir. Bu nedenle her seyden dnce fiyatin g6z 6ntinde bulunduruldugu
ifade edilebilir. Bunun yaninda ihtiyaglara cevap vermesi, dayaniklilik, kalite ve indirimlerin de

orneklem grubu tarafindan 6nemsendigi anlasilmaktadir.

Orneklem grubunun; genellikle haftada bir ve ¢ogunlukla hafta sonlari aligveris merkezlerine
gitme aligkanligina sahip oldugu goriilmektedir. Alisveris merkezlerinin giderek sosyallesme
mekanlar1 olarak anlam kazanmasi nedeniyle, evlilerin es ve ¢ocuklariyla birlikte, bekarlarin ise
arkadas gruplariyla aligveris merkezlerine gittigi anlasilmaktadir. Aligveris merkezlerine genellikle
hafta sonlar1 gidilmesi, aligverisi ve diger aktiviteleri bir bos zaman etkinligi olarak
sekillendirmektedir. Alisveris merkezlerine gitme amaci Oncelikle aligveris yapma amacinda

yogunlagmaktadir ancak gezmek ve arkadaslarla bulugsmak gibi amaglarin da énemli oldugu tespit
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edilmistir. Aligveris merkezlerinde en ¢ok giyim ve gida aligverisinin yapildigi goriilmektedir.
Alisveris merkezlerine iliskin elde edilen bu veriler Baudrillard (2004), Willis (1993) ve Chaney
(1999) gibi dusiintirlerin ifade ettigi sekliyle aligveris merkezlerinin sosyallesme mekénlar: ve bos
zaman aktiviteleriyle anlam kazandigini géstermektedir.

Internette aligveris ise gorece daha yenidir. Bireylerin bu ortamlardaki tiiketici davranislarinin
da buna bagli olarak yeni yeni sekillendigi goriilmektedir. Nitekim 6rneklem grubunun yarisindan
gogunun internette heniiz aligveris yapmadigi tespit edilmistir. Internetten aligveris yapma
durumunun sekillenmesinde ise Ozellikle yas, egitim ve gelir diizeyinin belirleyici oldugu
anlagilmaktadir. Internetten aligveris yapma sikliginin ara sira seceneginde yogunlastigi goriiliirken;
en ¢ok giyim, teknoloji ve kitap aligverisinin yapildig1 tespit edilmistir. Bireylerin internetten
aligverisi neden tercih ettikleri ise sirasiyla ucuzluk, zahmetsiz aligveris imkani ve triin gesitliligi

parametreleriyle iliskilendirilmektedir.

Alisveris merkezleri ile internette sergilenen tiiketim davraniglarinin birbirine benzer nitelikler
sergilese de bazi konularda birbirinden ayristigi gézlemlenmektedir. Bu ayrismalarin bir kismi
bireylerin tiiketim beklentileri ile ilgilidir, bazilar1 ise bu mekénlarin yapisal 6zellikleriyle iliskilidir.
Ornegin aligveris merkezine gitmek zamansal bir diizenlemeyi ve fiziksel bir pratigi zorunlu
kilmaktadir; ancak internet bireyin istedigi zaman ve mekanda aligveris yapabilecegi bir ortam
sunmaktadir. Bu durum bir anlamda hem zahmetsiz bir alisverisi hem de maliyetler dustigii i¢in
daha ucuz bir aligverisi beraberinde getirmektedir. Nitekim 6rneklem grubu icerisinde internetten
aligveris yapan katilimcilarin, interneti tercih etme nedenlerinin bu iki unsur etrafinda sekillendigi

goriilmektedir.

Orneklem grubunun 6nemli bir kisminin (% 55) internetten aligveris yapmadigi tespit
edilmistir. Bu bulguyu anlamlandirmak, o6rneklem grubunun sosyo-demografik o6zelliklerine
bakmay1 gerekli kilmaktadir. Ornegin bu konuda yas degiskeninin olduk¢a énemli oldugu
goriilmiis, genglerin internetten aligveris yapma oranlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu
konuda egitim, gelir ve medeni durumun da etkili oldugu verilerden anlagilmaktadir. Biitiin bunlar,
internetten aligveris yapmanin belirli bir kiiltiirel yap1 icerisinde anlamli oldugunu gostermektedir.
Genglerin interneti daha ¢ok kullanmasi ve dijital kiiltiire ¢ok daha yakin olmasi, internetteki
aligveris davraniglarini da belirlemektedir. Bu konuda gelir diizeyi de olduk¢a anlamli bir sonucun
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Internetin gérece daha ucuz bir aligveris ortami sunmasi ile
gelir diizeyi daha yiiksek bireylerin internetten aligveris yapma oranlarinin daha yiiksek olmasi, ilk
bakista bir zitliga neden olmaktadir. Ancak, gelir diizeyi arttik¢a bireylerin bilgisayar, mobil cihazlar
ve internet baglantisina sahip olma oranlarinin daha yiiksek olacagr géz 6niinde bulundurulursa,
gelir diizeyi daha yiiksek bireylerin internetten aligveris yapma durumunun neden yiiksek oldugu
anlasilacaktir. Elde edilen veriler gercevesinde, internetten aligverisin kiiltiirel bir konu oldugu,

dijital kiiltiirle siki bir iliski igerisinde oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Aligveris merkezlerinde ve internette en ¢ok yapilan alisveris tirtiniin agirlikli olarak “giyim”
oldugu goriilmektedir. Ancak internet sé6z konusu oldugunda “teknoloji” aligverisinin anlamli bir
sekilde arttig1 gozlemlenmistir. Bu durum da benzer bir sekilde hem internetin sundugu yapisal ve
islevsel imkanlar hem de internet ile teknoloji arasindaki siki iligkiyi g6z oniinde bulundurmakla

anlamli bir bulguya déniismektedir. Internetin, 6zellikle teknoloji konusunda, daha ucuza aligveris
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imkan: sunmasi, teknolojik driinleri hem ozellik hem de fiyat olarak daha kolay bir sekilde
kiyaslamaya imkéan tanimasi, internette teknoloji aligverisini arttirmaktadir. Diger taraftan internet
kullaniminin asgari diizeyde de olsa bir teknolojiyle miimkiin oldugu goz 6niinde bulundurulursa,

internet beraberinde tekno-kiiltiirii de getirmekte, teknolojiye olan ilgiyi arttirmaktadir.

Gerek internetin gerekse aligveris merkezlerinin hem kullanim oriintiilerinde hem de buralarda
yapilan aligveris davranislarinda sosyo-demografik degiskenlerin belirleyici etkenler oldugu ifade
edilmelidir. Bu anlamda Orneklem grubunun ozellikle; cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumunun
tilketim davranislarinin sekillenmesinde ve farkli o6zellikler sergilemesinde 6nemli degiskenler
oldugu tespit edilmistir.

Gintmiiz tiketim kiltiiriinde internette aligveris, yeni olmakla birlikte, hizla gelisen ve
yayginlasan bir pratige dontsmektedir. Internet kullaniminin yaygin oldugu yas gruplarinda,
internette aligveris pratiklerinin de giderek arttig1 goriilmektedir. Bu anlamda tiiketim kiltiirtiniin
ve titketici davraniglarinin gelecek donemlerde internet odakli bir yap: sergilemesi ve tiiketimin
giderek dijitallesmesi, dijital kiiltiiriin 6nemli bir pargas: haline gelmesi ka¢inilmaz gériinmektedir.
Tiketim kiiltiiriinde, biiyiintin dijitallesmesi olarak ifade edilebilecek yeni biiyiileme stratejilerinin
de gelistirilecegi simdiden Ongoriilebilir. Bu baglamda tiiketim davraniglar1 ve aliskanliklarinin
dijital kiiltiir cercevesinde yeniden ele alinmasi, bu konuda yapilacak yeni arastirmalarin dijitalize
aligverisi kapsamli bir sekilde, nedenleri ve sonuglariyla birlikte g6z Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir.
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